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Résumé:

L'objet de ce travail est de tenter de compremnidmes quelle mesure la cohérence et
synergie entre branding et communication permett@ntconstruction d'un avantage
concurrentiel. Pour ce faire, nous avons choismirché des boissons gazeuses afin de
comprendre l'impact de ces deux outils sur le cateptent réel du consommateur. C'est dans
ce but que nous avons opté pour une méthode derobehanalytique descriptive afin de
comprendre I'état actuel de la relation marque-@mmsateur et identifier ainsi les différents
leviers pouvant aider l'entreprise a batir unetimbadurable avec le consommateur en lui
inculquant un sentiment d'engagement envers laugarq

Parmi les résultats obtenus, la plupart des consdpurs font preuve d'une certaine
fidélité aux marques qu'ils consomment, de plus, fearque les plus connues sont des
marques étrangeres qui se reposent principalementesbranding et la communication
effectuée a I'étranger et ne font que des opératiaimes en Algérie, ce qui leur est d'ailleurs
reproché. En définitif, nous dirons que l'alliarshe branding et de la communication en
utilisant ces outils de maniere traditionnelle ¢dus sans conteste un facteur clé de succés
pour l'entreprise; leur alliance crée ce qu'on Bppkes marques fortes qui peuvent devenir
des "super marques" a travers la performation,dee dernieres constituent un avantage
concurrentiel pour I'entreprise.

Mots clés: Branding, Communication, marque, Capital marqueamiage concurrentiel,
Attachement, Engagement, performation.



Summary

The purpose of this study is to understand howcthteerence and synergy between
branding et communication allow the constructioraafompetitive advantage. We chose the
soft market industry as a field to our work in arde understand their impact on the real
consumer behavior. To do so, we opted for an sinadynd descriptive research method to
understand the current state of the brand-constetegironship and thus, identify the different
levers that can help the company build a lastingticeship with the consumer instilling in
him a sense of commitment to the brand.

Among the results, most consumers are showingedoyalty to brands they consume,
most of the best-known brands are foreign brands thly primarily on branding and
communication carried out abroad and make only mmahioperations in Algeria, something
they are criticized for. We will say that the afie of branding and communication in their
traditional uses undoubtedly built a key successofafor the company; their alliance, in a
more modern use, creates what we call strong brdradscan become super brands that are
performed, these two levels when established ampetitive advantage for the company.

Key words: Branding, Promotion, Brands, Brand equity, Competit advantage,
Commitment, performation.
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Introduction

Les sociétés postindustrielles ont connu de nomxbchangements au niveau de leur
environnement économique au cours des dernierendi&s et ces changements ont eu pour
conséquence de modifier de facon notoire le jewcwoantiel auquel sont confrontées les
entreprises. Dans ce contexte, I'entreprise dgtogér stratégies et ressources en vue de
relever les nouveaux défis posés par ce nouvelr@mement hyper-compétitif et se
démarquer de ses rivales grace a un avantage centel.

Théorisé par Michael Porter en 1985, l'avantagecwaoentiel est I'élément qui
différencie fondamentalement I'offre d'une entreprpar rapport a ses concurrents, et qui
constitue sa puissance de différenciation. La é&gratmise en place par une entreprise doit
contribuer a la création puis a la pérennité deaseintage qui confere a l'entreprise une
position dominante.

Deux écoles de pensée structurent le managenratdgtiue. La premiere, dont le
représentant éminent est H. Mintzberg, aborde ratégjie sous l'angle des processus de
décision au sein de l'organisation. La secondepiteche Ressource basedtiéveloppée par
des auteurs comme B. Wernerfelt, J. Barney, G. Ha@&. Prahalad..., se centre sur les
ressources spécifiqgues qui permettent a I'enteepesse singulariser.

Les ressources peuvent étre définies comme deéfs aahgibles ou intangibles
attachées a I'entreprise. Elle peuvent étre classéaitilisant la typologie de C. Hofer et D.
Schendel qui en distingugnq catégories: financiére, humaine, physique, orgéiniszelle,
technologique. R.M. Grant ajoute a cette liste sin@me classda margue Pour H. Hami,
ce dernier type de ressources, qu'il appeltif'invisible”, est essentiel pour I'entreprise. Une
marque est inestimable dans la constitution du piousoncurrentiel. Dans cette optique,
I'entreprise dispose d'un véritable patrimoine, germet de la concevoir comme un
portefeuille de ressources qui, selon Hamel et &aah peuvent étre combinées en
différenciant I'entreprise de fagon stratégique.

Avec le développement de la société de consommadtas la seconde moitié du 20e
siecle, le nombre de marques se multiplie en ctio#l avec celle de I'offre de produits. La
marque va permettre de distinguer le produit maissiale différencier. Avec l'ere du
positionnement concurrentiel, la marque est unewgatle communication tant par son nom
ou par le territoire de communication qui l'accogmpa

Le 21e siécle est marqué par un profond changedesnhabitudes de consommation.
Un nouveau consommateur apparait plus intelligengux informé et plus désireux de
satisfaire un besoin d'insertion sociale et d'eagemt. D'autres changements semblent
porter les consommateurs vers une phase de plaigiraussi intellectuel que matériel, de
nature personnelle bien loin des années ou le tparatait une raison importante de
consommer. La banalisation de la consommation delumis semble bien faire surgir un
besoin émotionnel nouveau. La marque devient pafement complice de cet objectif mais
prend en charge ce besoin. Elle ne se contentedplpsojeter une image ou d'étre le reflet du
positionnement du produit, elle est faiseuse d'&mst Pour le consommateur, le temps ou |l
pouvait se laisser manipuler est terminé. Il esteda sensible a la marque et I'exprime. Sa
reliance a la marque est d'autant plus intenskyga'identification a la marque, processus qui
appelle a I'existence d'une identité forte de lague.



De nombreuses recherches ont souligné que lemomateurs ne sont plus des
individus passifs qui recoivent les discours vélgisipar I'entreprise mais des acteurs actifs
gui sont amenés a composer ces discours dans érmeidantitaire. Cette réappropriation des
messages a considérablement évolué avec l'arrivéerdet et I'émergence des réseaux
sociaux.

Ces interactions numériques invitent les marqueseenser leur stratégie de
communication pour l'adapter a ces nouvelles praigLes marques ont compris qu'elles ne
pouvaient plus se contenter des messages pubbsitaselon un schéma classique
"émetteur/récepteur”. Elles doivent devenir édisicproduire du contenu, s'adapter a leur
cible en lui proposant des contenus variés allantdes themes parfois éloignés de leurs
produits ou de leur entreprise. plusieurs quest@nergent alors pour prendre en compte ces
mutations du marché. Ces questions sont au cceurstlaggies de branding et de
communication mais n'ont pas encore soulevé unéinparticulier dans le milieu académique
alors qu'elles constituent des interrogations réotes dans les pratiques des brand
manageurs.

Ce travail vise a combler cette lacune a partif'eleamen du marché des boissons
gazeuses et I'étude de l'apport potentiel de sgtiergie. Beaucoup de consommateurs ne
peuvent distinguer entre un soda et un autre, ihaifit d'ajouter quelques étiquettes et les
opinions se font immédiatement entendre. Ces omenisont fondées largement sur le
branding et la communication. Le soda est-il bomamé? Importé? Domestique? L'étiquette
indique-t-elle riche ou faible en hydrates de cad® |l est difficile de faire la différence
entre un soda et un autre. Ce n'est pas un comtvatgroduits et services mais un combat de
perceptions.

Cette recherche s'articule autourgroes objectifs:

- Analyser comment la mise en place et la synaetggnouvelles pratiques du branding et de
la communication participent a la création d'unitedpnarque assurant lI'engagement des
consommateurs

- Présenter le concept de performation de la nearqu

- Evaluer et relier I'impact de ces différentes @nsions aux différentes modalités des
relations des consommateurs aux marques.

C'est dans cet ordre d'idées que s'inscrit nablgmatique, a savoiDans quelle
mesure cohérence et synergie entre branding et conumcation permettent la
construction d'un avantage concurrentiel?

Cette problématique se décline en trois questioenésn

- Qu'est ce qui caractérise les nouvelles pratigedsranding et communication?

- Quelles sont les conséquences de cette synergiekrapport le consommateur entretient-il
avec elles?

-Quel role jouent-elles dans la construction dwangage concurrentiel?

Pour apporter des éléments de réponses aux questiolevées, nous avons poseé les
hypothéses suivantes:

Hypothese n° 01:la synergie du branding et la communication se n#ige a travers le
brand content et la brand culture.
Hypothese n° 02 Cette synergie permet de construire I'engagementaiesommateurs.



Hypothese n° 03:Le brand content et la brand culture offrent auxsconmateurs la
possibilité de performer la marque créant ainsavemtage concurrentiel.

Pour confirmer ou infirmer nos hypothéses, noumawadopté une méthodologie a la
fois analytique et descriptive. Analytique dansskens ou une revue de littérature sur
l'importance du branding et de la communicatiomsda création d'une marque et les effets
engendrés par celle-ci sur le comportement du comsdeur sera examinée afin de faire
ressortir les traits les plus importants, nous tyontuirons des concepts tels que le brand
content, brand culture et performation. Descriptdans le sens ou nous avons essaye d'en
savoir davantage sur l'influence réelle que peuseair ces deux outils sur le comportement
du consommateur , et ce en menant une étude divalitzar des entretiens semi-directifs
tenus avec une cinquantaine de personnes résidast ld wilaya de Tizi-Ouzou afin de
comprendre leur relation a la marque et leur cotepoent dans la vie de tous les jours pour
ensuite essayer de quantifier les différentes obiens par une enquéte quantitative a travers
la distribution d'un questionnaire aupres d'un Btih@n de 120 tizi-ouziens, nous permettant
ainsi de faire différentes analyses pour compretalnelation existant entre les différentes
variables observées. nous avons, enfin, effecagefdcus groups et observé la capacité
performative des marques, ayant jugé cette variairegquantifiable.

Le travail est scindé emmois chapitres dont les deux premiers seront consacrés
I'étude théorique. Le premier chapitre présenterbranding et la communication ainsi que
leur synergie a travers le brand content et ladratture; le deuxiéme chapitre présentera les
différents construits de la synergie de ces detisaet leur influence sur le comportement du
consommateur a travers les variables retenues tglie le capital margue et ses conséquences
qui sont la confiance, l'attachement et la fidélijaggés comme les antécédents de
'engagement, nous introduirons par la suite lecepnhde performation de la marque. Le
dernier chapitre portera sur notre cas pratiqug\wers I'analyse du comportement et relations
gu'entretiennent les consommateurs avec les madgubsissons gazeuses afin de vérifier la
validité de nos hypothéses.

Pour finir, une conclusion générale présenteradifférents résultats de ce travail avec
guelques propositions et orientations de rechezoha matiere.



Chapitre 1

Les fondements de la synergie
du branding

et de la communication



Chapitre 1: Les fondements de la synergie du brandg et de la communication

Dans un marché ou il n‘est plus possible de sérdiitier par le prix, la technologie,
la qualité ou linnovation pour attirer les faveudes consommateurs, branding et
communication prennent une dimension stratégiqueeaude I'entreprise. La vocation ultime
du branding consiste a imposer, ancrer une margue ltesprit du prospect, et c'est au niveau
de la communication que se joue son succes. Sieatreprise ne parvient pas a faire un
branding efficace et pertinent, tous ses effortaratiere de communication sont voués a
I'échec.

L'objet de ce chapitre est de présenter les foedesnde chacune des fonctions
stratégiques que constituent le branding et la conication, leur modes de fonctionnement
ainsi que l'importance de la concrétisation de Burergie a travers les concepts de brand
content et brand culture qui, avec les nouvell&gtions qu'entretiennent les consommateurs
avec les marques, sont essentiels pour influenaasitiyement la perception des
consommateurs envers la marque et la positionmey ldar esprit.

La premiere section présentera les fondementsahdimg dans la conception d'une
marque, la démarche et outils a adopter ainsi gueigtyque identité, positionnement et
image de marque. La deuxieme section portera sublée de la communication dans la
matérialisation du branding, les différentes motati que la fonction a pu connaitre, la
nouvelle approche adoptée par les communicant fiour par la présentation du brand
content et du brand culture, que nous considéconame les construits de la synergie du
branding et de la communication dans la troisiéenti@n.



Section 1: Les fondements du branding dans la conaton d'une marque

Le terme branding est de plus en plus employé tajargon des professionnels du
marketing, Il est considéré comme une fonctionté&gjigue permettant a I'entreprise de créer
de la valeur a travers le développement d'une meargilobjectif de la section est de
comprendre cette fonction, sa démarche et sessodths ['‘élaboration du triptyque
positionnement, identité et image de marque, c@ndidomme I'objet principal du branding.

1- Présentation du branding
1-1- Les origines du branding

Le branding n'est pas un phénomene récent, l'iéémarque existe depuis que les
hommes se sont mis a posséder du bétail, a échahgendre des produits. Il s'agit d'une
discipline qui s'est progressivement développéealiddps années 50 et qui a pris un nouvel
essors sous le double effet de la mondialisationdet développement des nouvelles
technologies nécessitant une gestion minutieusepléte et attentive des marques.

Il y a encore 50 ans, il suffisait d'offrir un piat de qualité supérieur a celui de la
concurrence pour connaitre le succés. Une époqleepublic pouvait aisément distinguer les
produits par leur qualité. Mais avec l'age d'or gesduits de qualité, les plus grandes
compagnies se rendent compte que les concurrespiegent des offres de qualité équivalente
et en constante amélioration. La standardisatisrpdeduit de qualité a forcé les entreprises a
trouver de nouveaux moyens de se différencier.

Cela a marqué le début d'un branding ou le suestsléterminé par une meilleure
adaptation de I'offre déduite de I'optimisation deanaissances quant au comportement des
individus et la définition d'un positionnement adagdu produit, le tout guidant le mix. C'est
ainsi que la marque est devenuecontratou un ensemble de contrats entre I'entreprise et |
consommateur qui sera juge de son respect. Ajoatasitunevaleur émotionnell@ la valeur
fonctionnelle.

C'est ainsi que les entreprises se sont emplogéesnstruire des marques fortes,
articulées et exsudant leurs valeurs fondament&8es plus qu'étre reconnues pour leur
qualite, les marques doivent éanéesdu public pour réussir. Les entreprises doivemicdo
constamment améliorer le profil et la réputationadmarque tout en améliorant les marges de
bénéfices car, de nos jours, l'environnement estpemétuel mutation, et l'importante
explosion des marques déroute le consommateurquoliecte d'achat est devenu complexe.
Complexité réduite par l'attachement a la marqlest @insi que les marques les plus fortes
sont devenues les reines du marketing du 21émie sidda compréhension des mécanismes
du branding est plus qu'indispensable.



1-2- Définition du branding

L'étymologie du mot Brand" tient pour origine le mot proto-germaniqtieandaz"
qui signifie"braler", puis donne en bas-francigtterand” qui désigne la marque, un nom ou
un symbole étant généralement brilé au fer poméandescence sur I'animal pour identifier
son propriétaire. Puis, par extension, a tout meggude type commercial qui ont comme
fonction premiere d'authentifier l'origine ou leopriétaire d'une marchandise et le distinguer
de la concurrence.

Le branding, ou pour certairi$e marketing de marquegst un terme qui s'est imposé
dans le jargon professionnel, plusieurs définitieristent, parmi les plus pertinentes:

- Jay Baer, co-fondateur d€onvince & Convera défini le branding commad'drt d'aligner

ce que vous voulez que les gens pensent de vdteprse avec ce que les gens pensent
réellement de votre entreprise. Et vice vérsa

- Roy H. Williams "Le branding est tout simplement attacher quelguwsela votre nom, une
marque qui est la somme de toutes les associatmmales, bonnes et mauvaises, qui sont
déclenchées par un nom, c'est développer et comumemirégulierement un groupe de
caractéristiques et des associations positives suit ancrées a un truisme émotionnelle
établie’

-Lisa Buyer, Fondatricede The Buyer Group" La marque est plus qu'un nom et un symbole.
Une marque est créé et influencée par des perspmessvisuels, de la culture, le style, la
perception, les mots, les messages, les relatiobiiques, les opinions, les médias et les
médias sociaux en particulier. Comme quand un emfénet qu'on lui donne un nom, une
marque doit étre nourri, étre soutenue, de se d@pdEr et de soins continus afin de
prospérer et de croitre. Certaines marques ont yoiecde vie et vieillissent comme les gens.
Certaines marques sont intemporelles et ne meyenais, sont "nées de nouveau" ou
réinventées, alors que certaines marques vivent vi@ecourte mais puissante et ont un
héritage emblématiqué.”

De notre point de vude branding désigne le volet stratégique du proeessle
construction d'une marque, regroupant I'ensemblesdgflexions et étapes visant au créer,
développer, suivre, guider et maintenir l'assocatid'un nom, d'une identité, d'une image
a un produit/service et la positionner dans l'espides consommateurs et prospects en
établissant une présence suffisamment significatiee différenciée dans le marché pour
attirer et retenir son attention et ainsi valorisést marque a ses yeux ainsi qu'aux yeux des
différents acteurs en relation avec I'entreprise.

Le branding est donc le processus de développedeentarque destiné a influencer
positivement la perception que les consommateypssospects s'en font et la positionner dans
leur esprit en suivant une logique axée sur leitatifl attitude, notoriété, image, ... C'est un
préalable indispensable pour décider de la mardénstaller la marque sur le marché
déterminant pour sa popularité et la confiancdujlést accordée.

! http://branding.sva.edu/what-is-branding. Consiglt88 Octobre 2015 a 18h51.

2 williams (R. H.),Magical Worlds of the Wizard of AdEpols and Techniques for Profitable PersuasiondBar
Press, Austin, 2001. Page 25
3 http://www.how-to-branding.com/Branding-Definitidriml. Consulté le 28 Octobre 2015 a 18h56



2- Démarche et outils du branding

La réflexion du branding se déroule autour d'uagain nombre d'étapes et avec
l'utilisation d'un certain nombre d'outils défthis'appliquant autant & une marque & construire
gu'a une marque déja existante a repositionneréadciualiser.

2-1- La démarche du branding

2-1-1- La recherche d'éléments fondateurs

Il s'agit de chercher et d'identifier, dans leripadine de l'entreprise et de la marque,
les éléments symboliques marquants, les faits itapts, les valeurs exprimées, destinées a la
construction de la future plateforme de marqueuetagront la capacité de faire levier et de
créer une dynamique de marque.

2-1-2- La construction de la plateforme de la marge

Il s'agit de la carte d'identité de la marquea a@nsiste a affecter des réles a chacun
des éléments fondateurs identifiés en donnantef@ses structurants a la construction et a la
mise en ceuvre des plans d'actions de communigaltionmédia, pour se faire, il faut décrire
objectivement l'activité, les produits et le seevide I'entreprise. C'est le point de vue de
I'entreprise a I'égard de la société, du marché&lesi publics. Il s'agit d'un constat, d'une
conviction qui exprime le crédo de la marque etstiture le socle de la plateforme fondé sur
des facteurs comme la vision, la position, la pemstité, I'ambition, le style, ...

2-1-3- Définition de I'ADN de la marque

Il s'agit d'une énumération et d'une configuratience qui a été choisi pour étre les
composantes fondamentales de la marque dans uneléounique permettant de combiner
les éléments du passé, présent et futur, conddittria perception vis-a-vis de la marque sur
le marché. Elle représente le code génétique,dmeade la marque qui inspire, édifie et
nourrit sa culture. Elle sert aussi de check-lsstréférence pour évaluer la pertinence et la
cohérence des choix stratégiques et opérationfietsugés.

2-1-4- La rédaction du brand-statement

Il s'agit du résumeé de la plateforme de la mamueine phrase forte, impactante et
symbolique, une sorte de devise ou de mantra quirag 'affirmation et la revendication de
la marque. C'est la déclaration que fait la mamuwenonde, le message qu'elle va délivrer a
ses publics. Le brand statement résume a lui eaté ta réalité et la diversité de la marque et
représente sa plate-forme. Il est exprimé et dédians les différents produits et canaux de
communication de la marque.

* Cf: Héry (B.), Wahlen (M), De la marque au brandibgnod, 2012. Page 29-40.
Trabelsi (R.) et Zenaidi (K.), Le branding daastratégie marketing des prestataires de sevioeétude
exploratoire, cas d'une compagnie aérienne, 22@né&ence IBIMA, Rome, Italie, 13-14 Novembre 2013.
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2-1-5- La rédaction du manifeste de la marque

L'idée est de poser par écrit, sous forme d'unifesia ou d'une simple histoire, ce
gu'est la marque, car il s'agit de la faire partagepublic sous forme d'un récit, une relation
ou toute anecdote significative, du moment que petanet a la margue de se connecter et de
partager une expérience avec son public.

2-1-6- Elaboration d'une plateforme opérationnelle

Il s'agit de répartir les éléments du messag®ectibn des particularités concrétes de
chaque canal de communication, de maniere a cegseit la multiplicité des messages qui
reconstitue la totalité de la marque. Il s'agitstiaspirer de la plateforme de marque pour
définir quelle va étre la contribution de chacues discipline de communication. En donnant
un role et un registre principal a chacune d'eleegompréhension du discours est facilité a
chaque point de contact avec l'individu-consomnrateu
Il s'agit en fait de l'instauration et de la conisggion de la stratégie de branding.

2-2- Les outils du branding

Le branding utilise plusieurs outils pour s'inspiet construire son raisonnement en
prenant en considération non seulement I'enviroenémais aussi les actions possibles des
concurrents. Selon G. Lewi et J. LacceuilHa mise en place d'une stratégie de branding
efficace et solide nécessite I'adoption d'un aemambre d'outils parmi lesquels:

2-2-1- Le benchmarking

Il s'agit d'analyser et d'évaluer comment desques se sont imposées, en se
focalisant sur les acteurs qui, d'une maniere onedautre, participent significativement a la
construction et a la structuration du secteur, dénchercher et d'analyser la spécificité de
l'action de chacun. Il s'agit de comprendre comntelig ou telle marque a réussi a occuper
telle place.

2-2-2- La review

Il s'agit de comprendre les themes dominants aeuns des messages émis par les
marques pour mieux cerner et comprendre les cqusfiues du secteur. Elle traduit un
audit de marque fournissant une analyse du brartdumge organisation et sa gestion en terme
d'efficacité marketing. Ce moyen permet d'identitles opportunités de développement des
marques incluant celles réalisées par le positioem et leurs extensions.

2-2-3- Le mapping dynamique

Il s'agit d'une représentation graphique permetanvisualiser le positionnement de
différentes marques, produits ou services en fonctie certains critéres. Il représente un
rapport de force plus que des positions établies pronstituer la dynamique de marques a
I'ceuvre sur le marcheé.

> Lewi (G.) et Lacoeuilhe (J.Branding Management, la marque, de l'idée a l'actBeme édition, Pearson
Education, Paris, 2012. P. 98
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2-2-4- Le diagnostic subjectif de marque

Il s'agit d'une opération menée par les managersatque ayant pour objet d'évaluer
les dimensions commerciale, relationnelle et émoigdie. Il est important de décider, lors de
cette étape, quel point sera significatif. Guidar pne certaine vision de la marque, un bon
diagnostic aidera a s'engager dans une voie efgpdusles seront les chances d'aboutir a une
stratégie de branding différenciante.

2-2-5- L'étude du fond de marque

C'est une sorte de confrontation avec la réal#é&jécouvrir et savoir ce qui est percu,
entendu et finalement retenu par les récepteurs.dtiide de fond de marque s'attache donc a
faire I'état de la marque sur le terrain, dangtlieges individus/consommateurs.
La réflexion de branding repose sur une analys&ee de ces écarts entre ce qui a été émis
et ce qui a été compris.

2-2-6- L'analyse sémiologique

Il s'agit de percevoir les non-dits, ce qui traresple la communication des marques,
l'analyse technique des signifiants et des signiést effectuée pour avoir une chance de
prendre conscience de l'effet produit consciemmoeninconsciemment par la marque et sa
communication, dans I'esprit du consommateur.
Il est alors constaté que la marque est dans utareesituation a cause ou grace a des signes
pas toujours volontairement émis. A partir de 13s'agit d'élaborer une stratégie visant a
renforcer ou a corriger cette impression globasmeige a la marque.

2-2-7- La réputation
Mesurer la réputation d'une marque, c'est saisne#dité des attitudes, cerner I'empreinte
laissée dans l'esprit du consommateur, mesureersisgance d'une perception qu'elle soit
juste ou fausse. La réputation se construit a matefong termes et fait généralement
référence aux perception qu'ont les consommatewrsimarque, il est difficile de maitriser
une réputation, il est possible d'essayer de lagasr de la compléter ou de I'améliorer, mais
impossible de savoir a quel résultat on aboutira.

2-2-8- L'influence

C'est l'objectif ultime, élaborer une stratégiebdanding qui confére a la marque le
pouvoir d'influer non seulement sur des opinionaisnaussi sur des comportements concrets,
gu'ils soient individuels ou collectifs.
La mesure de la capacité d'influence permet d'évddupuissance d'action et de déplacement
d'une marqgue ; son aptitude a faire bouger le consteur dans sa téte comme dans ses actes.
L'influence est la consécration pour une margest €indicateur du succes d'une stratégie de
branding .

3- Le triptyque du positionnement, d'identité et dimage de marque

En brandingtrois concepts centraux peuvent étre mobilisés, ils domesit I'objectif

bY

majeur du branding qui est darriver a établir wsifonnement, une identité qui sera
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communiquée a la cible afin de contrdler I'imageequsera déduite, nous présenterons dans
ce qui suit en quoi ils consistent.

3-1- Le positionnement

"La marque donne a l'entreprise la possibilité de sitionner par rapport a ses
concurrents et de faire connaitre au marché leslitggdistinctives qu'elle revendique pour
son produit®. Aujourd'hui, la différenciation est essentiellefaut étre capable de proposer
aux consommateurs LA solution UNIQUE a leur prol@guour ne pas qu'ils aillent se fournir
aupres du concurrent. Et le consommateur doit penceette difféerence pour que celle-ci
soit efficace. La marque est donc le moyen de faeecevoir au consommateur cette
différence. Par sa promesse, elle raconte ce gudeit étre et ce qu'elle va permettre a ses
clients. L'entreprise va pouvoir donner une réakntité a sa marque pour se positionner
dans l'esprit des clients face a ses concurratgsfité qui se reflétera sur tous les produits de
la marque.

Il est important de bien déterminer son positioneet car celui-ci va se refléter dans
I'ensemble du mix marketing. Pour déterminer ceitiposiement, Kapferéipropose une
démarche analytique qui vise a répondgeiatregrandes questions:

- La marque, pourquoiT'est-a-dire quelle promesse la marque va-t-elie fpour ses
consommateurs et donc quels bénéfices ils pouretraiuver dans la marque.

- La marque pour quiRa cible de la marque, les personnes qu'elle vaudcher.

- La marque pour quandZoccasion d'utilisation, a quel moment la margoeisage-t-elle sa
consommation.

- La marque contre qui®ui sont les concurrents les plus proches, ceux dorpourrait
capter une partie de la clientele.

Notons que nous sommes dans un environnement/gluiestres vite, et les marchés,
les concurrents, les cibles de la marque peuvesmgdr constamment. C'est la raison pour
laquelle le positionnement de la marque, et tolgssstratégies qui en découlent, doivent
régulierement étre remis en question. Dans cetr@mvement, il est également parfois utile
de provoquer le changement, pour innover, pourrsagre les consommateuft!équilibre
de la marque dans un monde en perpétuel mouveraaransiste donc pas a rester statique,
mais & introduire soi-méme le mouvement commedméelutte concurrentiell&"

Cela dit, parce que la marque repose sur des diorenbien plus profondes que celles
proposées par le positionnement, celui-ci ne syifis a établir la difféerence entre deux
marques’'Le positionnement est muet sur le ton, le stgldptme de la communication. C'est
une lacune car la marque est un étre de discours".

Selon Lambin et De Moerloose, l'identité de la margst un concept plus complet que le
positionnement car il tient compte de plus d'élémeans sa communication.

® Lambin (J-J.) et Merloose (CMarketing strategique et operationnel, du marke@inkprientation-marché,
7éme édition, Dunod, Paris. P. 398.

’ Kapferer (J-N.)Les marques, capital de I'entreprise, créer et tyger des marques forte32me édition,
Editions d'Organisation, Paris, 2006. P. 104-105

® Ibid. p. 200.

° Kapferer (J-N.), lbid, p. 106-107
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Par ailleurs, on peut lire dans l'ouvrage de Lewiazoeuillé® "Comme le souligne David A.
Aaker, le positionnement marketing doit étre actigat communiqué a la cible en
démontrant les avantages de la marque sur les cos, alors que l'identité de marque
doit "aider a établir une relation entre la marquet le consommateur en créant une
proposition de valeur fondée sur des bénéficestifumrels, émotionnels, et d'expression

personnelle”.
3-2- L'identité de la marque

L'identité de marque trouve ses racines danstdlhés de la marque, dans la
multiplicité des produits qu'elle englobe et demhees et femmes qui I'ont construite. Elle est
visible dans tous les signes émis par I'entregléses son environnement. C'est un élément de
réponse a deux problémes essentiels qui se paseieiades professionnels du branding:

- Comment valoriser la marqud@ valeur de la marque repose sur son histoideritité de
marque est I'un des éléments a prendre en compsdalgalorisation financiere de celle-ci en
cas de cession ou de rachat de I'entreprise. Balpferer, plus l'identité de marque est stable
dans le temps, plus la marque est forte et valorisé

- Comment capitaliser sur la marque en développarst eldensions de marquefztte
problématique se pose a toutes les entreprisesreglierchent la rentabilité de leurs
investissements dans les marques. En effet, unqumayant déja une histoire ne pourra
réussir des extensions ou des évolutions de soduprphare que si ces extensions sont
cohérente avec l'identité de marque.

Pendant longtemps, I'étude de l'image gouverr@iide des marques. On voulait
absolument savoir comment le public voyait la margue marketing actuel envisage les
choses différemmentavant de savoir comment I'on est percu, il famtaaqui I'ont est (...)
ce n'est pas au consommateur de définir la marqusom futur, c'est & I'entreprist".
l'identité de la marque est importante car ellerdduune cohérence, d'une part parmi les
différents produits proposés par la marque, ettguart parmi les différents acteurs de la
marque, qui, en interne comme en externe, partitipesa gestion, et peuvent apporter leurs
propres interprétations.

3-2-1- Analyse de l'identité de la marque

L'identité de marque véhicule un systeme de valetile confere a la marque une
influence indépendante du produit. Ainsi la mise marché dun téléphone portable
strictement identique est percu differemment suivgure |'offre provient de '‘Candor' ou
d"Apple'. Le concept d'identité s'inscrit dansaamtexte plus large de l'entreprise et de son
histoire comme source de communication, il est dudmessaire d'avoir une grille d'analyse
qui puisse la refléter et lI'analyser dans sa visignamique et historique a partir de la
communication émettrice de la marque.
Plusieurs auteurs ont présenter leur propre giimalyse (Segala, 1982; Kapferer, 1988;
Aaker, 1991; Sorgem, 1992; Upshaw, 1995; Michelp@®0Sicard, 2001, ...). Nous

% Lewi (G.) et Lacoeuilhe (J.), Op.Cit, p. 19
! Kapferer (J-N.), Op. cit, p 64
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présenterons ici celles que nous avons jugé lesiptaressantes a savoir le prisme d'identité
de Kapferer (1988) et le systeme d'identité de A§k@96) et l'identité source de Michon et
stern (1985)

3-2-1-1- Le prisme d'identité de Kapferer

C'est en 1988 que Kapferer propose son outil ys@ade l'identité de la marque
retenantix dimensions basées sur la personnalité de la matosee perception. Cet outil est
un constat perceptuel dans un contexte de liee €atnetteur et le récepteur, et dans lequel la
marque possede une personnalité que I'ont peutlagmiler par un descriptif psychologique.
Le prisme d'identité s'inscrit difficilement dansieu dynamique permettant de cerner
l'influence de la marque de l'entreprise et de lsstoire. Le prisme d'identité s'inscrit plus
dans une perception de signes de premier plan'gue&de plan de la fondation de la marque.

Figure n° 01: Le prisme d'identité de Kapferer
Emetteur construit

Personnalité

Physiau

Extériorisatiol Relation Culture | Intériorisatior

Reflet H Mentalisation

Destinataire constrt

E

Source: Kapferer (J-N.),Les marque, capital de I'entreprisdeme édition, Editions
d'Organisation, Paris, 1998, p. 108

- Le physique renvoie a la catégorie de produit, au packaginguet attributs tangibles du
produit mis en avant dans la communication, c'easémble des caractéristiques objectives
de la marque, sa dénomination, son graphismegsatsre sonore et olfactive, etc.

- La personnalitéde la marque se spécifie comme pour un étre hupainn certain nombre
de traits de personnalité. Les psychologues se amurdés pour considérer I'approche des
"Big Five" (Modele OCEANEomme pertinente pour décrire la personnalité endes cing
facteurs principaux de la personnalité sont géagraht considéré comme utiles pour
organiser et décrire les différences individuelles

- La culture Dans laquelle évolue et se développe la marqest & systeme de valeurs sur
lequel repose la marque. La marque est un univeittrel car tout produit est la
concrétisation et le support d'une culture. Etqudture, il faut entendre un systeme de valeurs,
une source d'inspiration. Le pays d'origine estaservoir culturel pour la marque.

- La relation avec soi-méme ou avec les autres. La marque estlaton, Kapferer indique
gue ‘les marques sont souvent l|'occasion d'une tranmactd'un échange entre les
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personnes®. Cette facette, essentielle pour les entrepriseseéice, indique sur quoi la
relation avec le client est fondée. C'est la retaBintre la marque et sa clientéle ou entre les
clients de la marque.

- Le reflet est Iimage que l'on se fait de ses consommatiwast potentiellement réducteur
par rapport aux cibles multiples poursuivies partfeprise. La marque batit toujours un reflet,
c'est-a-dire une image de l'acheteur ou de l'atdisr auquel elle semble s'adresser.

- La mentalisation si le reflet est le miroir externe de la cible,nfentalisation en est le
miroir interne. C'est l'idéal qu'aimerait atteintkeconsommateur en devenant consommateur
de cette marque. A travers notre consommation, eatretenons un certain type de relation
avec nous-mémes; la marque permet alors au condeonndexprimer la fagon dont il se
Vvoit.

La marque ne peut pas communiquer sur toutesatettés. Elle doit choisir une ou
deux facettes (les plus pertinentes) sur lesquellesva axer sa communication. Ce choix se
fait via des études de marché. Une autre lecturgridme permet de comprendre ce qui est
visible et exposé (les trois dimensionextériorisation physique, relation, reflet), et ce qui
est latent, non exprimé (les trois dimensionmtéfiorisation personnalité, culture,
mentalisation).

Le prisme d'identité permet d'organiser les réflex autour d'une marque. Aussi
|égitime pour en faire un bilan que pour en imagies ingrédients a construire. Il présente
avantage de résumer l'identité de la marque densombre réduit de dimensions et un
schéma tres visuel, ce qui facilite sa diffusiosatompréhension. Le principal inconvénient
est qu'il est centré sur les échanges entre lauragtjle consommateur. Il ne prend pas en
compte les relations entre la marque et I'entrepos entre la marque et les salariés, ce qui
peut limiter son usage dans les marques de seViest aussi difficile a transposer aux
marques BtoB sur certaines des dimensions. D'q#re comme la plupart des modeles
d'identité, il offre une vision statique de la m#ga un temps t, il demande donc une
réactualisation réguliere.

3-2-1-2- L'identité-source

Elle fait le lien entre I'entreprise et son histoiOn sait que les marques qui ont plus
de 100 ans sont nombreuses mais rares sont lesifsrqdi n‘ont pas évolué depuis 100 ans.
L'histoire de I'entreprise et son image contribuela formation de l'identité de la marque. Le
développement de la culture d'entreprise et leibebmscrire cette culture dans des projets
d'entreprise a conduit Michon et stern a défirdehtité-source de I'entreprise a partirsept
éléments constitutifs:
- La raison d'étre qui constitue le socle incontournable, c'est I'egpion d'une volonté
d'existence sur le marché qui se traduit par urcenque l'ont peut parfois résumer sous
forme condensée a la maniéere d'un slogan. en tetenpsojet d'entreprise, c'est la mission.
- Le métier ce qui constitue le savoir-faire de I'entrepries'inscrit dans un contexte
reposant sur la technologie et I'innovation, daditions ou du modernisme du secteur.

2 Lewi (G.) et Lacoeuilhe (J.Branding management, branding et e-branding, laquat de l'idée & I'action,
Pearson France, Paris, 2012, p.118
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- Les valeurs le systeme de management de l'entreprise n'estspalement lié a
'organisation et a des procédures mais refletesysteme de valeurs qui produisent
l'organisation et les procédures.
-La légendeelle est souvent présente dans les racines deepeise. Il peut se créer un mythe
fondateur autour d'un personnage de Iégende réeghaginaire. L'histoire de Chanel, Coca
Cola en sont des exemples. La légende veéhicule husimire réécrite pour présenter
I'entreprise sous un certain angle.
- Le caractere: Cette vision a l'image de I'homme se traduit pes dualitatifs comme
paternaliste, colérique, compréhensif, généreuxiség etc. Il ne s'agit pas simplement d'une
vision perceptuelle réceptrice mais également d'woeséquence comportementale du
systeme de valeurs de I'entreprise. Certains eigespsont réputées pour cultiver le godt du
secret alors que d'autres le sont pour leurs ptédiprovocantes.
-Partenaires: L'association de partenaires fournisseurs, soutstita et distributeurs
intervient dans la formation de l'identité de Ifeptise.
- Relationnel: le comportement de l'entreprise ne se mesure padsnsent au traitement
guantitatif des réclamations, mais il peut étrelifj@aLe relationnel est la maniére dont
I'émetteur et le récepteur entretiennent des réagppor

L'ensemble des élément décrits dans [lidentitéesounécessite une méthode
d'appréhension, appelé la "méthode du blason" pouligner I'aspect identitaire et stable
cette derniere.

Figure n°02: Le blason de l'identité-source

- T

Faison d”&tre
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méEtier s — caractére

Ppartenaires walewrs

relationnel lézende

—

Source: Michon, (C.),Le role de l'identité source dans la création deéehtité de marque,
Marketing trends congress, Universita Ca 'Foscanezia' du 24 Novembre 2000. P.8

En pratique, le recueil d'information peut sedaar entretien de groupe semi-directif
de personnes qui connaissent de nom la marque rounppanel d'expert sur la base d'une
documentation rassemblée dans ce but. Il est bidleréd que la premiere technique prend en
considération la perception du récepteur alorslgseconde vise plutdt a cerner la volonté de
I'émetteur. Les deux méthode sont complémentaires.

3-2-1-3- Le systeme d'identité de Aaker, un modetentré sur le couple marque-produit:
Dans son systeme d'identité de marque (brandiigaeystem), Aaker considéedouze

dimensions au total, qu'il regroupe en quatre caitég qui fonctionnent comme autant de

comparaisons : la marque comme un produit, la neacgunme une organisation, la marque
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comme une personne et la marque comme un symbas. dinensions de lidentité
nourrissent l'imaginaire de la marque de fagconreén{core) et périphérique (extended),

Figure n°03: Le prisme d'identité selon Aaker
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Source: Aaker (D.),Building strong brands;ree Press, 1996, p. 56

David A. Aaker, dans building strong brands, asallidentité de marque sous quatre

perspectives :

- La marque comme produit ou service ;

- La marque comme organisation (le groupe, l'ensemu l'activité) ;

- La marque comme personne (les qualités anthrogahitues de la marque) ;
- La marque comme symbole (les images et métaplssegiés).

La méthode proposée par Aaker permet de fairéete dntre les différents aspects
inscrits dans la "mental box": le produit, les tiglas, la personnalité et les idées associees.
La marque est a la fois objet de consommation @aupsoduits et sujet agissant en émetteur
de signes. Aaker insiste sur le développement dsscations, au-dela d'un produit et du
service liés a chaque marque. La position queatmutiétenir I'entreprise dans l'esprit de ses
clients, c'est-a-dire le développement d'une itientie marque forte, est une décision
stratégique, volontairement construite sur uneyaeatjuadridimensionnelle et conduite dans
le temps. Cette décision stratégique repose surgyfecettes de I'analyse de la marque et de
son étude par rapport aux marques concurrentes :

- La marque comme produit;

- La marque comme organisation ;
- La marque comme personne;

- La marque comme symbole.

Aaker montre dans le schéma la position centrlédkntité de marque dans l'analyse
stratégique. Celle-ci va engendrer une relatiogatlprivilégiée, une perception de bénéfices
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spécifiques par le consommateur, et une ligne ¢tlice de travail” pour I'entreprise dans la
conception des produits et la production de la camioation de la marque.
Selon Aaker, la marque dépasse le produit enratédpuit facettes complémentaires:
- La personnalité de la marque;
- La symbolique de la marque sur son marché etlgarsociétes ;
- La relation avec les clients ;
- Les émotions suscitées par la marque ;
- La valorisation personnelle,
- L'identité des consommateurs ;
- Le pays d'origine ;
- Le rdle de l'organisation ou de I'entreprisemjlate la marque.

L'avantage du modéle d'Aaker est qu'il offre desspbilités de descriptions tres
completes et assez concrete de l'identité de lajuear ce qui facilite I'appropriation de
l'identité de marque par des non experts. L'incoierd majeur est qu'il s'appuie fortement
sur le couple marque-produit, ce qui limite sonlis#tion dans le cas de marques
expérientielles, comme un parc d'attraction, ousdancas de marques ayant pratiqué les
extensions avec succés, comme Bic.

En conclusion, lors d'un travail sur la formalisatde l'identité de marque, le prisme
d'identité de Kapferer est a privilégier pour learques en BtoC, et les marques qui s'appuient
sur des éléments plutdt émotionnels et transverpanxapport aux catégories de produit.
Tandis que pour les marques trés liées a un typgraluit ou service, ainsi que pour les
marques qui s'appuient sur des éléments plut@nraeis, et celles qui opérent en BtoB, le
"Brand Identity System" d'Aaker est un outil appiépll faut également prendre en compte
le fait que les deux modeéles sont statiques, et dacomplets des lors qu'il s'agit de faire
évoluer l'identité de la marque. Dans ce cas,tiresommandé de faire deux modeles, 'un
retracant la marque telle qu'elle est aujourd'@uiyn autre projetant la marque telle que I'on
voudrait qu'elle soit dans le futur.

3-3- L'image de marque

L'image de marque est la fagcon dont la marque reap&rcue, interprétée, vue, par les
clients. Lambin et Moerloose définissent l'imagendarque comme étaritensemble des
représentations mentales, cognitives et affectiy@'sine personne ou un groupe de personnes
se fait d'une marque ou d'une entreprise.”

Cette notion d'image de marque est trés imporizarte'est la maniere dont le consommateur
verra et interprétera les différents incitants é&npar la marque qui l'influencera dans son
traitement d'informations lors du processus d'achat

On peut attribuer plusieurs définitions a lI'imagendarque. Selon Décaudilijmage
de marque est I'ensemble des représentations iafsctt relationnelles liées a la marque. Le

B Lambin (J-J.) et Merloose (Cljarketing strategique et operationnel, du marketinkprientation-marché,
7éme édition, Dunod, Paris. P. 405
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consommateur possede alors un ensemble de croyancese marque."aussi,’limage de
marque est un ensemble complexe multidimentioneelperceptions résultant d'une
élaboration mémorielle de la part du consommatturCela revient a dire que l'image de
marque découle des expériences que l'individudréusage d'un produit ou de I'exposition
répétée a ce produit.

Ainsi, cette image de marque peut s'associerféréifts éléments en fonction desquels
elle peut se positionner. Il existe par exemple:
- Les attributs du produitceux-ci constituent des caractéristiques tangibleslesquels de
nombreux positionnements de marque se construigenirobléeme majeur est alors de
trouver un attribut a la fois nécessaire pour mssommateurs et qui n'‘a pas été déja dominé
par la concurrence. Par ailleurs, une politiqueagtionnement sur trop d'attributs se traduit
par une image confuse sauf si ceux-ci sont compiéaires.
- Les caractéristiques intangibles des produits esdervicesil s'agit en fait d'un attribut
immatériel. Ce dernier est moins vulnérable auxgais de la concurrence.
- Les bénéfices consommateurs ils correspondent au bénéfice rationnel lié a une
caractéristique objective du produit et au bénéfisgchologique qui a trait aux sentiments
éprouveés pendant I'achat et l'utilisation de laquer
- Le prix du produit une marque doit se positionner dans une catéger@ig ainsi que se
démarquer de ses concurrents directs appartenané@ue segment de prix.
- Les utilisations de la margueune marque peut étre positionnée sur ses momemtsdes
d'utilisation. En effet, il n'est pas prudent de pEssitionner sur plusieurs moments de
consommation. Cela risquerait de perturber l'indgenarque.
- Les acheteurs et les consommateursnt peut également associer I'image de marque a un
type d'acheteur ou de consommateur. Ces derniavepeétre qualifiés de prescripteurs.
- Les célébritéslimage de marque peut également étre assimiléenage et la notoriété
d'une célébrité. Cette derniere sert a crédibilsgpromesses de la marque. Les personnages
peuvent étre également imaginaires.
- Type de vie, l'unicité de la margueune marque peut étre vue comme étant uniquet il es
possible d'évoquer entre autre la culture qu'ejpeésente.
- La catégorie de produitc'est la catégorie méme du produit qui lui perdeese positionner.
Il arrive qu'une catégorie de produits se positeopar rapport a plusieurs catégories.
- La concurrence le fait de se positionner contre un concurrent agenrefléte I'ambition de
la marque.
- La nationalité de la marqueune marque peut se référer a un pays lui permediast de
s'appuyer sur un symbole trés fort. En effet, mal'un pays peut étre liée a un type de
produit spécifique, a une notion de qualité supge®u de savoir-faire.

3-3-1- La création de I'image de marque
L'image de marque est, d'apres Kapferer (1998))dniere dont le public décode les
signes qui ont été émis par la marque. Dans cptigu, on peut dire que pour se construire

" Malaval (Ph.) et Décaudin (J-MPentacom, communication: théorie et pratigBearson Education, Paris,
2005, p. 193.
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une image dans l'esprit des consommateurs, la mgrgsse par un veéritable processus de
codage et de décodage.

Figure n° 04: L'image de marque
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pat =TT diffusicn | margus
.
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Ré&ponss ou rétroaction

Source: Bernard (M.) and al.Building a reliable quality for food products inghcontext
local alimentary networks, rural econon010. p. 56

Il commence par l'identité de la marque, qui,esaiun codage de la part des émetteurs,
est émises par des canade diffusion, pour ensuite étre décodée lparrécepteurs qui des
lors se construisent une image de la marjuéne fois que les récepteurs se sont fait leur
image de marque, celle-ci pourra avoir une rétroacur l'identité.

La reéalité de I'image de marque s'exprime paraspect visuel, logotype, mais aussi
par des signes sensoriels qui peuvent étre véaudnparmédiaire du point de vente et dans
son univers de consommation. Ainsi, le concept arias Borroméens de Lacan est, selon
Michon'®, un ensemble deois cercles noués entre eux qui sont ouverts et quésentent
une interactivité dynamique entre le réel, l'imagjia et le symbolique.

Figure n°05: Ciment constitutifs de I'inconscient

Rite -f"""'-_-ll—_]-_-"" Fantasme
Mythe

Source: Michon (C.), La marque : son rble stratégique aurcde marketing, Revue Francaise du
Marketing, N° 176, 2000, p. 12.

Le réel, la symbolique et limaginaire représentém construit cognitif du
consommateur, ensuite, I'histoire du comportemantahsommateur, représentée par le rite,
le fantasme et le mythe, vient établir des lienscale construit cognitif, c'est-a-dire la
connaissance. Par exemple, le fantasme soutiedéde et fait le lien entre le réel et
l'imaginaire. Finalement, quand les trois principgks I'image de marque sont présents, la
durée de la marque va étre plus longue, car cjeattét du moment ou l'une des composantes

* Nandan (S.)An exploration of the brand identity-brand imagektige: A communications perspectiVage
Journal of Brand Management, Vol.12, N°4, 1 AgAD7, pp. 264-278 (15)

'* Michon (C.), La marque : son role stratégique aeucalu marketing, Revue Francaise du Marketing] 76,
2000, pp. 7-21
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s'affaiblit que I'image de marque peut étre poéédisparaitre. De plus, une marque qui a
établi un fort imaginaire peut échapper a la perorple la réalité technologique du produit.

3-3-2- L'influence de I'image de marque sur le comsnmateur

Plusieurs recherches ont démontré que les constaursapréferent souvent les
marques et les magasins qui coincident avec lepr@image de soi. L'image de soi d'apres
la théorie du concept de soi se définit par Rosgnbemme étaritles perceptions de soi sur
ses propres habiletés, caractéristiques, limitgmamence et personnalité” L'image de soi
est un concept qui est considéré comme un constuliidimentionnel avec différents types
de soi comme le soi actuel, le soi idéal, le soiadat le réle de soi. Les deux concepts de soi
les plus significatifs pour I'évaluation d'une maggar le consommateur selon Stftgont le
soi actuel, c'est-a-dirlcomment un consommateur se percgoit actuellementé soi-idéal,
c'est-a-direcomment un consommateur aimerait se percevoir"

De plus, I'évaluation de lI'image de marque vaiatss influencée par la situation de
consommation, car d'apres des recherches littérawe les consommateurs, ces derniers
préférent souvent différentes marques pour diff@erituations de consommation, l'image de
soi que le consommateur tente de créer, de maintehide projeter peut varier
dramatiquement selon la situation de consommagiahlique ou privée, car il y a plusieurs
situations pour lesquelles une marque peut étreetéeh chacune de ces situations de
consommation peut étre associée avec limage dédéale du consommateur. De plus,
limage de marque et les situations de consommaiirent étre considérées ensemble, car
c'est la situation de consommation spécifique etégir de projeter une image particuliére
dans une situation donnée qui donne de l'importantienage de marque. La méme chose
s'applique pour les consommateurs qui désirentefgojune image de soi idéale selon
différentes situations de consommation.

Finalement, deux regles clés sont importantes pesirresponsables du branding;
premierement, ils doivent mesurer I'image de socaisommateur et développer une image
de marque congruente avec leur image. Deuxiémerniertpivent identifier des situations
dans lesquelles des produits différents sont sdus@msommeés et développer une image de
marque qui est congruente, non pas avec l'imageiddu consommateur, mais l'image de soi
idéale afin de les projeter dans ces situations.

3-4- Gérer les écarts entre identité et image

C'est sur la base des écarts constatés entresageeque le consommateur voit et
celui que l'entreprise veut faire passer que bBpmise pourra se remettre en question. En effet,
d'apres Nandan, la fidélité a la marque peut &&éecet maintenue grace a une image proche
de l'identité. Pour rester fidele, le consommatiait comprendre et apprécier le message de
la marque; il doit y avoir une harmonie entre liti& et I'image. Puisque la fidélité est source
de capitalisation pour l'entreprise, I'écart etdreéalité de l'entreprise et la perception des
consommateurs doit &tre minimise, si pas éliminée.

" Ibid. p.50
' Cité dans Nandan (S.), Op.cit, p. 273.
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Si certains éléments du processus pour passé&deletité ne sont pas controlable par
I'entreprise (pensons par exemple a I'humeur deptéar ou les messages passes par les
concurrents), la plupart le sont cependant.

Tout d'abord, il est essentiel que l'entreprisengsfe clairement son identité, car c'est elle qui
est a la base de tout le processus d'image de endcntreprise doit bannir le mimétisme,

'opportunisme et l'idéalisme, et doit baser sa roamication uniquement sur sa propre
identité. Elle doit aussi rester cohérente en sam $es employés doivent bien avoir compris
le message que veut faire passer I'entreprise@rsréa marque.

Une fois cette identité bien définie et bien coisgrde tous dans I'entreprise, il faut
gue l'entreprise adapte le mix marketing en fomctie ce qu'elle veut communiquer a ses
clients. Notons qu'il n'est pas utile de communicpuex clients tous les aspects de l'identité,
mais d'en ressortir seulement quelques points|ecalient risque d'étre submergé par trop
d'informations sur la marque. Il vaut mieux mettaecent sur une ou deux caractéristiques
majeures. Dans sa communication vers le publinfréerise devra a nouveau se montrer
cohérente. Les mémes messages doivent passer guetgule média utilisé Par une
communication claire et répétée, la marque subwasnles sévices du bruit (Petri, 2008).
Notons que, d'aprés HerZ3g limage de marque est I'ensemble des impressjoesle
consommateur recoit de plusieurs sources, le ®gbmbinant pour former une personnalité
de la marque. Ceci nous méne a dire que mesutentiié de la marque telle que l'entreprise
la concoit et la comparer avec l'image que lentdise font de cette personnalité peut étre
une bonne méthode pour mesurer ces fameux écgrts ebnséquent mieux comprendre la
maniére de voir des clients.

Comme nous l'avons vu dans cette section, la reaegi le fruit d'une longue
réflexion et est composée de certaines caractgresti et valeurs qui forment ainsi des
incitants a l'achat. C'est en quelque sorte litgnome que le consommateur portera aux
différentes caractéristiques qu'il percoit dansmarque qui déterminera vraiment son
comportement d'achat. Le consommateur réceptiorigia@mation lancée par la marque et
il fera alors le point sur les différentes carastéues et I'importance qu'il porte a celles-ci.

Il s'agit donc d'un processus a travers lequel emieeprise parvient a établir un
message cohérent qui vehicule les valeurs de sgueaelon un positionnement précis, c'est
I'art de créer et de communiquer une image de reacqostante et consistante. généralement
par le biais de campagne de communication qui egéegralement la matérialisation.

Ce facteur détermine dans une mesure conséquemb@ldarité d'une entreprise auprés de sa
cible et la confiance qui lui est accordée.

Section 2: Le role de la communication dans la mat@lisation du branding
Communiquer, c'est transmettre des informationsr dtenir une modification de

comportement ou dattitude d'un destinataire. $tieceonceptualisation a le mérite d'étre
synthétique, il est important d'identifier les adolies qui structurent cette "transmission des

¥ Davies, G. & Chun, R (2002). The use of metaphdhénexploration of the brand concept. Journal
of marketing Management, 18.
%% Cité dans Nandan (S.); Op.cit, p. 269
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information” et de clarifier la "modification” gein est attendue. L'objectif de cette section est
d'expliquer les bases de la communication en fondiies différents changements induit par
'avénement du digital.

1- Présentation de la communication marketing

La représentation la plus commune du processusodamunication est celle de
Shannon et Weaver (1949), selon laquelle un énmrattezrche a transmettre un message a des
récepteurs et doit, pour ce faire, donner une faiinsen message et choisir un canal pour le
véhiculer. A ce modéle sont frequemment associéesihg questions de Laswell (1948):
"qui dit quoi par quel canal a qui et avec quek€?f
Les cing questions de Laswell rappellent que I&tdd toute communication, au-dela d'un
émetteur (en l'occurrence, l'entreprise, au niva@aporate ou marque) et d'un récepteur (le
consommateur ou le client), doit tenir compte dadture du message, en termes de contenu
et d'exécution, et du canal utilisé pour le vélacul

Si la communication se compose de maniere trésardaire d'un message, executé
d'une certaine maniéere et envoyeé suivant un mddiamg particulier, il reste a expliciter les
effets qui sont attendus d'une communication dagsen marketing.

L'un des premiers objectifs d'une communicationketémg réside dans le développement de
marques suffisamment fortes pour s'adapter et \gervidans des environnements
commerciaux en perpétuelle évolution.

La communication marketing regroupe au sein dwi@erde communication
I'ensemble des formes et des processus de comrtianidaine organisation envers le monde
extérieur et les groupes cibles. Quelle que sdtilke de I'entreprise, la communication joue
un réle fondamental pour son image et sa notori€@st suite a des actions de
communication que les partenaires , les clientesprospects forgent leur opinion et leur
attitude vis-a-vis de l'entreprise. Il est essémiéune organisation puisse offrir d'elle une
image positive basée sur I'expérience, la compétenkinnovation.

Les différents stades de la vie d'une entreprisecempagnent de changement de
stratégie au sein de la communication. décrittiedes de la communication comme suit:

Tableau n°01: Les trois stade de la communication'ehe marque

Stade Objectif Description Levier
Premier stade| Identification L'objectif de la marquest} Nom
d'étre identifiée et qu'on laLogo,
distingue de ses concurrents | Positionnement
Deuxiéme Valorisation L'objectif de la marque esPublicité
stade d'étre considérée, appréciée| €romotion
recommandée Fidélisation
Troisieme Edition L'objectif de la marque est d€ontenu éditorial de
stade créer un engagement fort, upmarque (divertir
relation unique qui dépasse |leaformer, rendre
simple achat de produit service)

Source:B6 (D.) et Guérvel (M.)Brand content, comment les marques se transforereniédiaspunod, Paris,
2009. p.05.

23



2- Les synergies entre stratégie de communicatioraditionnelle et digitale
En matiére de stratégie de communication, unenisgtion a la possibilité de recourir
a l'une ou l'autre des formes traditionnelles actébniques de communication. Aingiis

cas de figure sont possibles;

Figure n°06: Les stratégies de communication possés
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Source:Delerm (S.), Helfer (J-P.) et Orsoni (Lgsbases du marketiny/uibert, Paris, 2006. p.147

Dans un premier temps, il y a les stratégiesatiencunication purement "hors

ligne", c'est a dire, dans lesquelles le gestioenaiarketing a recours a des outils émanant de
la communication traditionnelle exclusivement. Dams deuxieme temps, la stratégie de
communication électronique pures prénent l'utiiatd'outils tels que les sites web, la
publicité sur internet, les courriers électroniquesbiles... et uniquement ces outils. Ce sont
souvent des instruments utilisés par les entrepdeda nouvelle économie, les "dot-com".
Enfin, le troisieme groupe, au centre de la figunet en relief les stratégies hybrides, c'est-a-
dire, conjuguant a la fois les outils traditionnetdes outils électroniques. Deux cas de figure
de présentent; le premier renvoie a l'utilisaticoutils traditionnels pour soutenir les outils
électroniques, c'est le cas lorsque I'entreprisatiorne l'adresse de son site web sur son
packaging, sa flotte de véhicules, dans ses ptédici.. Le deuxieme cas obéit au principe
inverse: ce sont les outils électroniques, cetie doi soutiennent les outils traditionnels: la
vidéo, les relations publiques virtuelles en sarglques exemples.
De nombreuses recherche notamment celle menée péadazine Publishers of America en
2011 et de différents spécialiste de la commurdoatels que Héry, Jamet, Richard, Guével,
Libaert et Westphalen démontrent qligé:semble impératif d'envisager la communication
sous la forme de synergie et non simplement dex &mofaveur du "on line" ou du "off lirfé"

2-1- La mutation de la culture de communication
La communication des marques a longtemps été eomgunme une affaire de

transmission de messages. Elle devient de plususrupe affaire de création de programmes
et de contenus éditoriaux.

*! Cité dans Lehu (J-M.),'encyclopédie du marketingditions d'Organisation, Paris, 2004. p. 14.
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La communication des marques est généralement fegoptée comme un probleme de
transmission de message dont I'enjeu consistear s/ qu'il faut dire, comment le dire et
ou il faut le dire; sous I'angle du contenu, I'enfjensiste en un engagement et une expérience
en apportant un bénéfice direct a l'individu enfdrmant, divertissant, aidant a apprendre des
choses.

Il y a une distinction a faire entre

-La logiqgue de messaggui consiste a transmettre une idée en insistanusuaspect du
produit et en s'adressant aux individus en tantapesommateurs avec des besoins et des
désirs. La culture du message consiste donc agqdetue chose clairement en suivant une
logique de répétition et de couverture;

- La logique de contengui consiste a proposer une expérience en soisémnant le produit ou

la marque dans un scénario ou sous-ensemble ddtusadressant aux individus en tant que
personnes avec des godts et des valeurs. La cudtureontenu quant a elle consiste a
fabriquer quelque chose d'intéressant et d'attracti suivant une logique de qualité de
I'expérience et de niveau de I'engagement.

Il ne s'agit pas de choisir mais plutdt de troueemoyen de faire cohabiter les deux
logique; il y a toujours besoin de messages coattsmpactant en compléments des
expériences riches et engageantes. Les contertosad eux-mémes ont besoin de publicité
pour émerger, et le spot TV sera I'un des trempians le contenu disponible sur Internet.

3- La nouvelle approche de la communication

Lorsque l'on parle de logique de distribution destenus, il est bien sur essentiel de
saisir a quel point I'environnement média a chahgs. stratégies médias d'aujourd’hui ne
sont pas urtheck listavec des cases a cocher, une liste pléthoriqueoitiésde contact a
utiliser et on sait que les consommateurs n'utitipdus les médias comme avant. La division
entre nouveaux médias et médias traditionnels, aséstihors média ne correspond ainsi plus
du tout aux nouveaux comportement des consommatearséparation "below the line et
above the line" n'a plus de sens. La "ligne" désitghe montant des investissements
marketing classés "au dessus" (les cing médiastitnagels) et "en dessous" pour les
investissements publicitaires "hors média"

Il n'y a plus de ligne aujourd’'hui, et la nouvellassification s'appellaid, Earned et
Owned.Le temps est révolu ou on comptait les médiag, éstimédia. Le temps passé en
contact avec les médias est aussi beaucoup plusrtemp, ce qui avant était du temps
d'attente se trouve aujourd'hui étre du temps deaomation média. désormais files d'attente
ou transports en commun sont sujets a une consaammaédia, ce qui par la méme occasion
influe sur la relation marque-consommateur. Cesnghiments ont une incidence sur le
modele publicitaire, c'est pour cela qu'aujourd’hous pouvons définir trois typologies
d'approche média : le POE, Paid, Owned et Earneliame
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Figure n°07: Les stratégies POE
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Source: Jamet (T.)Les nouveaux défis du brand content: Au dela duecende marque,
Pearson Education, Paris, 2013. p. 08

3-1-Le Paid media

Le paid media est I'approche traditionnelle d'ekmsd'un message a une cible. Elle
regroupe tout ce qui est du ressort de I'exposjtigblicitaire payante, de l'achat média, que
ce soit en display ou en achat média traditioncieié(na, télévision, affichage, presse). Pour
le digital, le Paid comprend les publicités CPGs{quer clic), le Search (SEO — search engine
optimization/SEM — search engine marketing), lelietsi sponsorisés, liens sponsorises,
l'achat de banniéres, etc. C'est la promotion duaue qui s'achéte un droit de présence.

Le Paid media est au cceur de la stratégie de Imguedice depuis des années, permettant de
diffuser un message a une audience de masse etalesscibles fines. Il permet a la marque
d'avoir un contréle sur le message diffusé et anaecr@er une courte relation avec la marque
et va surtout permettre de catalyser le Owned nmedeEarned media.

3-2- Le Owned media

Le owned media comprend I'ensemble des pointod&act appartenant a la marque.
Il est apprécié des directions marketing car lagmara un contrble parfait sur les messages
diffusés sur ses propres plateformes. on retroaws t¢ Owned media des points de contact
offline, ou online, par exemple le site de la margson blog, sa présence sur les réseaux
sociaux (sa page Facebook, son compte Twitter)pdekaging de ses produits, ses
événements, jusqu'a ses coupons. Fait de mantetkgente le Owned media proposera un
contenu qui fait écho aux valeurs de la marquesghpttra aux marques d'avoir une relation
plus engageante avec ses consommateurs sur leelomeg.

3-3- Le Earned media

Le earned media est la masse d'information quirége et partagée par les utilisateurs
quand ceux-ci deviennent médias et diffusent dedecos de marque, parce qu'ils leur
plaisent. Il peut prendre plusieurs formes : des aur des sites, des articles ou des
commentaires sur des blogs, des messages postdesstorums, des likes, des tweets qui
mentionnent la marque. Le Earned media est vieaxmo® le monde, il évolue aussi dans la
sphére hors-ligne avec les conversations autoua aeachine a café, autour d'un repas de
famille. Il peut étre de nature professionnellecastes articles publiés dans la presse ou dans
des blogs. Le Earned media est de nature trangpart@nmarque n'a absolument aucun
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contrble sur celui-ci. Du c6té des marques, ce tgestratégie pose toujours plus de soucis
comme dans les cas de "bad buzz" sont toujourtoates les lévres, ce qui pose la question
du monitoring des conversations sur le Web.

Le Earned media est la finalité du systeme POIEest' bien stimulé au préalable par
une stratégie de Paid et de Owned, le Earned madiair d'amplifier le message.

Section 3: Les fruits issus de la synergie du bramy et de la communication

Tout comme les deux fonction de branding et densamication, les médias sont aussi
depuis quelgues années en pleine transition. Lesasé'aujourd'hui sont partout, se croisent
et entrent en relation. Avec les nouvelles techgiel disponibles et les possibilités qu'elles
offrent aux consommateurs, les industries du daesment doivent confronter leurs acquis et
se demander la signification de la consommationiati§de d'aujourdhui, ce qui a une
incidence sur la programmation, mais aussi surréamdng. De plus, les consommateurs
réagissent differemment devant les contenus mgdesdi alors qu'ils étaient autrefois passifs,
isolés et silencieux; ils sont désormais actifssisdement connectés et bruyants. Nous
assistons de cette maniére a une reconfiguratiopodvoir des meédias ainsi qu'a une refonte
de I'économie et de I'esthétique des médias.

1- L'influence du web 2.0 sur la relation consommaurs-marques

L'avenement du web 2.0 a participé a la mise aoeptl'un nouveau contexte pour les
activités de branding et communication, il s'agihdespace dans lequel s'opére une migration
du pouvoir de I'entreprise vers le consommatews,dédias de masse vers des médias plus
personnalisés et au sein desquels l'utilisateunvies{ comme consommateur, mais aussi
comme producteur. Constantinides et Fountain d&sfemit le web 2.0 ainsiLe web 2.0 est un
ensemble d'applications en ligne "open source&rattives et contrblées par les utilisateurs
qui permettent a ces derniers d'étendre leur egmég, leur savoir et leur pouvoir sur le
marché et de participer aux domaines des affaiteduesocial. Les applications du web 2.0
supportent la création de réseaux informels parutiésateurs qui facilitent le flux des idées
et du savoir en permettant de générer, diffusertaoer et de raffiner du contenu inform@t"

Dans le méme ordre d'idée, Kaplan et Haeffeitéfinissent les médias sociaux
comme des applications Internet qui se basentidéologie et les technologies associées au
web 2.0. Les médias sociaux permettent entre autaesréation et I'échange de contenu
généreé par des utilisateurs (CGU).

Toujours dans la méme optique, Daugherty, EastiBright définissent le CGU de la maniére
suivante: LLe CGU référe aux contenus médias créés et progaitde public général plutot
que par des professionnels rémunérés et distribndgemier lieu sur internet*

*? Constantinides (E.) et Fountain (SAeb 2.0: Conceptual foundations and marketing sslmurnal of Direct,
Data and Digital Marketing Practice 9, 2008, 2314-20. 232-233

2 cf: Kaplan (A.M.), Haenlein (M.)Users of the world, unite! The challengers and apputies of social
media,Business horizons, 53, 2010. p59-68.

** Daugherty (T.), Bright (L.F.) et Eastin (MBxploring consumer motivations for creating usengyated
contentJournal of interactive advertising, Vol. 8, N°2 ridg 2008, p. 16-25.
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Grace a I'émergence des meédias sociaux sur iftdese consommateurs peuvent
désormais communiquer a un grand nombre de persannEopos d'une marque ou d'un
produit. De cette maniére, la communication du dirsgnsur les médias sociaux implique une
perte de contrble de la part de l'entreprise: levpo de celle-ci sur le contenu et la fréquence
des informations qui sont diffusées a son sujet agourd’hui diminué au profit du
consommateur.

Collins et Murphy® mentionnent de plus que la co-création de valélément
important de la logique marketing centrée sur lgise de Vargo et Lusch implique que les
biens ne sont plus percus comme ayant une valgurs@que. Les entreprises ont désormais
besoin des consommateurs pour créer de la valeguidait en sorte que ces derniers ne sont
plus des cibles, mais des partenaires. De cettenfdg nouveau pouvoir que procure le web
2.0 aux consommateur entraine un changement wubitiqui se traduit par une nouvelle
perception de la valeur, une nouvelle facon de atfesr I'information et de nouveaux
comportements d'achats.

Dans la méme lignée, Prahalad et RamasvWaawancent que ce nouveau réle des
consommateurs se manifeste de plusieurs facons:

D'abord, les consommateurs ont désormais acceg @grande quantité d'information et ils
sont de cette maniere plus informés que jamais pamdre des décisions.

Ensuite, avec les communautés reliées a la consbamnids peuvent échanger des idées et
des sentiments sans se soucier des barrieres ghagres; ce qui procure une indépendance
aux consommateurs par rapport a la firme en pludo@er un pouvoir accru au bouche-a-
oreille.

De plus, internet permet aux consommateurs d'expéter, voire de développer certains
produits, ce qui a par exemple permis le dévelogmtmiu systeme d'exploitation Linux.
Finalement, cette évolution vers la co-créationvadéeur permet aux consommateurs de
donner de la rétroaction par rapport aux produitaux marques. lls peuvent ainsi faire
entendre leur voix entre eux, mais aussi aux emnsepconcernées, ce que les auteurs
gualifient d'une forme "d'activisme".

En somme, communiquer le branding sur le web Ri@eeun nouveau partage du
pouvoir entre les marques et les consommateurgjucesngendre par le fait méme de
nouveaux comportements chez ces derniers.

2- Le brand content comme une nouvelle fagon de conuniquer
2-1- Le concept de brand content

Le brand content dépasse la simple relation comialer en s'adressant aux
spectateurs non pas comme acheteurs potentiels coaisne membre d'un public envers
lequel elle veux transmettre une expérience lubeppt un bénéfice, sans se focaliser sur le
produit ou la marque, en s'efforcant de créer wtesye complet et un sous-ensemble culturel
(narratif, pédagogique, divertissant).

% Cité dans Kaplan (A.M.), Haenlein (M.), Op.cit. 20p. 63-65.
% prahalad (C. K.), Ramaswamy (V.), €m@ation experiences: The next practice in valgaton, Journal of
Interactive Marketing 18(3): 5-12004.
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Selon B&’, "le brand content désigne un contenu éditorial cre largement influencé par
une marque. Lorsqu'une marque a une épaisseur digubp historique ou artistique
suffisante, elle peut devenir le socle de créatlam contenu original, sous forme de courts
métrages, de documentaires, de livres, de progranwadé. A partir de ce moment |a, la
marque se pense elle-méme comme éditrice de comesmiune ligne éditoriale et une offre
de programme"Ces dernieres années, une multitude de noms spatusppour nommer ce
phénomenebranded content, brand content, branded entertamedvertainment, marque
meédia, marque éditoriale, ... Les ameéricains ontnméitilisé la formule "Madison & Vingui

est une contraction entre Madison Avenue, adressegdences publicitaires a New York, et
Vine street, Haut lieu de l'industrie cinématogigpk de Hollywood.

Le contenu de marque est un genre créatif a ptiere, en complément de la publicité.
Contrairement a la publicité, le contenu de margass caractérisé par son autonomie
éditoriale. La différence entre la publicité ectentenu de marque réside dans la culture de la
communication. En effet, la publicité cherche asraettre un message alors que le contenu
de marque est axé sur la création de programnuesaintenus éditoriaux.

Lorsque l'on cherche a transmettre un messaggeu'eest de le transmettre, de facon

compréhensible et le répéter plusieurs fois. Naumsnses par conséquent dans la logique de
savoir ce qu'il faut dire au consommateur, le dinebon moment et savoir comment le dire.

Dans la logique du brand content, étant donné'quectée, il faut apporter un bénéfice direct

au consommateur. Le niveau d'engagement et l'iatit sont les facteurs de réussite et non
pas la mémorisation comme pour la publicité. Casxdeatique ne sont pas indissociables,

'une n'est pas meilleure que l'autre. Il existendenbreuses publicités qui proposent du

contenu et des contenus de marque qui transmetenhessages.

2-1-1- La valeur du contenu

La notion de bénéfice direct pour le spectatetif@slamentale. En effet, dans une
stratégie de contenu éditorial, ce dernier doi @itéressant pour le spectateur et non servir
en premier les intéréts de la marque. Ceci est hbangement dans la culture de
communication de l'entreprise. Le produit n'estsple centre de la communication. Le
contenu de marque se consomme comme un produittzem@re alors que lorsque I'on
diffuse un message publicitaire, il faut achetempteduit pour en tirer un bénéfice. Bien
entendu, la marque espére des retombées positaisaia implique qu'elle soit a I'écoute de
ses consommateurs. Si le public accepte de "consohies contenus diffusés par la marque
au méme titre que les messages publicitaires égfpar les autres meédias, elle peut alors se
positionner en tant que marque média.

7 https://www.youtube.com/watch?v=MZ9UalgAR80
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Figure 08: La pyramide de valeur du contenu éditorl

1 Approche stratégigue l:,

marque méedi
de contenu | 2 2

communication du contenu
. dgans le cadre d'uns
« Approche tlactique des oparation précise
| contenu |

relation commerciale enrichie en contenu

message commerciale Iassique

Source: B6 (D.) et Guével (M.)Brand content, comment les marques se transforeemnédias,
Dunod, Paris, 2009, p. 60.

Bien évidemment, le consommateur sait que la neargupropose pas ces contenus
éditoriaux par simple gentillesse Cependant, ilsnsent la création de ces contenus, le fait
de proposer des univers culturels, du divertiss¢nan la découverte ou une expeérience
particuliere. Pour proposer du brand content, it fdentifier un univers propre a la marque
qui puisse illustrer des expériences a partager kvepectateur. On parle alors souvent de
storytelling Les marques créent des histoires en s'inspitapattimoine, du produit ou de la
marque. c'est ce qu'a fait Audi pour le lancementiad A1. Pour incarner les valeurs de
sportivité et d'avant-gardisme, elle a choisi déaborer avec le chanteur Justin Timberlake.
Une série de six épisodes sur internet qui ploegspkctateur dans une histoire digne d'un
film hollywoodien, mettant le consommateur danpdau d'un explorateur ou d'un voyageur.

2-2- Les objectifs de la création de contenu

Avant d'entreprendre une quelconque démarcheldargation de contenu, il faut se
poser les bonnes questions. Il faut tout d'abovdisguels objectifs I'on veut atteindre. On
peut faire ressortiquatregrands objectifs:

- Défense et illustration de la margud.a margue peut chercher a soigner son image,
l'objectif alors est de sortir de I'image puremeommerciale et de montrer I'entreprise sous
un autre visage. En oubliant un peu le produit#aque se rapproche de son public et devient
sympathique a ses yeux. Le concept de Coca-Coplan'happinesséntraine la marque sur
le théme du bonheur et de la joie. Une multitudea@enu est créée autour de la thématique
du bonheur. La marque s'enrichie de cette valeur.

- Enrichir et renforcer la relation a la marquele fait de créer du contenu peut étre I'occasion
de renforcer la relation de la marque avec sesepgrtenantes, que ce soit a l'interne entre
collaborateurs ou bien avec les consommateurs.gueréa marque devient un meédia, elle
peut passer d'une relation indirecte avec le consatgur a une relation directe sans tiers. En
effet, si le contenu intéresse, la marque touctextiment son public par le biais d'un support
gu'elle maitrise. Le fait de pouvoir avoir un cattdirect avec les consommateurs permet
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d'interagir avec eux et de récolter de nhombreustsnations utiles comme le nombre de
visites ou la durée de fréquentation.

- Accroitre sa visibilité et sa notoriéttes stratégies deuzzsont devenues habituelles de nos
jours. C'est surtout le cas lors de lancement deedux produits. Le buzz peut simplement
étre I'occasion d'attirer I'attention sur la marqrexi permet d'élargir I'audience et de toucher
un public plus vaste. C'est pourquoi ce sont plas entreprises qui n'‘ont pas un fort
attachement avec leurs consommateurs ou dans desirgks spécialisés qui utilisent cette
stratégie le plus souvent. Accroitre sa visibit& internet est devenu indispensable. Des
contenus de qualité seront plus facilement réfé&=sar les différents moteurs de recherche.

- Augmenter les vente$grsque I'on aborde une stratégie de contenu élioil faut avoir a
l'esprit que c'est une démarche qui s'inscrit daneng terme. Il est difficile d'avoir des
retombées a court terme comme pour le messagecpaipdi. Néanmoins, lors d'une
campagne de contenu de marque, il est possiblapgeler au public ou il peut consommer
les produits de I'entreprise (site internet, bagicgtc.)

2-3- Les types de contenus

Il est difficile pour une marque de savoir quebsie type de contenu le plus approprié
a ses objectifs et & son identité. Les entrepris@gent réfléchir longuement a la ligne
éditoriale pour pouvoir faire un bon choix. Le cemi doit étre en adéquation avec l'univers
de la marque. Il existeois grands type de contenus:

2-3-1- Les contenus utiles et pratiques

Toute une gamme de contenus éditoriaux alimenterdad utility, c'est-a-dire la
capacité de la maque a aider et a assister somatase. Ces contenus rassemblent une
grande diversité de formats et de supports. Leteoos "mode d'emploi” doivent apprendre
guelgue chose au consommateur.

2-3-2- Les contenus informatifs et de découverte

Certains contenus diffusent de l'information autdwnivers trés proches de leurs
produits, afin de les restituer dans un contexteyaopédique. Il peuvent également guider
leur public dans I'exploration d'univers plus largeoire alimenter le débat public sur des
guestions de société. Les marques ont une |égititnintervenir sur le marché des contenus
d'information au sens large, sur plusieurs domaqmespeuvent intéresser le grand public:
culture générale des produits, histoire des maraies

2-3-3- Les contenus de divertissement
Les opération dites de branded entertainment,veftalnment ou d'advergaming

associent un objectif publicitaire a un contenudud ou divertissant, et représentent une part
non négligeable des opérations de communicatiorodeenu en général. Cette médiatisation
et cet engouement s'expliquent par le fait quecrd s opération les plus colteuses et
spectaculaires. Ce sont également des contenas fotte valeur émotionnelle, qui s'écartent
le plus du métier des maques et possedent donitrait endiscutable. En s'associant avec des
artistes de renom, la marque renforce son auraasmilité.
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2-4- Les conditions de réussite du brand content

La communication de contenu doit respecter demditions principale® pour qu'elle
réponde correctement aux différents objectifs.
- La premiére conditiorest celle de proposer @ontenu de qualitéEtant donné la quantité
extraordinaire de contenu disponible, notammerteggainternet, un contenu de pietre qualité
ou alors un contenu peu attractif, n‘aura ni l#bilig¢ nécessaire ni I'attention du spectateur.
De plus, la concurrence ne se joue pas uniquenmémgt entreprises du méme secteur mais au
niveau de tous les contenus existants.
- La deuxieme conditiorest la bonn@rganisation de la visibilitéde la campagne. Lorsque
I'on produit un contenu vidéo, il ne suffit pasledgoster sur la page du site pour qu'il soit vu
et partagé entre internautes. L'utilisation degitatmes de partage de vidéo comme youtube
ou dailymotion permet d'étre vu par des millionspdesonnes. Certaines marques créent des
partenariats avec youtube ce qui leur permet deopagliser un compte aux couleurs de la
marque pour y diffuser du contenu. Le web offre omatitude de possibilités pour relayer les
événements. De plus en plus de campagnes sonkefilp& la marque ou méme par des
passant et sont ensuite réutilisées sur interngticdonne une deuxieme vie au contenu. C'est
pourquoi il est trés intéressant d'utiliserck®ss médiaUn teaser vu sur internet donnera
envie de découvrir la vidéo en entier, celle-citreeivera sur le site de la marque, puis un
autre contenu nous seras proposé et ainsi de #uést important de relier ces différents
canaux et ne pas attendre que le consommateuole®tles uns apres les autres.
Le référencement fait partie des points a tenicarsidération. Cela passe par I'appropriation
de mots-clés, une politique de référencement riatfeu de liens sponsorisés. Le contenu
doit bénéficier d'une bonne lisibilité, c'est-aedque la rédaction, la disposition du format ou
encore I'ergonomie doivent étre étudiees.
Il faut également promettre un contenu qui soitagieéquation avec le bénéfice que le
consommateur en tire. En effet, le consommatewr mdins en moins de temps a consacrer
aux contenus, par conséquent, il faut que le tamagsé a consulter le contenu soit adéquat
par rapport au bénéfice promis. Si le contenu estalirte durée, il faut que le bénéfice soit
immédiat et que I'on rebondisse éventuellemenuswautre contenu. Si le temps d'exposition
est long, le contenu doit des le départ justifedraffort pour ne pas perdre la personne.

3- Le rble de la brand culture comme outil de diffrenciation

Dans les années 1970-1980, la marque n'étaithmadé&e comme agent culturel. Bien
sar, tout le monde savait qu'il y avait une dimensiulturelle de la marque, mais sans aller
beaucoup plus loin. Cette inscription culturellaittsimplement réduite a ce que l'on appelait
un "univers imaginaire". Aujourd’hui, la marque se résume plus a des produits et des
messages publicitaires, mais englobe toutes seastations, matérielles et immatérielles, la
culture étant ce qui permet de créer une cohérdans cet environnement média morcelé,
elles sont de plus en plus conscientes de leurctdtarel et cette prise de conscience est un

8 cf: B6 (D.) et Guével (M.), Op.cit. 2009 et JaniBf)( Op.cit, 2013
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phénomene relativement récent, lié a la révisiors aearqueurs de la différence
élitaire/populaire.

3-1- Le besoin du branding de communiquer de la cture

L'Unesco, désigne la culture commierisemble des traits distinctifs, spirituels et
matériels, intellectuels et affectifs, qui cara&ént une société ou un groupe sd&al
Selon Milan Kundera,l& culture, c'est la mémoire du peuple, la consogeoollective de la
continuité historique, le mode de penser et desVi¥r

Cela signifie que la culture de marque n'est pdsiatible a un simple discours: elle
passe aussi par des images, des icones, des degfacons de faire, etc. Elle est devenue un
émetteur culturel incarnant des points de vue sundnde, et ayant vocation a promouvoir
des modéles, mythes, symboles, codes, idéologies, .

Les trois domaines que formaient la culture léggti la culture populaire et la culture
commerciales, se rapprochent au fil du développéeaenmédias, les marques commerciales
entrent de plain-pied dans le monde de la créatittarelle, de facon beaucoup plus Iégitime
et en rapport étroit avec la culture populaire (pamusique, le vétement, le style corporel,
etc.).

La facette culturelle de la marque est un élérnmeportant de l'identité de la margtie
les gens ne consomment plus seulement pour assBs/lvesoins mais sont a la recherche de
repéres structurants. Or, la culture est justeroemgar quoi les individus donnent sens a leur
existence, a leurs comportements et donc aussuracttnsommation, Fondamentalement
humain, le consommateur ne demande pas seulemawbiaquelque chose, mais a étre
qguelqu'un. Il cherche un style de vie, un statag expérience sensorielle, des valeurs, du
réve, bref: il cherche a mettre du sens dans dk agliéte. proposer des modeles pour la
construction et I'affermissement identitaire debvirdus.

la culture est l'identité d'un collectif essenpelur comprendre que la consommation
fonctionne comme vecteur identitaire: il faut paefa un socle culturel commun, qui fonde
'appartenance a un groupe et la reconnaissanas gaoupe.

3-1-1- La culture comme levier stratégique

En s'appuyant sur la culture, les marques peuweatver le moyen de faire entrer
leurs messages et leurs produits en résonancelageéférences partagées par tous, avec une
construction qui corresponde a la réalité de laguaret fasse résonner davantage ses valeurs
profondes. Certaines marques savent s'appuyerissieyrs strates culturelles pour créer un
lien fort avec leur public, c'est le casie et la facon dont la marque utilise & son profit la
culturemythologico-sportivé de la Gréce antique avec des slogans tel$Bgienstoppable”,
"Victory is yours"...faisant de la marque un poldtarel.

% Déclaration de Mexico sur les politiques cultureli€onférence mondiale sur les politiques cultesell
Mexico City, 26 juillet - 6 aolt 1982. Office Fédéde la Culture, OFC.fr

* Kundera (M.) L'identité,Galimard, 1997, p.78

I Kapferer (J-N.), Op.cit, 2006, p. 192

*2 Lewi (G.) Op.cit, 2009. p.4
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D'autres marques éveillent l'intérét des consoruanaten soulevant des questions
anthropologiques fondamentales. Il en est ainfdide, dont la campagne publicitaire J'adore
multiplie les références culturelles pour exprif@equéte de l'immortalité.

3-1-2-La marque comme agent culturel

Plus généralement, toutes les marques sont dessagdturels, au sens ou elles sont
capables de resituer leurs produits ou services Blanhamp plus général de I'existence. La
marque devient agent culturel lorsqu'elle repemseabjet dans un cadre de représentations
bien plus large, vivant et évolutif.

3-2- Les sources de communication de la marque

Tous les univers sont potentiellement mobilisapleur conforter une stratégie
culturelle de marque: la nature, la spirituali®@ences, santé, art, traditions, politiques locales
etc. Les marques ont des sources d'ancrage cutjurgbeuvent étre d'abord liées a leur
secteur d'activité, puis plus individuellement arlenétier ou a I'histoire de I'entreprise: lieu
d'origine, mythe fondateur, figure charismatiqueteiaction avec son époque, usages et
savoir-faire... En s'y adossant, les marques bépéfici'un univers authentique disponible, et
certaines marques jouent pleinement la carte nigrdédient qui les constitue comme I'a fait
Apple avec son fondateur.

- L'activité et métier,désigne un ensemble de connaissances, de saveiefaile personnes
qui sont autant de facette sur lesquelles peupsyagp la construction de l'univers de marque.

- La géographie et cultures nationalesle nombreuses marques disposent d'une richesse
culturelle naturelle liee a leur origine géograpt@ccomme I'a fait Apple des industrie de
pointe de Californie. Cette association leur perdeegagner en profondeur et font résonner
tout un pan de la culture d'un lieu: elles se ctuesit par rapport a ses contraintes
topographiques, héritent de ses us et coutumgmant ses valeurs... et dans une économie
mondialisée, les origines géographiques peuvent anétre des arguments compétitifs,
chaque marque devenant I'ambassadeur et le véldiewen pays d'origine.

-L'histoire, de plus en plus de marques communiquent sur cesfandturel, elles
mentionnent leur date de création sous leur logtent leurs anniversaires et certaines
marques ont méme créé des départements patrimomielal fonction est de collecter et
répertorier les produits, photographies ou filnhgsirant leur histoire a partir desquels livres,
expositions ou documentaires peuvent étre élab@égaines ne se contentent pas de leur
ancrage historique et s'inventent des Iégendeassogient a des mythes.

-Les mouvements culturelsgertaines marques adossent leur culture a des mamsm
culturels spécifigues, comme les courants émerginia culture contemporaine. Le succes
de la marque Chanel est inséparable du vaste maniesocioculturel d'émancipation des
femmes au début du siécle, mouvement que la mahaael accompagne et accélére tout a
la fois en proposant a ses clientes des vétemenizegnettent le mouvement libre du corps.
Chanel ne propose pas seulement une innovatiomiteeh ou fonctionnelle, il s'agit d'une
prise de position culturelle et quasi idéologigiaecontestation d'une vision décorative de la
femme engoncée dans des robes encombrantes oordets @ui I'empéchent de bouger.
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- La science,les marques se tournent vers la recherche scomifppour améliorer la
technicité et la qualité de ses produits ou mémedwpre de facon écologique et
communiquent sur un registre scientifique pour aener une |égitimité et une autorité dans
l'activité. C'est le cas des marques cosmétiqués qae les creme hydratantes, antirides,
dentifrice, ...

Les sources utilisées par les marques pour d@vetdeur culture peuvent ainsi étre
internes (l'ingrédient, l'origine géographique oistdrique) ou externes (la nature, les
mouvements culturels, les traditions, la spiritigali). Nous n'en avons cité que quelques-
unes, mais de fait, elles ne connaissent pas diefesr et sont vraiment nombreuses.

3-3- Les stratégies de la brand culture

3-3- 1- Les canaux d'expression de la marque

Selon Raphaél Lelloucfiz la marque se faitmédiale dans sa constitution méme,
puisqu'elle integre du symbole dans de la matides, objets, des formes. Et elle est elle-
mémemediumdans sa fonction sur le marché, vecteur d'unernrdton. Ainsi, les marques
déploient leur culture sur différents canaux. Dodoiit & la publicité en passant par le lieu de
vente ou les contenus, chaque élément peut deuanuecteur culturel. Nous parlons de
vecteur culturel ou de canal culturel & dessein.
-La publicité: est une allusion, une évocation de l'univers dmdaque, I'expression de la
quintessence culturelle des marques. Son formateodré (un visuel, un film court...) en fait
une "bande-annonce" de la culture de la marqueceGaéaquoi le consommateur n'a pas
d'effort a faire pour se repérer dans l'univerdadmarque. Les publicités ont la capacité de
constituer des mythes et en appellent aux émotanspectateur pour véhiculer les données
culturelles des marques sur un plan qui n'estg@u®rdre du rationnel, mais du ressenti.
- Le digital espace interactif illimitéle web revét un potentiel d’hébergement et de
déploiement de l'univers culturel de la marqueoattit l'opportunité de donner rendez-vous
a leurs consommateurs et a leurs adeptes sans tifegpace. Le site de marque, par son fort
potentiel immersif, permet en particulier de donaeroir et & explorer un univers culturel.
Les marques peuvent choisir soit d'enrichir lete avec du contenu, soit de créer des sites de
contenus dédiés signés par la marque.
- L'audiovisuel qui est une mise en scene animée de l'universreyltaudiovisuel (vidéo ou
diaporama) permet de présenter de maniére intwgtiveensorielle un univers de marque, de
transmettre son esprit. Complet, immersif, I'auiogl brasse archives, éléments de contexte,
mots et images clés, savoir-faire, produits, gesimsleurs, sensations, etc. Ce n'est d'ailleurs
pas un hasard si I'on constate une montée en paessies écrans en magasin: avec une
grande économie de moyens, ils permettent en kffdiffusion d'un univers complexe et
sophistiqgué. Ces écrans proposent des ambianceslless diffusent des défilés, des
démonstrations produits, des films sur lI'universadmarque, des événements sportifs...
- Les livres,edités par la marque qui investit de maniére cares#g en mobilisant ressources
et expertises, les livres sont également l'occadiapprofondir et d'exprimer sa culture de

* Raphaél Lellouche, Echange avec le sémiologue Réple#iouche sur la Brand Culture,
http://testconso.typepad.com, 16 Mars 2013, pagsuitée le 16 Septembre 2015 a 21h03.
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manieére pérenne car, le médium livre, comme l'eXipos a cette faculté de récapituler le
patrimoine de la marque, il est un excellent suppour expliciter la culture technique et les
savoir-faire de la marque, ou explorer un thémexpdeise (recettes, soins beauté,
nutrition, ...) a la maniere d'une encyclopédignmdtant a la marque d'aborder des sujets
universels avec le point de vue de la marque.

La diffusion des livres de marques est accelémdele développement du format et des
tablettes numériques. Gratuits ou payants, cesslisont désormais accessibles au lecteur en
un clic.

- Le produit, en sollicitant a la fois la vue, le toucher, T®u'odorat et le golt, multiplie les
voies d'un acces direct a la culture. Par son som design, son étiquette, ses matiéres et ses
regles d'usage, le produit concentre et incareltare de la marque, en est un morceau, une
trace, mais le produit ne vit pas indépendammensate contexte, il est inscrit dans un
packaging, un lieu et une ambiance qui sont aatardices supplémentaires sur la culture de
la marque et démultiplient encore I'expériencea@hsommateur lors de I'acte d'achat.

- Les manifestes et écoldgs marques peuvent également exprimer leur cuttermaniere
plus directe et assumée, en rédigeant leurs chdei@s manifestes qu'elles diffuseront a
travers les différents canaux. Autre mode de diffugle la culture, les marques créent des
ecoles réservées aux collaborateurs ou ouvertestarieur, c'est ainsi que Samsung a crée sa
propre école de design; il s'agit pour la marqueealéixer une mission d'éducation culturelle.
La marque recéle une culture matérielle, un enserdel savoir-faire manuels qui méritent
d'étre diffusés car ils peuvent étre une souraetédét et d'attachement a l'univers de la
marque.

- L'numain, qui est l'incarnation de la culture. L'humain astvecteur essentiel de la culture
de marque: Les égeéries, les collaborateurs, maiemdgnt les consommateurs sont capables
d'incarner cette culture de maniére vivante et wixa, mais aussi de I'enrichir par
I'interprétation qu'en font leurs points de vuegsirers.

-Les égériesles égéries ont un rdle particulierement importafbuer en ce qu'elles
incarnent la culture de marque de la fagcon quieplétplus a lidentification. On constate
d'ailleurs qu'elles ont un réle de plus en plug:dcdin d'étre de simples modeles, elles sont
choisies avec soin pour que leur univers propreeamt résonance avec celui de la marque.

- L'équipe de ventele personnel commercial fait partie intégranteadbrand culture,

il doit étre en cohérence avec le lieu, le produihivers de la marque, sa tenue vestimentaire,
son attitude, les information diffusées, se méé&rditement a I'offre et au lieu; ce qui pose la
guestion de l'adaptation de la force de venteculare du pays dans lequel la brand culture
est diffusée.

- Les consommateurgar leurs maniéres de vivre le rapport au prodsise font les
ambassadeurs, les vitrines vivantes de la cultasengiarques. Si ces manifestations existent
par elles-mémes, les marques ont tout intérétndudr les communautés en appelant leurs
publics & contribution, en prenant des initiatiygsur susciter de maniéere volontaire de
nouvelles expressions culturelles de la marque esssde ses consommateurs. Les
consommateurs peuvent notamment étre a l'origirla de2ation de contenus authentiques et
foisonnants qui permettent a la marque d'existes tlaspace médiatique et d'émerger par une
forte présence.
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- Les lieux il favorise le ressenti, fournit I'expérience mié par I'immersion totale du visiteur
dans l'univers de la marque, le temps et l'espanstituant les repéres fondamentaux qui
déterminent l'expérience des individus. Face adacarrence croissante du digital, les
marques doivent tirer parti de ces spécificitésr @ménager des lieux mémorables. Les lieux
de la marque peuvent prendre différentes formetgines marques créent damcept stores,
d'autres des musés, galeries, écoles... pour gropas expérience compléte.

les marques n'ont pas seulement une culture, @llesit dans une culture, elles ne
peuvent se gérer indépendamment de leur enviromtemsturel, que ce soit au sens
historique, géographique, social ou concurrentibes puisent les fondements de leur identité
dans leur environnement culturel au sens large aiess qu'elles produisent elles-mémes des
effets culturels, font évoluer les modes de vieréent les tendances de demain. La culture
cimente la marque a son environnement la rendatihgete et actuelle comme le souligne
Raphaél Lellouch¥, "La marque est un fait culturel transmédia, qui sanifeste et se
structure par les médidsCette définition met en lumiere un aspect essedg la culture de
marque: les marques inscrivent leur vocation dansnvironnement, une culture plus large
gu'elles, dont elles dépendent et qui les dépasse.

3-3-2- La communiquer l'univers de la marque commaein outil de différenciation

- La muséographie de la marquegujourd'hui les marques mettent en scéne leurit@sto
comme élément de différenciation: revendiquer wm&el une généalogie, c'est rappeler aux
consommateurs qu'il y a une culture derriére lagomar Ainsi, les marques aiment a utiliser
des objets d’'une autre époque.

La géographie, et plus précisément le pays etele d¢l'origine de la marque, constituent
également un pilier de la culture de marque reprinagasin.

- Recréer un lieu,Certaines boutiques font le choix de plonger lausgeurs dans un lieu
familier pour exprimer leur univers de maniére adgtrale.

- Recourir a l'art, du produit au décqrdés la formalisation du produit, de plus en plus de
marques ont recours a des formes artistiques. @gamment le cas d'Apple, qui a fait du
design un moyen de différenciation. Par ailleuss,nise en valeur de photographies ou
d'ceuvres d'art au sein des lieux de vente s'acaaitc'est un moyen immédiat et peu
encombrant de créer un univers.

A cela s'ajoute une multitude d'éléments de décééscpar des artistes. Enfin, certains
magasins, comme chez Louis Vuitton, proposent dpaces d'exposition aux artistes. Pour
renforcer le lien avec la marque, l'artiste inyp@urra créer un nombre limité de foulards
Vuitton

- Citations et aphorismele texte représente le maillon élémentaire, le mdgeplus simple

de jeter les bases d'une stratégie culturelle. Souses de phrases, de citations, de
témoignages, d'anecdotes ou de texte pédagogijuest la signature qui illustre la
philosophie de I'enseigne Certaines marques utilides stickers dans leurs magasins et a
hauteur de vue afin d'interpeller les clients. (msases jouent un double rble: elles
interpellent par le pouvoir esthétique de leur tyaphie, mais aussi par le sens de leur

** Ibidem
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message, aussi signifiant qu'une image. L'usageexte implique le spectateur: lire, c'est
pénétrer et s'imprégner de l'univers de la margjast en soi une performance.

- Proposer des happening et des animatioBs,appelant le visiteur a s'investir physiquement,
corporellement, les happenings et animations sogage d'une expérience mémorable. Plus
généralement, les nouvelles technologies sont uyemde proposer des expériences fortes
aux consommateurs, comme les galeries Samsung aisleeurs sont invités a expérimenter
les prochain prototypes en cours de développement.

- Offrir des shopping bags et des gifts with purd®a le sac, la boite ou I'emballage qui sont
donnés au moment de la vente sont des supportsetigsuvent négligés de la shopping
culture. Le sac est d'abord un objet, avec sestéagistiques fonctionnelles et formelles. Mais
c'est aussi une expérience, un objet qui joue lenrithiel dans une cérémonie. C'est enfin le
support d'un message ou d'un contenu éditoriat'gdresse a la fois a celui qui porte le sac et
a celui qui le regarde, et qui communique lorsastlporté, réutilisé, offert.

Le temps passé a élaborer cet emballage origimaighe de I'engagement de la marque
envers le développement durable et de sa rechperhganente d'innovation. Au moment de
l'achat d'une montre, d'un bijou ou d'un sac a pdautres marques vont offrir des livres ou
des éditions spéciales de revues, qui vont renseiga acheteurs sur la culture de la marque
et charger de sens l'objet acheté. PagesJaunesdrsan blog IdeesLocales.fr recense en
permanence des exemples innovants d’animationgsed® tommerciaux. Cet observatoire
meéne une réflexion permanente sur ce qu'on peleplaretail renaissanceu lashopping
culture.

4- La communication dans la construction d'un avatage concurrentiel
4-1- La communication comme outil de singularisatio des marques

Les entreprises ont donc une singularité, une enam'étre, de penser, qui les rendent
inimitables. L'enjeu pour les marques est de s&eresur ce qui fait leur singularité. Le point
de départ de toute analyse est déja de prendreienns que, dans l'identité d'une marque, il
y a une composante fondamentale qui n'est pasiehmas la marque, dont elle est dépositaire
et responsable.

Les marqgues qui finissent par penser qu'elles natiotale liberté et qu'elles ne doivent rien a
personne sont en grand danger. Ce profil iderditaislont les marques héritent de leur
fondateur, est essentiel et c'est a travers luilegienarques doivent se connecter a la culture
et aux enjeux existentiels des individus, qui somversels. Une marque qui veut construire
du contenu, organiser le sens ou donner du seitsedpositionner culturellement en fonction
de questions importantes, parfois existentiellastauchent véritablement les consommateurs.
Dés la création de la marque, on notera que cettenexion" entre le profil identitaire de la
marque et I'histoire opére a travers deux factééctencheurs:

- I'évolution technique (sans Internet, impossd#dancer Google ou Facebook);

- I'évolution éthique/morale: exposer des élémeiatsvie personnelle dans I'espace public
devient un enjeu d'existence sociale et d'ouvedureonde, ce qui rend possible la création
de services et d'outils sociaux de partage autela die privee.
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Selon Odilon Cabdt, la singularité des entreprises s'exprime de rdiffies maniéres. Les
entreprises ont toutes,

- en premier lieu, uneulture technique toutes ont des savoir-faire, des technicités sur
lesquelles elles fondent leurs métiers et qui fmmmettent de fabriquer des produits ou de
fournir des services. Mais les entreprises ne pastseulement des machines: au-dela de ce
premier degré purement fonctionnel, elles integeggalement une culture de I'humain, une
maniere de gérer les rapports entre les gens,eqirsne notamment en interne; et une vision
du monde qui leur est propre. On peut ainsi dis@ngrois échelons de la culture des marques:
la culture technique, la culture éthique et law@tphilosophique.

- La culture éthiqueest transmise de maniére souvent informelle \sactdlaborateurs, qui
sont amenés a entrer directement en contact avecdients

- La culture philosophiqueest la moins explicite, mais importante a dévoilentreprise est
d'autant plus performante qu'elle connait, maisidag connaitre a ses clients potentiels les
valeurs sur lesquelles elle s'appuie, sa visiomdande, sa philosophie, et, idéalement, l'utopie
qui la mobilise, le moteur qui la met en mouvement.

4-2- Les critéres d'une marque culturelle forte

- La culture se vit pleinement par I'ensemble deritreprise a tous les niveauxine culture

ne se pense pas seulement, elle se vit. Avanedgtrsysteme symbolique, la marque est
souvent la réponse a un probléme de vie, une exp&riou une posture profondément vécue.
En créant une entreprise, son fondateur s'y investsonnellement et professionnellement et
lui insuffle sa propre vision du monde.

- Le souci du détail, indice de la sincérité derarque Cette vision de la culture comme
une fin en soi a une conséquence: une marque @tlaec authentique va l'illustrer jusque
dans les moindres détails de ses produits, y canoptix qui sont invisibles du consommateur.
Lorsque la culture est forte et authentique, effeamcrée dans la marque en profondeur, a
tous ses degrés. Chaque élément de la marque géhioule culturel a part entiére, capable
de remobiliser I'ensemble de l'univers de la mardaesorte qu'un seul de ces éléments suffit
a évoquer, pour le regard averti, I'ensemble deagslans lequel tous les autres prennent sens.
- La culture unifie l'interne et I'externe Ja nouvelle économie, portée par I'acces aux réseau
de partage des savoirs et par la dynamique deVation n'est plus seulement une économie
de produits, mais aussi une economie d'idées. Pagsntexte, un imaginaire frauduleux est
aussi dommageable pour une marque que la mise suariché d'un produit défectueux. C'est
pourquoi la culture d'entreprise et la culture deque se rejoignent.

Ainsi, si la culture véhiculée au public n'entres gan cohérence avec la culture interne de la
marque, ce n'est qu'un argument marketing et esupggar le consommateur comme une
imposture.

-La culture comme levier de diversification'objet du brand content est de projeter la
marque dans un nouvel univers. La culture n'gtastrattachée a un secteur spécifique ou a
une spécialité mais a un mode de vie, une maniéteedjui peut s'exprimer dans d'autres
secteurs, une entreprise qui crée une culture footera facilement se diversifier. On parle

% Cabat (0O.)Sous le sceau de la marqisgrmatan, 2013, p.59.
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parfois de stretching. Quand on crée un socle m@llfart, la diversification est naturelle et ca
consiste a créer des champs d'incarnation duratdesnnectés du meétier d'origine: en
pénétrant une activité dissociée de son métieigiher, la marque fait un exercice projectif et
s'oblige a développer un univers détaché de sodujiroCet univers reflete ce qu'est la
marque par-dela méme de ses produits.

En assumant d'autres objets tout en résistant Gonéusion, la marque démontre
gu'elle a une culture forte et une capacité dergdte. Les marques qui vendent des produits
hors de leur champ de compétence spontané créantlasurprise et produisent du sens.
Lorsque Red Bull investit dans des équipes de &btbest a la fois innovant et Iégitime: la
marque sort de son champ de compétence direcetorgstant dans I'esprit, et l'attention est
naturellement attirée par cette offre décalée.

- Faire de la marque une expérience consommatesr la culture se vit, alors il est essentiel
de permettre aux consommateurs d'en faire l'expegjed'en éprouver la profondeur et
l'intensité. C'est notamment le réle des événememds ateliers de formation et des
animations en boutiques, qui proposent non seuledemontrer la culture, mais de la faire
vivre et de se l'approprier.

Inscription dans un parcours, mise a niveau ecglagi intérét pour l'art contemporain,
muséalisation, ambiance, théatralisation, créadl®surprises... Il y a de nombreux moyens
cognitifs ou émotifs pour dépasser la simple missane du produit et favoriser la création
d'une expérience unigue et mémorable. Les flagsdepdotent d'espaces déconnectés de la
fonction strictement commerciale pour devenir deapgles ou des musées, qui racontent et
détaillent les dimensions culturelles de la marguéravers d'installations, d'activités ou d'ex-
positions. Le magasin passe du statut de lieu die\éecelui de lieu culturel.

Toute marque s'appuie sur des références cuéargjli lui préexistent et qu'elle
ameénage ou combine d'une fagon propre. Elle chadésg'appuyer sur un gisement culturel
existant et s'en sert comme d'un appui pour s€lewdanstaurant une complexité intuitive
avec le public partageant, bien plus qu'un imaginaollectif, une culture propre lui
permettant de se singulariser avec des élémentsemettant de développer une approche
unique sur des valeurs partagées par d'autres esasgu son territoire.

Ces valeurs, ces pratiques et ces références alldturs’enrichissent au fil du temps et
représentent une source d’innovations, d’idéeseetc@hcepts pour les marques qui S’y
intéressent.

40



Conclusion du chapitre 1:

Le paysage média a radicalement évolué ces desnigmées avec l'arrivée du digital,
du mobile, la délinéarisation des médias histosgetel'avénement des réseaux sociaux. Ces
nouvelles technologies induisent un nouveau rapgre les marques et les consommateurs
en ce qu'elles sont interactives. Ce nouvel enmgorent impose un certain nombre
d'obligations aux marques dans I'exercice de lemmaeunication et pose de nouveaux enjeux :
comment parler a un consommateur de plus en plydigngé ? Comment intégrer
l'instantanéité consubstantielle aux nouveaux ns€dliAu fond, comment communiquer, tout
simplement ? Les marques ne peuvent plus uniqueexguatser les individus a leur message
dans ce nouvel écosystéme média ou tout est ca@nrizahs cette nouvelle ére, les marques
ne doivent plus uniquement utiliser les médias cendas canaux ou comme de simples
points de contact avec leurs consommateurs poenk#ées doivent se redéfinir en temps
réel dans cette nouvelle réalité mediatique. Ledégjies de communication ne peuvent pas se
contenter de porter des messages publicitairess Eibivent dépasser ce stade. McLuhan a
ecrit : "Medium Is The Message" dans les année®.1B6ur aller plus loin, on pourrait dire
aujourd’hui : "Medium Is More Than The Message dMm Is The Value". Car l'important
est d'exposer toujours mais a la fois d'engagec@@sommateurs et de développer avec eux
une relation durable et nourrie. Le monde a chaamggr I'environnement média. Et les
marques, au-dela du message, doivent redéfinir flaction, qui peut étre de créer du
contenu. L'essor du Brand Content et du brand ylhouvelles disciplines consacrées par la
plupart des agences et des groupes de communicakistre I'intérét que le marché de la
communication porte a toutes les nouvelles facanségondre a ces enjeux et de créer de
nouvelles fagcons de communiquer.

Dans un monde ou les marques sont soumises aluseagote concurrence et ou
eémerger devient de plus en plus compliqué, beauadapnonceurs souhaitent ainsi
développer leur préférence de marque, mieux affiteng différence, s'approprier un univers
et faire croitre leurs parts de marché en affermnisson identité au fil du temps et créant un
univers nourrit des tendances et modes de vie aéka elle crée du sens et une vision du
monde qu'elle partage avec eux, créant un pontiidiea entre la marque et les clients.
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Chapitre 2: L'impact de la synergie du branding et de la communication dans
l'acquisition d'un avantage concurrentiel

Le branding développée par les entreprises teadceoitre I'image de la marque, a
procurer de la valeur pour le consommateur de lagueaet d'amener ce dernier a adopter un
comportement ou une attitude favorable envers €Elidte valeur pour le consommateur est
concrétisée par le concept cepital marquebasé sur le consommateur. Ce dernier se situe au
cceur des préoccupations des managers de marqueshepshent a créer un avantage
compétitif pour se distinguer de la concurrencgoetr s'adapter aux changements constants et
aux pressions de l'environnement: globalisationoaverture du marché, concurrence
technologique, changement des comportements demonation, etc. L'importance accordée
a cette notion découle notamment du fait que laortéjdes auteurs le considére comme
l'antécédent principal de I'engagement et donc daebindispensable pour former la
performativité que nous jugeons comme une sourdéniable d'avantage concurrentiel.

Plusieurs études ont eu pour objet le capital oggr&rinivasan en 1979, Farquhar en
1989, Aaker en 1991, Kapferer en 1991 Yoo en 2000¢ n'est donc pas un concept récent.
Deux approches apparaissent pour expliquer ceeptncelle s'appuyant sur I'entreprise
traitant le capital marque comme une valeur finemgci/ boursiére et une autre approche
s'appuyant sur les perceptions du consommateuansajue notre travail est basé sur cette
derniére approche car, en définitive, la margseeran actif dont la valeur refléte sa capacité
intrinséque a modifier le comportement de l'achrettudonc, la place qu'elle occupe dans
I'esprit du consommateur. Ce qui nhous permettiaréigenter par la suite ce que Hang le juge
comme conséquence du capital marque, a savoimi@aoce, I'attachement et I'engagement
gue nous jugeons a notre tour comme étant 'andé@tdéadispensable a la performativité que
nous présentons dans notre travail comme une souwtériable d'avantage concurrentiel.
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Section 1: L'influence du capital marque comme ant&&dent de I'avantage concurrentiel

Jusqu'a la fin des années 70, la recherche acgdéme s'intéressait qu'a I'ensemble
“produit marqué; n'établissant aucune distinction entre l'impaetlal marque et celui du
produit. En 1979, Srinivasan publie un article gémontre que la marque dispose d'une
valeur"utilité" propre, indépendante de celle du produit, et Egatrx du MSI, initiés par la
conférence de 1988, ont renforcer cette concepibdepuis lors, l'idée s'est progressivement
imposée que la marque et le produit forment deumposantes distinctes de I'offre. Et cette

séparation est a l'origine du conceptdpital marque.
1- Notion et dimensions de capital marque du poirde vue du consommateur
1-1- Le Capital marque du point de vue des consomrteur

C'est lors de la conférence du MSI en 1988 quhonge d'experts définit le capital
marque commeél'ensemble des associations et des comportemestsahsommateurs de la
marque, de ses circuits de distribution et du fednt, auquel elle appartient, qui permettent
aux produits marqués de réaliser des volumes deesast des marges, plus importants que
ceux qu'ils pourraient atteindre sans la mention ldemarque, leur procurant ainsi un
avantage fort, soutenu et distinct vis-a-vis dedeconcurrents®. Cette définition montre
I'étendue et la diversité des significations att&sha cette notion.

Depuis lors, Les recherches en la matiére se digveht autour ddeuxapproches; la
premiere regroupe lI'ensemble des méthodes comgtablénancieres de valorisation du
portefeuille de marque de l'entreprise (firm basednd equity), la deuxiéme approche
consiste a adopter le point de vue du consommasgelon laquelle la valeur de la marque
repose sur l'influence qu'elle exerce sur le clebiba décision d'achat d'un produit (customer
based brand equity). C'est deux conception onté&sinaissance a de nombreuses définitions
du capital marque, mais quelque soit le point de adopté, en définitive, la marque reste un
actif dont la valeur refléte sa capacité intrinsgumodifier le comportement de I'acheteur et
donc, la place qu'elle occupe dans I'esprit du@mnsateur’’

Plus récemment, des auteurs proposent des défimitiis précises:

Selon Lewi et Lacoeuilhe, Le capital marque est défini comme la valeur ajeutg@’'une
marque apporte a un produit. Il s'agit d'un effetiddgionnel dans la réponse d'un
consommateur a une marque, qui va au-dela du ptdduméme et de ses attributs ... Le
capital marque n'étant pas un construit directemebservable, son contenu ne peut étre
appréhendé qu'au travers d'un processus de pemrept

Selon Jourdan, Le capital marque a la particularité d'étre un ctmit qui n'est pas
directement observable: il n'est donc mesurablawufavers de ses manifestations. De ce
fait, les chercheurs recourent a deux méthodespteamiére privilégie deux dimensions

*® Marketing Science Institut®efining, Measuring, and Managing Brand EquiRgport 88-104 /
sous la direction de Lance Leuthesser (éd.). 1328

71l est & noter que l'approche adoptée dans ceiltestd'approche consommateur

** Lewi (G.) et Lacoeulhe (J.Branding Managemen®014, Op.cit, p.98.
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perceptives: l'attention portée a la marque... 'évdluation de son image ... La deuxieme
méthode utilise la préférence du consommat&ur"

Le capital marque est donc la valeur ajoutée gumarque apporte a un produit. De
nouveaux axes de recherches tendent a intégreoaeaux éléments dans la notion de
capital maque comme par exemple le partage desirgatle la marque par les salariés qui
peut étre vu comme un facteur d'adhésion, voingrdeuctivite.

De nombreuses définitions du capital marque oét grbposée, mais les auteurs
s'accordent a dire que c'est un effet marketinguament attribuable a la marque, une valeur
ajoutée ou le plus qu'une marque apporte a un pfeelvice. Il s'agit du bénéfice additionnel
procuré, au dela du produit/service et de ses kal@trinséques, dont la mesure donne des
indications sur les forces et les faiblesses dendaique et ce a travers les associations
fonctionnelles et symboliques de la marque, sa rigéy sa qualité et la fidélité du
consommateur afin d'améliorer la gestion des élé&ngm branding et de la communication.

C'est une sorte de série d'associations et deartenpent, permettant a la marque de
gagner une valeur ajoutée supérieure. L'effet mfohiel est alors détecté en comparant la
réaction du consommateur face a un produit sanguaar

L'approche du capital marque basée sur le constenmast largement développée
dans la littérature, en effet, le theme de I'évadnafinanciere a peu de pertinence si aucune
valeur de marque n'a été créée auparavant. Aimsceptualiser le capital marque a partir de
cette perspective est utile car cela permet auxagers de considérer spécifiguement la
maniére dont leur branding et communication amefibta valeur de leur marque. En effet, le
but de n'importe quel programme marketing étardcddtre les ventes de la marque, il est
nécessaire au préalable d'établir des structurescdanaissance de la marque.

1-2- Les dimensions du capital marque

En 2004, M. Ternisien et N. Ternisf@nont défini les contours de chaque capital qui
compose la marque. En énoncant a chacun d'euxriainceombre de dimensions:

1-2-1- Le capital métier
Selon lequel la marque est un métier qui se trgmhnitdes savoir-faire, des pratiques
spécifiques, porteurs de compétences et perforreald:
- Les usages et pratiques initiés par la marque ;
- Le savoir-faire stratégique de la marque ;
- Larecherche de la qualité et la définition de m@pres standards ;
- L'innovation.
Cette quatre contenus sont gradués en allant @egdacité & gérer un patrimoine,
jusqu'a l'innovation qui consiste a ouvrir le tmire de la marque et a le faire rayonner.

* Jourdan (Ph.)De la marque au capital marque, quoi de neuf defasigravaux du MSIl.8éme congrés de
I'AFM, Lille, France, 2008, p. 25-41, p. 30
“ Ternisien (M.) et Ternisien (N.pudit de marqueDunod, Paris, 2004. p.65-79.
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1-2-2- Le capital relationnel

Selon lequel la marque est une force relationnédleligne directrice du capital
relationnel est la notion d'attachement, ce capgabtructuré par points:
- Le premier terme de la relation concerne la cis@pacrecruter et fidéliser ;
- La seconde force de la relation, au-dela dediife, est la question de l'attachement ;
- le troisiéme lien est plus vaste et cherche aptendre dans quelle mesure la marque
respecte ce gu'elle dit, c'est la citoyenneté ;
- Le dernier lien cherche a mesure la force desfiE@s que I'on retire de la marque et la
maniéere dont ils se manifestent.

1-2-3- Le capital imaginaire

selon lequel la marque est un univers imaginairecwdturel qui se traduit par
I'échange de symboles, valeurs, concepts et deeréfes culturelles avec ses publics. Parmi
les points formant cette dimension:
- La culture, il faut chercher a appréhender le endthdhésion a la marque, a la fois en
interne au sein de l'entreprise, et en externeeauges publics qui I'achetent;
- La notoriété qui renvoie a I'esprit de la marque;
- La personnalité, qui renvoie a ses traits deatare, non seulement physiques mais aussi
émotionnels
- La symbolique par laquelle la cohérence des sigriedes codes par lesquels la marque
s'exprime son appreciés.

Cette approche présente le capital marque en mhet@ lumiére le caractere
personnifié de la marque sous forme de systemea@ivement, ou chaque dimension joue
son rble, sans hiérarchie apparente.

2- Les théories du capital marque du point de vuewdconsommateur

Le capital marque fait I'objet deeux conceptualisatiors différentes mais jugées
comme complémentaires, celle d®wait et Erdem, sont empruntées de la logiques
microéconomique et ont expliqué ce concept a tealsethéorie traditionnelle, &eller qui
est emprunté de la psychologie cognitive.

2-1- La théorie microéconomique du capital marque

Selon la théorie informationnelle de la microécoig il existe une structure
imparfaite et asymeétrique de l'information sur laramé. Ces auteurs integrent cette théorie en
marketing. en effet, lorsque les consommateurseptéat une certaine incertitude au sujet
des attributs d'un produit, les entreprises peuakms agir sur cette incertitude en utilisant les
marques pour informer ses clients et les rasswda @rédibilité des attributs des produits,
ainsi, 'La marque est vue comme un signal sur le marché mleslucteurs aux
consommateurs™

*! Cité dans Jourdan, 2008, Op.cit. p.36.
*1dem
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Ce méme auteur donne I'exemple des noms de manjagigsent sur les difféerents marchés
comme des signaux pour les consommateurs et émlsgantreprises. La marque est donc
un signal qui permet:

- d'augmenter la qualité percue du produit paolessommateur,

- de diminuer les codts liés a la recherche d'm#drons,

-de diminuer le risque percu par le consommateur.

2-2- La théorie psycho-cognitive du capital marque

Aaker, ed992, est le premier chercheur qui a présenté hénsa pour montrer les
déterminants du capital marque. Les composantedeqcigercheur a données ont permis a
d'autres commEKeller de mieux comprendre le concept de capital marque.

Le modéle dé\akerse présente comme suit:

Figure n°09: Le capital marque source de valeur

Réduit les colts marketing
| Fidélité & la marque attire de nouveaux =
consommateu
Procurer de la
] Notoriétéde la | Familiarité-attachement valeur pour le
marque signal d'engagement — | consommateur en
Considération de la marque lui permettant:
L - d'améliorer le
. Qualité pergue du processus
Capital H produit informationnel
marque Aide dans le processus de - d'avoir confiance
recherche d'informations dans la décision
Les associations a I3 d'achat
| marque " Différenciation ou . d'u_tiliser la
positionnement confiance
Raison d'achat
Autres éléments de Créent une attitude positive
L{ l'actif de marque

Source: Aaker (D.A.), The value of brand equityournal of Business Strategy, 13,4, 27-32, 1929.p

Ainsi, selonKeller, le capital marque baseé sur le consommateur'effet différentiel
de la connaissance de la marque sur la réponse ahsammateur au branding et a la
communication®, Le capital marque basé sur le consommateur implitpe les réactions
des consommateurs a un éléments du branding enacaisgn de leurs actions au méme
elément du branding attribué a une marque différent

Le capital marque basé sur le consommateur seuiprqdand”Le consommateur
connait la marque et entretient quelques assoaiatitavorables, fortes et uniques de la

* Keller (K.L.), Conceptualizing, measuring, and managing brand tggdournal of Marketing, 57, 1, 1-22.
1993, p.06.
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marque dans la mémoir& et met donc ainsi en lumiérgois élément important qui
rejoignent ceux présentés peaker:

- L'effet différentiel: qui est déterminé en comparant la réponse du canstear au
branding et communication de la marque avec sansgpoau méme branding et
communication d'une marque concurrente;

- La connaissance de la marquest définie en termes de notoriété de la margde gimage
de marque conceptualisée a partir des caractéestides associations a la marque,

-La réponse du consommateur au brandiegja la communicationest définie en termes de
perceptions des consommateurs, de leurs préfératcgs leurs comportements envers le
branding et communication.

Le capital marque procure de la valeur au consdeumacette valeur trouve ses
fondements dans la psychologie cognitive et estrée sur les processus cognitifs du
consommateur. Ce qui impliqgue la connaissance dendaque, elle est tributaire des
associations a la marque et les difféerents typessdtiations sont a la base de la
conceptualisation cognitive de la valeur de la marq

Rappelons la nécessité de prendre en comptedtkiipret la marque a la fois,
pour se faire, il faut distinguer entre les difféigetypes d'associations. Ces associations sont
composeées d'attributs qui se manifestent a trdesnsénéfices évoqués par le consommateur.

Keller cite deuxtypesd'attributs qui tiennent compte de la distinction entre laaquoar
et le produit de la marque:

- Les attributs liés au produitcomposants physiques du produit/service nécessaises
fonctionnement. Ces attributs varient d'une caiégie produit a une autre;

- Les attributs non liés au produitcorrespondant aux aspects externes du produiiteequi
sont liés a son achat ou a sa consommation.

Lesbénéficessont les valeurs personnelles que le consommatiawha aux attributs
du produit.Park Jaworskiet Mac Innig”® les classent etnois catégories:

-Les bénéfices fonctionnelscorrespondent a la satisfaction du consommatery die
['utilisation du produit. Ils sont liés aux attrilsudu produit;

-Les bénéfices expérientiels / hédonistesrrespondent a la satisfaction du consommateur
lors de l'utilisation du produit. lls sont liés aattributs du produit;

-Les bénéfices symboliquesont les avantages extrinseques a la consommaiiqmodiuit.

lls correspondent généralement aux attributs réndu produit. Le consommateur dessine les
traits de personnalité de la marque. Ces bénétioegspondent au besoin d'appartenance
sociale et de l'identité personnelle du consommateu

D'apres la conceptualisation cognitive faite paellét, la construction du capital
marque nécessite la création d'une marque famij@r@osséde des associations a la marque
qui soient favorables, fortes et uniques.

“1dem
* Cité dans Keller (K.L.), 1993, Ibid, p.16
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3- Les déterminants du capital marque

Aaker recensguatrecriteres qui déterminent la force de la marquenctariéte, les
évocations mentales auxquelles elle est asso@égualité percue et sa capacité a fidéliser,
auxquels il convient d'ajouter un dernier factgqur concerne les brevets, les protections
juridiques et les contrats de franchise dont laguarpeut faire I'objet. Chacune de ces
dimensions renforcent le poids de la marque.

Figure n°10: Comment le capital marque crée des valirs pour I'entreprise et pour le
consommateur

- Réduire les frais de marketing
Fidélité a la - Augmenter les chiffres d'affaires
marque — - Attirer la nouvelle clientéle

-Procurer les valeurs au
consommateur en améliorant:
- L'interprétation et le
traitement des informations

- La confiance en l'achat

- La satisfaction

Conscience - Créer la familiarité avec la marque
de la marque |— - Augmenter I'engagement —

- Stimuler I'achat de la marque
Capital Qualité - Créer les différences et le
marque Ul percue »| Ppositionnement d'un produit
- Le prix
- Augmenter l'intérét des canaux de Procurer les valeurs a la firme
la distribution en améliorant:
- L'extension - L'efficience et l'effectivité
des programmes de
marketing

- La fidélité a la marque

- Améliorer le processus de - Le prix et le codt marginal

| Associations | tr(z:ilt’em?nt s.(fefs'mformatlolns - L'extension des marques
-reerles ditierences et € - L'effet de levier des
positionnement d'un produit >

échanges commerciaux

- Stimuler I'achat des produits - L'avantage compétitif

- Créer les attitudes et les émotions
positives

Autres actifs

» | Les avantages competitifs

Source:Aaker (D.A.),The value of brand equityournal of Business Strategy, 13,4,27-32, 1908.p.
3-1- La notoriété
La marque doit se faire connaitre des consommnstelle doit étre présente dans son

esprit. La notoriété signifie que le consommateircapable de relier le nom de la marque a
un produit ou a un domaine majeur d'activité dmé&que. Plus la marque sera connue, plus
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les consommateurs exposés a la marque seront naxndirgpar consequent, plus nombreux
seront les client potentiellement intéressés mapteduits ou services de la marque.

La notoriété peut étre définie comnie Yegré de connaissance d'une marque par les
consommateurs, puisqu'elle apprécie de fagon qiading la reconnaissance du nom de cette
marque auprées d'un public défini. la notoriété ssore et s'exprime sous la forme d'un score:
le taux de notoriété*

D. Aaker et J. Lendrevie identifient dans leur @gg e management du capital marque”
unepyramide de notoriétbatiesur quatre niveaux représentant chacun un typeubeiéte

- La notoriété spontanéese mesure en pourcentage de personnes capabléede ci
spontanément la marque de mémoire et sans aiddaeexé lorsqu'on évoque le secteur
d'activité ou le segment de la marque et généralemeréponse a la questioquélles sont
les marques de (secteur) que vous connaiss&#hant qu'une personne interrogé dans un
laps de temps cours n'en est capable de citer d&raapontanée que trois ou quatre.

- Le top of mind est le premier nom qui vient a l'esprit, se mesur@ourcentage de
personnes qui, en réponse a la question pour mmesarreotoriété spontanée, citent
spontanément la marque en premier.

- La notoriété assistéese mesure en présentant une liste de marque asanpes
interrogées en leur demandant d'indiquer cellesllgs’ connaissent et ce, a travers des
guestions telles queCbnnaissez-vous ces marquesiti " Quelles sont les marques de
(produit ou service) que vous connaissez?".

Si pour D. Aaker et J. Lendrevie, le quatriemeetyge notoriété se résuméabsence
de notoriété,G. Lewi* lui, dans son ouvrag®tanding Managementigentifie le quatriéme
type de notoriété comme étant:

- La notoriété qualifiée qui associe notoriété et attribution, ce qui vene due le

consommateur a connaissance du nom de la marcgiggaade ses principaux produits.
— Mais il faut aussi faire attention a ce qu'on dpdea fausse notoriété qui est le résultat
d'erreurs lors de I'étude a cause d'une questidrfiommaulée, les consommateurs qui veulent
montrer qu'ils connaissent le plus grand nombrendejue, les chiffres faussés par le fait que
I'étude soit mener pendant ou juste apres une aamepaublicitaire.

La notoriété de la marque est donc l'aptitude,rpon acheteur potentiel, de
reconnaitre ou de se souvenir qu'une marque feiep#une certaine catégorie de produits.
Aaker*® distingue quatre niveaux de notoriépés de reconnaissance, reconnaissance de la
marque(lors de l'achat a un point de ventspuvenir(notoriété spontanéejpp of mind(la
marque est la premiere dans I'ensemble évoqué& gansommateur).

La notoriété de la marque passe entre autre gacaleepts tels que:

-La familiarité de la marquespécialement pour des produits de faible implicatio
-L'engagement:ia connaissance du nom peut étre un signal deékepce et de I'engagement
de la marque, attributs qui sont primordiaux pesrdcheteurs de biens durables.

*® Lewi (G.), Mémento pratique du branding, comment gérer unegoeau quotidierPearson Education
France, Paris, 2006. p.50

“’ Lewi (G.), Brand Managemen005, Op.cit, p.25

*® Aaker D.A. (1991), Managing brand equity: capitafian on the value of a brand name, New York, Free
Press. p. 54-59.
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La logique veut que si le nom est reconnu, iltexdusieurs raisons a cela: forte publicité de
la firme, large distribution des produits, la maqonnait du succes... Afin d'atteindre cette
notoriété il faut impérativement gagner en termeedtité de nom et le lier a la classe de
produits.

3-2- La qualité percue

Etant donné que la notoriété passe par la peoreps la marque, il est intéressant de
se demander comment se définit la perception deal@ue et quels sont les éléments qui la
composent, selon Keller, la source du capital margéside dans les perceptions des
consommateur, et certains chercheurs comme Kamakigat le capital marque comme la
qualité percue de la marque.

La qualité percue peut étre définie comme la geirwe du consommateur de la qualité
dans son ensemble ou de la supériorité d'un prodwservice, relativement a ces alternatives.
Elle est avant tout une perception des consomngtdliette perception renvoie a des
concepts tels que: la qualité actuelle ou objectavgualité basée sur le produit et la qualité
de la production.

Une étude de Bak®ra découvert que les inférences que les consommdasaient
sur la qualité des marchandises étaient directed@atminantes de l'image de marque.

Pour les industriels, un effort publicitaire ou urnvestissement massif dans une
production de qualité sont les armes clés pour aagen le capital marque.

La qualité percue est constituée de toutesgealités" (suscitant une opinion) percues
par le client. C'est I'ensemble des impressionsilsies et sensorielles, ainsi que des indices
qui séduisent et attirent dés le premier regatgypnétés par le client comme une promesse
de qualité lui donnant confiance, et qui le satdié a I'utilisation. C'est un jugement que
porte le consommateur sur un produit/service, ivgatent a ses attentes. Ce jugement peut
étre porté sans expérience directe du produitiserm question. Ainsi définie, elle repose sur
trois composantes qui coexistent et forment un systémérent.

- La qualité de base pas de défaut dans ce qui est offert. Cette guedinstitue un da. Elle
est percue si elle n'est pas satisfaite, le jugémsera alors négatif ou motivera un rejet.
Lorsqu'elle est obtenue, elle ne crée plus defaetign. Cette premiere composante basique
concerne la qualité robustesse, celle du fonctiomeme qui n'a pas de défaut, pas de panne et
ne comporte pas d'information erronée.

- La qualité des services rendugie sont les prestations subjectives et objectaessi bien
sensibles que sensoriels. Les services offertsipgroduit/service sont les raisons méme de
leur achat. Leurs qualités s'apprécieront surt@auntl@s expériences que les clients vivront
apres l'achat, lors de leur utilisation ou au maneenils consommeront le service lui-méme.
Cette deuxieme composante repose sur de la gatiidard offerte sur un marché, la réponse
aux normes, le bon rapport qualité/prix, c'est paemple la sécurité, le confort, les
performances pour un vehicule, la qualité de latiah, l'attente, le service effectif pour une
offre de service.

* Cité dans Boyer (A.) et Nefzi (A.).a relation entre la perception de la qualité efidélité,La Revue des
Sciences de Gestion, 6, N° 234, p. 37-48, 2008.
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- Les signes de qualitéls deviennent importants car ils vont exprimer epremier regard
gue l'on peut faire confiance et acheter le prodDés signes se présenteront de diverses
fagons :

— les signes de la qualité de base, démontraravait bien fait et donnant confiance,

— I'expression connotée des prestations que ssrgigmes évoqués lors de l'utilisation des

aspects qui lui sont associés et auxquels on veepe@itons, par exemple, lI'impression de
sportivité qui peut se dégager d'un bruit de motieuwéhicule, la sensation de ne pas étre pris
en considération par I'nétesse d'accueil si efjlemd a d'autres personnes,...

— la qualité"plus" qui différencie, est un facteur d'attrait, unerpesse de plaisir. Le "petit
plus" que tout le monde n'a pas sera réellemendrigal si les deux autres niveaux sont
satisfaits. Ces "plus" sont associés aux signequddité car des prestations nouvelles, des
aspects innovants se doivent d'étre signifiés degrémier contact par tous les signes et
symboles associés au produit ; sans cela ils ngqles passer inapercus. Citons pour illustrer
les innovations des produits de grande consommajionsont mises en valeur dans la
présentation du produit, la qualité du service diGtel associée a une charte visible par tout
client, ...

3-3- Les associations

Engel définissent les représentations que lesomomgteurs se font d'une marque
comme des connaissances. La fagon dont ces coamegsssont organisées dans la mémoire
sémantique a long terme des individus font réfaenex modéles de réseaux. Le modéle de
mémoire en réseau d'association considere la cgsarmaie comme un réseau formé de nceuds
et de liens. Les différents éléments reliés a urerque représentent un ensemble de
connaissances stockées en mémoire sur cette marcgae/oir des associations connectées
ensemble par des liens plus ou moins forts. Alasinarque peut étre symbolisée comme un
ensemble d'associations, plus ou moins masquéastiuseées en mémoire d'une facon trés
organisée et qui représentent ce que cette maigpiéespour les consommateurs.

Les associations sont définies comme toute chéseh mémoire & une marque et qui
peuvent étre relatives a cette marque en généralwucontexte en particulier. En effet, les
associations seront engendrées par I'expositiancarhmunication de la marque; c'est a dire
sa manifestation concretes (extension de marqgbendan ou lancement de produits, ...) et
leurs manifestations symboliques (communication slar marque, stratégie de
positionnement, ...)

Selon Andersof’, il existe un concept deliffusion de l'activation(spreading
activation) : lorsqu'un nceud est stimulé, il y a diffusionl@etivation dans tout le réseau,
d'autres nceuds pouvant donc a leur tour étre sisnBlour qu'un nceud soit activé, il faut que
le niveau d'activation lui parvenant soit supéri@uun certain seuil. Par exemple, une
personne entendant le mot-stimuldSim" pourra, du fait de ce processus de diffusion de

> Cité dans Korchia (M.)Associations & la marque, leurs effets sur troisstaiits,Acte du 17&me congrés
international de I'Association Francaise du MarigtDauville, Mai 2001.
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l'activation, penser plus facilement au mot "coustaju'au mot "pates”, le lien entre Sim et
pates étant trop faible pour dépasser le seuilizédion.

Le concept d'association a la marque découle tditeant des modeéles présentés ci-
dessus ; une association a la marque est en effetawd lié & une marque donnée. Comme le
dit Keller?, "les associations & la marque sont les autres naatmisnationnels liés au nceud
de la marque en mémoire et contiennent la sigriiica de la marque pour les
consommateut” En fait, ces associations a la marque constifuenijours selon Keller,
I'image de cette marque telle qu'elle est détermudes consommateurd'ithage de marque
est définie comme les perceptions portant sur uakene reflétées par les associations a la
marque détenues dans la mémoire du consommatelus simplement, on peut ajouter que
l'image de marque représente tout ce qu'un consteunm@eut associer & une marque donnée .

Keller ajoute par ailleurs que les associatiofes @arque peuvent varier selon quatre
caractéristiques principales :

- Le type d'association liées aux produits, aux consommateurs, aux bEgeef.

- La favorabilité; une association peut étre positive, négativeneuire. Une marque
doit agir de facon a ce que ses consommateursndétie un maximum d'associations
favorables afin de former une image "globalemesitpe@".

- La forcecomme I'exemple précédent de Sim

- L'unicité, c'est-a-dire le degré selon lequel une associgéut étre partagée avec
d'autres marques. Toute margque partage certaisesiasons avec ses concurrents, ce qui lui
permet d'établir son appartenance a la catégorigrattuits. Il est cependant nécessaire de
posséder des associations non partagées pour seqig&mdes concurrents.

Korchia®® a démontré que les associations peuvent étre iencléssées erl5
catégories différentes : l'entreprise, les autregarmdsations, personnalité de la marque,
célébritées et événements associes, utilisateuifisation et expériences personnelles,
catégorie de produits, prix, communication, disttibn, attributs liés aux produits, bénéfices
fonctionnels, bénéfices expérientiels, bénéficestmtiques, et attitude.

Il est admis qu'une margue doit avoir des assoomfortes, uniques, et favorables.

Les modeles représentant la mémoire sous formésdaux d'associations, ainsi donc que la
notion d'associations a la marque, ont trés soudntitilisés ces dernieres années, dans des
travaux portant sur la publicité, le capital enbige de marque, la connaissance des marques,
le territoire de marque, ou encore sur les exteissite marques.

3-4- Lafidélité
La fidélité a la marque constitue un élément esslete la notion de capital marque.

En effet, il existe une relation positive entre#pital marque et la fidélité. Celle-ci prend une
réelle envergure lors du lancement d'un nouveaduitrgur le marché. Les managers doivent

> Keller (K. L.), Conceptualizing, Measuring, and Mamng Customer-Based Brand Equity, Journal of
Marketing Research, 29, 1-22, 1993. p.03.

> Korchia (M.),Connaissances des marques stockée en mémoirespaorisommateurs: Modéle théorique et
test empirique,Thése pour I'obtention de doctorat en scienceedan et technologie de Lille, IAE, 2001.

p. 103
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étre vigilants pour ne pas endommager le capitatjugapar I'entrée d'un tel produit sur le
marché.

La fidélité peut étre définie comme une relatioondée, positive, durable et
mutuellement bénéficiaire entre le consommateunetmarque spécifique.

Plusieurs industriels ont tendance a oublier quigdiité se doit d'étre relationnelle, qu'elle

ne peut exister que lorsqu'elle se connecte a quelq En effet, la recherche de variété est
susceptible de jouer un réle important dans leddeses” a la fidélite.

De tres nombreuses recherches ont abordé le thersefdiélité a la marque. Elles peuvent

étre rattachées a deux catégories :

- la premiére considére la fidélité sous son aspeomportemental Sa principale
application est de prédire les choix des consomumsteau niveau individuel ou de la
catégorie de produit. Bien que présentant destedsuhtéressants, cette approche se voit
reprocher sa finalité essentiellement descriptiveueprédictive et également de ne pas tenir
compte de la complexité des relations existanedatconsommateur et les marques.

- la secondeessaie d'identifier lesisons de la fidélitéa la marque. Sa finalité est
essentiellement explicative. Le but principal dstsade comprendre le processus d'évaluation
psychologique qui conduit au rachat de la marque.

Aucune de ces deux visions n'est entierementfagaste et une définition tente de
concilier ces deux approches : elle considéredélifé comme Un comportement de rachat
motivé par une évaluation (attitudeette derniere condition permet d'établir urféédence
fondamentale entre la véritable fidélité, composratractif et volontaire du consommateur et
l'inertie qui n'est que le rachat motivé par désnénts extérieurs. La condition d'attitude n'est
pourtant pas fixée et peut étre différemment imtgde par les chercheurs (préférence,
volonté de poursuivre la relation, sensibilité anlarque, etc.). Nous considererons nous aussi
gue la véritable fidélité a la marque est un cortgroent conscient et motivé.

4- Importance du capital marque

La construction du capital marque est considémente une part importante de la
construction de la marque. Le capital marque peduatréer des avantages pour l'entreprise.
En effet, les consommateurs ont souvent une imerdlachat plus forte pour les marques
dont le capital marque est éleve, autrement ditalgital marque peut exercer des impacts
positifs sur les chiffres d'affaire de la firfie

Jusqu'a maintenant, la valeur du capital marqu& pentreprise et aussi pour les
consommateurs est indéniable. Ses valeurs se wlivésedeux groupes: les valeurs pour la
firme et les valeurs pour le consommateur.

4-1- L'importance du capital marque pour la firme
Pour la firme, la marque crée des valeurs suiat® llle deux origines : d'un coté, la

commercialisation d'une marque connue se traduitdea profits plus importants, car la
notoriété et I'image de la marque justifient laedébn d'une part de marché plus élevée et la

>3 Aaker (D.) et Lendrevie (J.e management du capital marqualloz, 1994, p. 21-37.
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préservation d'un taux de marge supérieur; derd'ala réputation d'une marque permet au
fabricant de réduire ses colts de commercialisatians la mesure ou le lancement d'un
nouveau produit nécessite des investissements caname, promotionnels ou publicitaires
moins élevés, lorsque la marque est déja solidenemantée sur le march&!
Concréetement, le capital marque représente pswarigeprises six sources de valeur:
- Premierementle capital marque améliore l'efficacité et l'effeité des programmes de
marketing. Par exemple, I'entreprise monte un jmogne de publicité pour informer le
consommateur d'une nouvelle caractéristique duuirod'efficacité et I'effectivité de ce
dernier vont étre augmentées si les consommatetiesuaune bonne perception de la marque.
- Deuxiemementa qualité percue, les associations et la cosaae de la marque peuvent
renforcer la fidélité de sa clientéle en augmentamt satisfaction et en leur fournissant les
raisons d'achat. De plus, une fois que les consaeursgont acquis de bonnes perceptions
d'une marque, leurs motivations pour essayer dautrarques en seront réduites. La fidélité
du consommateur constitue donc la clé de la reudg$ entreprises, dans la mesure ou les
concurrentes lancent de nouveaux produits ou immdes produits existants. Il faudrait avoir
a l'esprit que la fidélité est non seulement uneedision du capital marque mais aussi une de
ses conséquences.
- Troisiemementle capital marque va apporter le prix et le cm@rginal a I'entreprise en
permettant I'établissement du surprix. Dans cestaimntextes, les éléments constitutifs du
capital marque jouent un rdle important pour I'Bssement du surprix. En outre, si
I'entreprise a un capital marque négatif, elle dovestir davantage dans des activités de
marketing ou pour maintenir ses réseaux de distoibu
- Quatriemementle capital marque peut créer des conditions &hles a I'extension de la
marque. De nombreuses études antérieures ont ro@énfieffet du capital marque sur
I'extension de la marque.
- Etcinquiememente capital marque peut produire des bénéficescanaux de distributions.
Comme les clients, les distributeurs ont de bomeeseptions pour une marque ayant un fort
capital marque, d'autant plus que cela les aidmndre plus de produits.
- Pour finir, le capital marque établit un avantage signiffcathne barriere a I'encontre des
concurrents.

1-2- L'importance du capital marque du point de vuedu consommateur

Du point de vue du consommateur, on peut affirquéit existe un consensus quant a
la définition donnée au capital marque : celuisti @fini comme la valeur ajoutée qu'une
marque apporte a un produit. Il s'agit d'un effelditonnel dans la réponse d'un
consommateur vis-a-vis d'une marque qui va audieldroduit lui-méme et de ses attributs et
qui permet de différencier celui-ci d'un produihsanarque ou portant une marque fictive.

Tout d'abord, le capital marque aide les clientseéonnaitre et interpréter les
informations du produit et de la marque. En seding la valeur de la marque fait augmenter
la confiance du consommateur a chaque décisiohatalces consommateurs se sentent plus

> Jourdan (Ph.)De la marque en capitales vers le capital margiete du 17&€me congrés de l'association
francaise du marketing- Lille., 2002, p. 31- 34
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confiants avec les marques qu'ils ont utiliséeguetieur sont familieres ou dont ils ont une
bonne perception de la qualité. Troisiemement @ius important potentiellement, le capital
marque, notamment la qualité percue et les asgmtsafournissent les valeurs aux clients en
augmentant leur satisfaction de la marque. Par pbeerte consommateur aura des émotions
et des attitudes positives sur un parfum dontbell€hanel s'expose a ses yeux, alors que ses
sentiments ne seraient pas les mémes si cette enfaiggtait inconnue.

Les valeurs de la marque pour le consommateweggeupent en deux dimensions : la
valeurfonctionnelleet la valeusymbolique Mittal®® proposent que la valeur fonctionnelle de
I'individu soit liée au besoin de gérer favorablemm&nvironnement physique. Au contraire,
la valeur symbolique de l'individu renvoie au besdé gérer favorablement I'environnement
social et psychologique. La valeur fonctionnellaitpétre estimée a travers les évaluations
rationnelles des contributions utilitaires de largue, fondées sur les caractéristiques
objectives et la performance des attributs physigéelinverse, la valeur symbolique est a
l'origine des émotions et des expériences envarstgue, qui se lient aux aspects subjectifs
et expressifs, par exemple la sensation associée marque, la situation d'usage, la
personnalité et le style de vie associé a l'utdisatypique. De maniére générale, la valeur
fonctionnelle se lie au produit et la valeur syndpat se lie a la marque.

Les valeurs de la marque pour la firme sont démeent liees aux performances de
cette firme comme le revenu, la part de marché,@cplus, la valeur de la marque pour la
firme est considérée comme conséquence de la vdeda marque pour les clients. Une
marque ne peut pas donner de valeurs a la firrakkesne donne pas de valeurs pour le client,
c'est-a-dire que la valeur de la marque pour Entlkest la source de ses valeurs pour la firme
et qui permet de différencier celui-ci d'un prodidahs marque ou portant une marque fictive.

Le capital marque est composé des associationdivessi uniques, solides et
prépondérantes. Cependant, il s'explique par uifige .lgupplémentaire pour les clients qui
envisagent de choisir une marque. Cette utilitcessidérée comme la présence en mémoire
d'associations fortes, positives et uniques querdréne attitude positive envers la marque
ainsi que la préférence a celle-ci et vice-versaxdmotivations principales pour étudier le
capital marque. Les études du capital marque dérrie sont motivées par lintention
d'estimer la valeur précise de la marque a deslénsomptabilité (la valeur du capital marque
dans le bilan), ou dans des objectifs de fusiorguiation. Les études du capital-client
marque, de leur c6té, visent a améliorer la proditetdes événements du marketing. Par
conséquent, les marketeurs doivent mieux comprdedremportement du consommateur et
prendre de bonnes décisions marketing, concevairligaes stratégiques et des décisions
tactiques de marketing-mix.

Section 2: Les conséquences du capital marque comamgtécédents de I'engagement
Les conséguences du capital marque ont intéress@uhbreux chercheurs dans le

domaine du marketing. L'effet positif du capitalrque va donner lieu a la préférence et a
l'intention d'achat du consommateur; sur le tauxadpart du marché; sur la perception du

>WANG C. H. et al. , “Constructing a relationshipskd brand equity model”, Service Bus (2009) 3:292--2
20009.
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consommateur de la qualité du produit; pour lesuaimns du consommateur a I'extension de
la marque; sur l'insensibilité du consommateur @i gur I'attachement a la marque, sur la
fidélité a la marque. L'objet de cette section @sstprésenter les conséguences que nous
jugeons intéressantes pour le développement de tratrail, , les associations et la fidélité
ayant été présenter dans la section précédents, fooaliserons celle-ci sur la confiance,
l'attachement et I'engagement.

1- Le capital marque et la relation marque-consommaur

Pour Keller, il est nécessaire de suigtmtre étapepour avoir une marque forte.
- Pour lapremiere étapela compagnie doit procéder aux activités visargrésenter la
marque aux consommateurs. Les publicités, les anogres de R.P., etc. visent a porter a la
connaissance des consommateurs la marque et Giténdans leur mémoire. Grace a ces
campagnes, les consommateurs peuvent identifraatgue.
- Dans ladeuxieme étapeapres avoir identifié la marque, la compagnierrdudes
informations aux consommateurs pour qu'ils compeatrbien le sens de toutes les
associations de la marque, a savoir les assocatamgibles et intangibles. Ensuite, les
consommateurs auront des réponses concernant lguemaCes réponses, ce sont les
jugements et les émotions qu'ils ont de la mardwpiieviennent de la téte ou du coeur des
consommateurs. Ces réponses concernent la quatitéey la fidélité attitudinale et l'image
sociale. C'est l&roisiéme étape
- Enfin, I'entreprise doit construire une relaterec les consommateurs en se basant sur leurs
réponses.

Figure n°11: La pyramide du capital-marque

Fidélité intense et efficace
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Source: Keller (K.L.), building customer-based brand equity, a blueprartdreating strong
brands,MSI, Report N° 01-107, 2002, p.07
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Ces quatre étapes ont une relation étroite. Lesaomateurs ne peuvent pas
comprendre la signification d'une marque sans tatire. Dans un premier temps, ils font
attention a la marque, ensuite, ils la connaitboer, et enfin, ils pourront bien en comprendre
tout son sens. Les réponses du consommateur nermiepas se produire si les clients ne
comprennent rien du sens des associations de gumagt la relation consommateur marque
ne pourra se forger sans les réponses du consoommate

Figure n°12 : Le processus de construction d'une mque forte

Etape 1- Etape 2- Etape 3- Réponse Etape 4-
Identité Connaissance Qualité pergue Relation
Attentior Associatiol Fidelite attitudinale
Imaae social
N
\Y/

Capital marque

Source: Source: Keller (K.L.), building customer-based brand equity, a bluepriat f
creating strong brands$yiSI, Report N° 01-107, 2002, p.5

Le processus de construction d'un fort capital roarde Keller a expliqué en détail la
liaison entre le capital marque et la relation margonsommateur. D'autre part, Franzen a
aussi proposé que la relation consommateur margjtidasderniére étape du processus de
réponse du client a la marque. Cette relation esinde par les expériences et les
connaissances du consommateur sur la marque. attoretonsommateur marque dépend de
I'établissement réussi du sens de la marque (lBmbes associations, la personnalité et
l'attitude a la marque)

De plus, en 2001, Aurier a concrétisé le lieneeidgs dimensions du capital marque et
la relation consommateur marque dans un modeldelapehaine relationnelle

Figure n°13: La chaine logique du marketing relationel
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Source: Aurier (Ph.), Benavent (C.) et N'Gola (GValidité discriminante et prédictive des
composantes de la relation a la margue’eme Congres de I'Association Francaise de
marketing, 2001.

Pour la chaine relationnelle, qualité percueest 'le jugement du consommateur porté
sur I'excellence ou la supériorité globale d'un gwd ou d'un service"La valeur percue
représentedne évaluation globale de I'utilité d'un produitBlie sur la base des perceptions
concernant ce qui est donné et ce qui est re@utier a mis en évidence l'impact de la valeur
percue sur la satisfaction cumulée qui produit dafiance et l'attachement a la marque.
Concernant la valeur pergue, le capital marque@sidéré comme une source de celle-ci.
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Comme présenté dans la section Ig, capital marque est la valeur ajoutée d'une
marque au produjtpour lequel le capital de la marque correspolidngemble des éléments
de l'actif (ou de passif) liés au nom et au symblalee marque qui augmente (ou diminue) la
valeur du produit ou du service pour l'entreprigéoe pour ses client& Le capital marque
est considéré comme un composant de la force da daleur de la marque. Quelques
chercheurs mettent en exergue le capital marqueneora qualité percue des composants
tangibles et intangibles de la marque. En se fesalisur les littératures du capital marque,
nous pouvons confirmer que le capital marque domdria créer sa valeur pergue.

De plus, le capital marque est aussi défini conleseassociations a la marque, qui
comprennent l'attention et lI'image de marque. RarBrinivasan soutiennent l'idée que les
associations a la marque contribuent & sa valetgupededeux fagons:a travers les
composants de valeur liés aux attributs du proefud travers ceux qui ne sont pas liés au
produit mais qui correspondent & urpréférence générale a la marque non attachée aux
attributs du produit’ Cette derniere émane principalement de l'imageutiéisateurs de la
marque (image qui, selon les auteurs, permet Bsgsn de soi des consommateurs a travers
la marque) et de la personnalité de la marque.

Par conséquentie capital marque est l'antécédent de la relatiamnsommateur
marque.ll exerce des impacts positifs sur la relation comsiateur marque. Une marque
ayant un fort capital marque aura une bonne relai@c les consommateurs.

Pour étudier les conditions de création et de @@peEment d'une interaction entre le
consommateur et une marque, la théorie du capdaadume est insuffisante. Le capital marque
ne s'intéresse qu'a des sources de valeurs d'umguenaDans le cadre du marketing
relationnel, fondé sur le paradigme de I'échangekmn peut alors contribuer & améliorer la
compréhension des méthodes de la construction etailitien d'une relation avec la marque.

Le capital marque et la relation a la marque s@oix concepts différents. Le capital
marque constitue la combinaison de l'attentionradeque et d'un réseau d'associations fortes,
exclusives et positives concernant cette marquee@ant, I'approche rationnelle de la
marque s'inscrit quant a elle dans le paradign&&deange, en considérant la marque comme
un partenaire dans un échange durable. D'un peinué théorique, on peut distinguer ces
deux concepts. Le capital marque s'intéresse aalgua en tant que ressource symbolique
dans la construction de lidentit¢é du consommatduccontribue a donner un sens au
consommateur. La valeur d'une marque proviendmaiicddes significations symboliques
gu'elle fournit au consommateur et qui participgria construction de sa définition de soi.
Cependant, I'approche relationnelle s'intéressdiaison entre le consommateur et la marque
non plus comme jugement évaluatif, mais comme dyoancomprenant des processus
cognitifs et affectify’.

Le marketing relationnel a pour objectif d'étgblite maintenir et d'améliorer la
relation avec des clients. Ces derniers doiveniddés'il y a une relation établie (le premier
achat), si la relation est continue (rachat) etlasirelation est améliorée (augmenter
'engagement). Dans la perspective du marketirajioginel, la confiance apparait comme un
des composants essentiels pour la compréhensiofa daleur d'une marque pour le

>® Aaker (D.), Op.cit, 1996, p.72
>’ Voir Gurviez (P.) et Korchia (M.), Op.cit, 2002
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consommateur. Elle serait un précurseur fondameletdengagement du consommateur qui
est un déterminant fondamental de la relation & lerme entre le consommateur et la
marque. La confiance et I'engagement jouent un ¢éldral pour le succes du marketing
relationnel parce qu'ils encouragent les marketew@smaintenir des relations avec les
partenaires des échanges, a résister aux relaitrastives a court terme et a s'orienter vers
les bénéfices des relations a long terme, a camsidés actions plus risquées potentiellement
pour s'assurer que les partenaires ne vont padafmcon opportuniste.

Outre la confiance et I'engagement, Gout&tranconfirmé que I'attachement joue un
réle important pour construire et maintenir une rimelation marque consommateur. Il a
aussi confirmé l'idée quéa confiance l'attachement et I'engagement constituent un
triptyque conceptuelle donnant lieu & des compatemde fidélité réelle, ce qui conduit au
succes du marketing relationnel. Par conséquensg s paragraphes suivants, nous allons
présenter la théorie de la confiance, de l'attaeim¢rat de I'engagement, les trois concepts
principaux de la relation marque-consommateulut liaison entre eux.

2- La confiance

La majorité des recherches récentes considérenbriiance parmi les principales
composantes de la qualité de la relation. La conéaest souvent considérée comme une
variable médiatrice centrale expliquant les congognts de prise de décisian

Dans le domaine du comportement du consommateaggneme le souligne Laroche
et Caron, le concept de confiance a été étudiéisiégptin des années soixante par Howard et
Sheth. Les recherches actuelles s'intéressanfi@élsation et au comportement relationnel
montrent l'importance du concept de confiance ah qae moyen facilitant les échanges et
permettant la création de relations durables guaréenaires. D'ou, le concept de confiance
qui évoque souvent des termes tels que la vol@ntépyance, les attentes et les promesses .

L'étude de la littérature marketing permet deinligter deux courants en matiere de
conceptualisation de la confiance :

- La confiance est une croyance la confiance est définie comme étantn"état
psychologique en amont de l'intention de componéiffese traduisant par une présomption,
une attente ou enfin par une croyance vis-a-vipaltenaire de I'échange. S'inscrivant dans
cette optique, Swan et Nolan stipulent que la eowtie représenteifie croyance de l'individu
selon laquelle, il peut s'en remettre a ce quiasipromis par un autre individuDonc, la
confiance &xiste quand l'une des parties croit en la fiabildt I'intégrité du partenaire de
I'échangé®®,

- La confiance est un comportement la confiance est présentée comme étant unenactio
parle ici d'un comportement confiant ou encore umdonté ou une intention de
comportement. Selon Rempehk "confiance est une croyance et aussi une intentle

*® Gouteron (J.)L'impact de la personnalité de la marque sur latiein & la marque dans le domaine de la
téléphonie mobild,a revue des sciences de gestion, N° 233, 5, p12752008, p. 118

> Boyer (A.), Nefzy (A.),La perception de la qualité dans le cadre d'unesconmation expérientiell&jarket
Marketing, Les nouveaux défis du marketing, val,72007,p.09

% Chouk (1.), Perrien (J.Proposition d'un modeéle conceptuel de la confiaticeonsommateur vis-a-vis d'un
marchand d'éléctronique: une approche par le réds tlers,cahier du DMSP, N° 327, mars 2004, p9

®! Cité dans Idem, p. 10
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comportement”"De méme pour Mayequi la présentent commeld volonté d'une partie
d'étre en position de vulnérable vis-a-vis desandid'une autre partie, volonté basée sur
I'espoir que l'autre engagera une action partictdié importante pour Idi et qu'il ne
cherchera pas a tirer profit de sa position desogi&®. La confiance est souvent considérée
comme une variable médiatrice centrale expligussmtbmportements de prise de décision.

Les modéles explicatifs du comportement du comsataur n'ont été intégrés que
tardivement. La confiance dans le partenaire dbdge, I'entreprise, prestataire ou marque,
est depuis les travaux de Morgan et Hunt largemes@nnue comme une variable centrale du
marketing relationnel. Cette confiance en l'aust essentiellement de type cognitif. Selon
Moulins, Roux; une marque percue comme plus fonogtle (utilitaire) entrainera un type de
relation plus cognitif & cette marque, pour legaetonfiance envers la marque devrait étre
centrale.

Cette confiance en l'autre se compose traditiéemeint de trois dimensiofts
- la compétence ou I'expertisdait référence a la qualité percue de I'offrd'aatre partie,
- I'honnéteté: repose sur la croyance que l'autre partie réspeses engagements,
- la bienveillance: suppose que l'autre partie peut aller au deldedeengagements si le
besoin s'en fait sentft Dans ce cadre, la confiance sera définie conlenprésomption par
le consommateur que la marque, en tant qu'entitéopmifiée, s'engage a avoir une action
prévisible et conforme a ses attentes et a maintar@c bienveillance cette orientation dans
la durée" Elle est conceptualisée également comme étarg Variable psychologique qui
reflete un ensemble de présomptions accumuléest quda crédibilité, l'intégrité et la
bienveillance que le consommateur attribue a laquél. S'inspirant des travaux portant sur
les difféerentes relations entre le consommateutaemarque et l'apport du marketing
relationnel, Gurviez définit la confiance du poie vue du consommateur commia "
présomption par celui-ci que la marque en tant gquté personnifiée s'engage a avoir une
action prévisible et conforme a ses attentes, etamtenir cette orientation dans la dufée
Elle distingue deux principales composantes dedafi@nce, une composante cognitive
"crédibilité percue de la marquiet une composante affectivieyauté percue de la marque
gu'on désigne également pdméenhveillancé. Les recherches en psychologie sociale et en
marketing relationnel s'accordent a dire que la fiabne est omniprésente dans
I'établissement des relations a long terme. Phauad, si une partie percoit que le partenaire
d'échange est honnéte et bienveillant a son égateyient émotionnellement impliqué dans
cette relation. On peut considérer alors que Ildi@oce est un antécédent de l'attachement.
Aurier a pu établir une relation positive et sigrfive entre la confiance et l'attachenfent

Du point de vue du consommateur, la confiancendque est une variable
psychologique reflétant un ensemble de présompta@esmulées impliquant la crédibilité,
l'intégrité et la bienveillance qu'un consommatatiribue a la marque. Les consommateurs
seront plus disposés a accepter un nouveau pridaod marque en laquelle ils ont confiance.

® Boyer (A.) et Nefzy (A.) 2007, Op.cit, p.9

* Gurviez (P.) et Korchia, 2002 (M.), Op.cit., p.22

* Moulins (J.L.) et Roux (E.)Un Modéle Tridimensionnel des Relations & la Margde I''mage de Marque
a la Fidélité et aux Communications de Bouche alereActes du Congrés Marketing Trends, Janvier,is&en
2008, p.10-11

% Cité dans Kapferer (J-N), 2003, Op.cit, p. 128
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Par exemple, le consommateur s'attendra a unengation de bonne qualité s'il est fait par
une marque pergcue comme techniquement compétente .

La confiance en une marque peut provenir de lgpeéhension de la marque ou de la
satisfaction éprouvée par le consommateur lora @emsommation antérieure des produits de
la marque. La psychologie sociale propose deuxesusmtécédents pour expliquer la
confiance dans la marque. Il s'agit ldenotoriété et de I'opinion des autreln effet, la
consommation de produits ou de marques est unldesgts de la construction identitaire
des individus. Le consommateur choisit les marqueses produits qu'il consomme en
fonction du message social qu'ils lui permettendiffeser a son entourage : réussite sociale,
économique, adhésion a un groupe social, etc. Dardernier cas, il privilégie les marques
valorisées par les membres de ce groupe d'appacea de référence.

Dans le méme sens, la plupart des études sur faaoa dans la marque lui attribuent deux
dimensions :

- La crédibilité qui regroupe deux caractéristiques généraleméntates a la confiance :
I'hnonnéteté qui fait référence au respect des engagementa biehveillance qui est la
maniere avec laquelle le partenaire, notammentlaoe, se sent concerné par le bien-étre du
consommateur.

- L'intégrité , qui correspond aux motivations attribuées adphbjotamment la marque, tant
au niveau du respect de ses promesses qu'a cdlnitéiét qu'elle porte aux consommateurs.
Gurviez suggere en outre que le consommateur aecardonfiance en fonction des données
rationnelles tout en prenant en considération tsents affectifs.

Aux antécédents rationnels correspondent des siggai peuvent faire I'objet d'une
évaluation rationnelle et qui concernent trois égta : l'anticipation de la satisfaction des
attentes, la notoriété percue et la réputatiommgg&ftomme "la voix du marché", c'est-a-dire
l'opinion attribuée aux autres consommateurs pielent.es éléments affectifs correspondent
guant a eux, a la conviction que I'objet, qui péaric étre un point de vente ou une marque,
est orienté vers un échange équitable a long tetrga'il partage avec les consommateurs un
ensemble de normes et de valeurs garantissanhange loyal et durable.

La confiance est donc considérée comme |'ensedddeprésomptions accumulées,
créée a partir d'informations sur le passé maisodasntée vers le futur. La confiance
antérieure du consommateur va influer sur son com@pent futur. Sans la confiance, il ne
peut pas y avoir de relation stable et durableleSconsommateur estime pouvoir faire
confiance a la marque, il résout la question daediititude en s'engageant dans une relation
avec elle. Les conséquences de la confiance dweonateur dans une marque se traduisent
parl'existence d'un engagement envers cette marque

3- L'attachement

La notion d'attachement a la marque, concept éaeatgen marketing, est basée sur la
théorie de l'attachement aux personnes. L'étudé@atieachement a la marque contribue a la
revalorisation des facteurs affectifs dans le cat@meent du consommateur. Elle cherche a
montrer le r6le que peuvent jouer ces facteurs tEmnselations stables entre l'individu et la
marque.
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Dans le contexte interpersonnel, la théorie deathement renvoie a la propension des étres
humains a former des liens affectifs forts a I'dgdlautres personnes. L'attachement est un
lien, chargé émotionnellement et spécifiguementécilentre une personne et un objet
spécifique. La force des liens varie, les plussfafentre eux sont associés a de plus puissants
sentiments de connexion, d'affection, d'amour giatesion. Le désir d'établir un attachement
fort envers autrui apparait comme un besoin huregidamental.

Les premiers travaux sur cette notion ont été weiggment réalisés sur la base de la relation
mere-enfant. Les chercheurs ont découvert queulgapl des enfants de quatre mois environ
répondent a la mere autrement qu'a d'autres personits ont également démontré
l'importance des relations d'attachement tout aug Ide la vie de lindividu. Au cours de
I'adolescence et de I'age adulte, plusieurs "psusEg‘attachement sont dirigés et développés
a I'égard des personnes, des groupes, des imsigutixtérieures a la famille : une école, un
collége, des groupes de travail, une religion,pdatis politiques, etc.

L'attachement & une personne tient a la fois de a@ine, de la recherche de
guelqu'un qui lui est similaire pour répondre awdde de sécurité, ou qui le compléte
(personnalité idéale) pour répondre a un besoiccdraplissement. L'attachement constitue
donc un indicateur de la proximité atteinte dans refation de partenariat. Il reflete le degré
avec lequel un partenaire a été intégré dans swrepbde soi et doit initier un comportement
traduisant la recherche et le maintien de cettdiogl affective entre deux personnes.

Le processus d'attachement a la marque est egpfigu Wallendorf et Arnould en

montrant que les personnes étaient attachées jatl'parce qu'elles se focalisaient non
seulement sur ses performances en fonction diadrirécis mais sur sa capacité a rappeler
un ami, un membre de la famille, c'est-a-dire alsylimer une connexion personnelle. C'est
pourquoi les humains peuvent avoir un attachemegat ales marques comme pour un
attachement avec une personne.
L'attachement a la marque serait lié a sa fonotgoressive grace a laquelle 'objet peut
symboliser des valeurs, des croyances que l'omgmrmu auxquelles on souhaite adhérer.
L'attachement est expliqué selon la significatidnlee valeur de la possession dans la
formation et le reflet du soi. Il parait importaggalement de rappeler que seuls les objets
chargés d'émotions sont capables de constitudigiees d'attachement.

Comme nous l'avons présenté dans le premier cbapitec le prisme d'identité de la
marque, la marque est dotée de traits de perstdnladis consommateurs attribuent en effet
souvent des traits de personnalité humaine a laguearPar lintermédiaire de cette
personnalité¢ de la marque, le consommateur peutreein relation avec celle-ci. La
personnalité de la marque est susceptible d'éwecesod’émotions et de sentiments qui
prédisposent a une certaine affinité, proximitéchgjogique entre l'individu et la marque.

Par conséquent, l'attachement a la marque est amabhe psychologique qui traduit une
relation affective durable envers la marque et iex@r une relation de proximité
psychologique avec celle-ci. En 2001, Cristau aitlétla dualité affective de I'attachement,
"relation émotionnelle forte et durable avec deuxmposantes caractéristiques : la
dépendance psychologique et l'aniitita "dépendance psychologique” est définie comme
"l'incapacité a se séparer définitivement de lagnarsans tristesse" et "lI'amitié” comme "la
relation sentimentale de connivence avec la marquegt attachement n'est pas
spécifiguement relié a la valeur fonctionnelle darlarque mais a la capacité de la marque a
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satisfaire les attentes psychologiques du consoeunall convient également de souligner
gue l'attachement a la marque est évolutif darsetes ou il est susceptible d'étre lié a une
période de la vie du consommateur.

En effet, I'attachement représente une relatiomaeente a long terme engendrée au
départ par une réaction de type évaluatif dirigéeswne marque. A la différence des
eémotions plus intenses et plus breves, celui-ci kem stable entre l'individu et la marque. De
plus, lI'attachement et l'attitude envers la maspr deux concepts distincts. L'attachement
n'est pas une attitude normale envers la marquegriiespond a une attitude favorable
extréme. L'attachement se développe dans le teings fonde souvent sur des interactions
entre l'individu et l'objet de l'attachement. Ceageent, les attitudes refletent les réactions
d'évaluation envers un objet, qui peuvent se d@pelosans aucun contact direct avec cet
objet. De plus, les individus peuvent avoir deguates favorables envers un grand nombre
d'objets, mais ils n'ont d'attachement qu'enverolgets ayant un sens profond et significatif.
Contrairement a l'attitude favorable, I'attacheméntotionnel lie lI'objet au soi. Quand
l'individu a cet attachement envers un objet, des comportements spécifiques tels que le
maintien de la proximité ou I'angoisse de la sémaraCes comportements spécifiques ne se
manifestent pas dans des attitudes favorablesnEles individus fortement attachés a un
objet ou a une personne s'engagent généralemagsaryer cette relation, ce qui n'est pas
nécessairement le cas pour ce qui concerne lagdatifavorables.

4- L'engagement

La notion d'engagement a été développée dansepissdomaines : paradigme de
I'échange social, la théorie des organisationgelesions interentreprises.

4-1- L'engagement d'un point de vue relationnel

Dans le domaine marketing, la notion d'engagenumiient I'éléments central
d'explication dés qu'on passe de la conceptiorsaionnelle a la conception relationnelle;
servant ainsi a distinguer 'laraie" fidélité d'un comportement d'achat répété.

C'est ainsi que la notion d'engagement se trouveoaur du marketing relationnel et est
définie par Cunninghafficomme r'aptitude & résister au changements dans une tiitua
d'achat donné"L'engagement peut donc étre vu comme une intediiwable de développer
et maintenir une relation stable a long termeatis d'un état psychologique ou d'une attitude
relativement stable, forte et intense, en faveumdintien d'une relation a la marque. Gurviez
le considére pour sa part commené intention implicite ou explicite de maintenineu
relation durable avec la marglie

L'engagement constitue donc une orientation darablfaveur d'une relation, incluant
le désir de continuer cette relation sur le lomgee Dans le contexte marchand, I'engagement
correspond a la fixation d'un consommateur danshlgix d'une marque, traduisant la
détermination d'adopter un méme comportement pdtarehtes situations d'achat. Cette

% Cité dans Ambroise (L.),a personnalité des marques: une contribution gélleur gestionRevue
Francaise du Marketing 207:25-59, 2006
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stabilité dans l'intention comportementale a égdbeise a une tendance a défendre et a vanter
les marques pour lesquelles le consommateur se esggggé. En somme, l'engagement
manifeste deux volontés paralleles et reliées alies, I'une de continuer a utiliser la marque
et l'autre de résister aux actions de la concuerenc

On peut mentionner une autre approche de l'engagiequi ajoute une condition
supplémentaire a la volonté de maintenir la refaticelle d'un attachement ou d'un lien
affectif avec I'objet. Pour Beatty, I'engagement e® attachement émotionnel ou
psychologique envers une marque a l'intérieur dcetégorie de produit donnée. Geyer
considérent I'engagement comme une tendance angenta utiliser une marque, et a
s'attacher a celle-ci. Amine définit 'engagemenhme la volonté d'un individu de maintenir
sa relation avec un objet, sur la base de sonhattaent affectif et de son identification avec
celui-ci. Kapferer et Laurent quant a eux, con@deque I'engagement et I'attachement sont
équivalents.

La plupart des définitions que nous avons citéesibdent montrer un aspect
essentiellement affectif de I'engagement. Maigbgement peut avoir une double nature, a la
fois affective et rationnelle. L'engagement rationnel est appelé engagementléajmar
Lacoeuilhe et engagement continué par Fullerton.

Pour les recherches en marketing relationnelgdgament calculé' ou "continué"
traduit une disposition a adopter un comportememdd sur une décision économique
rationnelle. Ce type d'engagement est arbitré parcdlts liés au changement. Dans le cadre
des rapports individu-marque, cette forme d'engagérpeut s'expliquer par la différence
percue entre les marques et le risque percu. @&sufa rendent compte de la croyance de
l'individu en la supériorité de la marque sur sascarrentes (d'un point de vue fonctionnel,
utilitaire). En 2003, Fullerton a suggéré que lerdl pourrait avoir un engagement calculé (ou
continué) envers une marque étant donné qu'il g eolit lié au changement ou que les
bénéfices trouvés chez son partenaire sont dé@ficl retrouver chez les autres. Dans les cas
ou le client est dépendant du partenaire d'échandersqu'il manque de choix, il peut avoir
'engagement continué envers la marque.

Le deuxiéme engagement de nataffective se produit quand un individu désire
maintenir la relation avec un objet parce qu'il mibuavec lui des liens, appréciations
positives ou des plaisirs. L'engagement affectipreme une réelle volonté issue d’un
attachement aux objectifs et valeurs du partent@italement indépendamment de la nécessité
matérielle de rester lié a celui-ci. L'engagemest k& source des valeurs partagées,
l'identification et l'attachement, et est consteujpartir de I'affect posifif. Les clients ont un
engagement affectif envers une marque quand ihsrajgprochent ou qu'ils ont une liaison
avec celle-ci.

La distinction de l'engagement calculé et de gbgement affectif est
développée au sein du paradigme relationnel. Romrdrque, les associations fonctionnelles
renvoient a la dimension utilitaire de la consomamtet sont a l'origine d'un engagement
calculé tandis que les associations abstraites &tomitement liées a la fonction expressive.
Elles sont source d'émotions et de sentiments gpésant a une proximité psychologique
entre l'individu et la marque, a un attachemetégatd de la marque.

*” Fullerton (G.)When does commitment lead to loyalig®irnal of Service Research 5:333, 2003
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4-2- L'engagement des consommateurs

Dans cette logique marketing ou le consommateue jon réle de premier ordre,
I'engagement de celui-ci envers la marque devianél@ment central dans les stratégies de
branding. Il a d'ailleurs été démontré que I'engege a un effet positif sur I'implication
envers celui-ci et sur la motivation du consommaéeanalyser l'information. Dans le méme
sens, la publicité intégrée dans un véhicule médgageant aurait un effet positif sur les
ventes des produits présentés dans cette publicité.

Selon Gambetti et Graffigna, en plus d'étre rédenss la littérature associée au marketing, le
concept d'engagement envers la marque est une fomm@amentale qui oriente le
comportement du consommateur et ses décisionsatbadbans le but de clarifier ce concept,
les deux auteurs mettent de l'avant trois factqursont un impact sur celui-ci: les facteurs
reliés au consommateur, les facteurs reliés auxaséd ceux reliés a I'entreprise. D'abord,
les facteurs reliés au consommateuenvoient au réle du divertissement dans la ati
consommateur-marque, aux aspects "hédonique" ériexgiel de la consommation post-
moderne ainsi qu'a la relation de co-création eatmaarque et les consommateurs. Ensuite,
les facteurs reliés aux médias font réeférencecaeergence des médias et a l'impact que les
entreprises peuvent avoir sur les consommateurse®rengageant via l'interactivité, la
participation et le divertissement.

Enfin, lesfacteurs reliés a l'entrepriséont appel a des changements dans les comportement
corporatifs, dans les scénarios médias des madgresle but d'intégrer les nouveaux médias
et de développer une relation forte et distinctawec le consommateur. Toujours selon
Gambetti et Graffigna, I'objectif ultime pour l'ezpprise est de développer une relation de type
"conversation" qui engage le consommateur.

Dans la méme lignée, Brodie et Hollebeek souligfienportance du concept pour la
recherche en marketing et avancent également duiecceepose sur l'interactivité et la co-
création dans la relation marketing. Leur examers dendations conceptuelles de
I'engagement du consommateur envers la marquealgpermis de mettre en place une
définition qui se divise en cing aspects:

1- L'engagement du consommateur reflete un étathpéygique qui prend place grace a
I'expérience interactive du consommateur avecdtadbpttention (marque, produit, etc.) dans
une relation de service.

2- L'engagement du consommateur intervient danpracessus dynamique, itératif de co-
création de valeur.

3- L'engagement du consommateur joue un réle datdrss le réseau de liens qui régit une
relation de service.

4- L'engagement du consommateur est un concepidimainsionnel associé a un contexte et
aux différentes parties prenantes de la relatiG@xfdression de I'engagement a une dimension
cognitive, émotionnelle et comportementale.

5- L'engagement du consommateur prend place dansat®litions spécifiques; différentes
conditions et situations vont générer differenteeaux d'engagement du consommateur.

Bien gu'elle soit issus du domaine du servicetecdefinition vient compléter la
définition proposée par ['Advertising Research HRation (ARF) qui avance que

66



"'engagement consiste a éveiller une idée, unspestive associée a une marque renforcée
par le contexte environnarft®C'est donc sur ces deux définitions complémentaipes
s'appuiera le concept d'engagement dans ce travail.

Section 3: La performativité de la marque

Le branding s'inspire de différentes sources celles et s'en sert pour faire de la
marque un membre a part entiére partageant lestéastiques de l'univers culturel choisit et
devenant par la méme un phénoméne culturel quagartine relation certaine avec les
individus qu'elle cible, c'est de la que BO et dedhe introduit la théorie deerformativitéde
la marque qui dépasse la notion de consommationmestire I'accent sur la nouvelle relation
entre les individus et les marques qu'il juge picise et complexe qu'avant.

Ce concept deerformativitéde la marque fera I'objet de cette section danselés
nous tenterons tous d'abord d'éclairer en quoiagtesiste pour mieux comprendre en quoi
consiste la nouvelle relation marque / individusm@in présenter le processus d'évaluation de
la performativité de la marque.

1- La théorie de la de performativité de la marque

Au dela du renforcement de lidentité d'une margde son potentiel de
renouvellement et d'innovation, construire une wreltde marque forte permet aussi de
renforcer I'envie du consommateur d'entrer etideestir dans l'univers de la marque.

1-1- Le consommateur cherche un symbole

L'individu cherche constamment a donner du sens qudl fait, ce qui I'entoure, et
cherche a exprimer qui il est a travers ses choixdpns une société de consommation, se
matérialisent principalement a travers ses acleast a partir de ce constat ddeth Godin
démontre que la singularité est la nouvelle norae avec I'accroissement des richesses et la
diversification des moyens de communicatitindividu se sert des marques pour affirmer
son identité sociale et exprimer sa différence.

Nous pouvons dire que le concept de fidélité casoommateur a la marque est surfait,
une illusion car le consommateur est libre et vewprimer cette liberté a travers la
consommation, il a méme développer un certain corap@nt de défiance envers certaines
marques qu'il juge top pressantes. c'est ce quiormné naissance a la théorie de la
performativité pour donner un nouvel angle daralgs la dynamique de la relation
consommateur et marque.

1-2- La théorie de la performativité

Le concept de performativité est complexe. Comaule philosophe John Austin en
1990, auteur deQuand dire c’est fairg repris par John Searle en 1998 puis par JuditteB

* Wang (X.H.), 2006, Op.cit, p.01
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en 2005, il a été transposé en théorie performatevéa marque par le sémiologue Raphaél
Lellouche en 2010 selon qui chaque individu jouedla et "performe" des modéles sociaux
auxquels il veut étre identifié.

1-2-1- Les étapes de développement du concept defpemativité

1- John Austin dans son ouvrageQuand dire c'est faire"propose une théorie de la
performativité fondée sur le langage, soutenantlgl@ngage ne sert pas seulement a décrire
la réalité qui nous entoure, mais permet aussiréer aine realité, ilait la distinction entre:

-Une énoncée constativequi représente un état de chose, un constat, wligere
préexistante préalablement a la phrase.

- Une énoncée performativegu il y a création d'une réalité, comme quand e ju
déclare la séance est ouvertell,fait advenir cette réalité: la séance devienteste par la
prononciation méme de cette phrase par le juge.

2- John Searledans son ouvragé.a construction de la réalité sociale"prolonge la théorie
deJ. Austinau plan social, selon lui, toute réalité sociagose sur des actes performatifs et
des "croyances partagéees”. La parole permet donpedermer des créations et de leur
donner une véritable fonction sociale, de la méager qu'un billet de banque n'existe que
parce qu'on dit et qu'on croit que l'argent existe.

3- Judith Butler, dans son ouvragke"trouble dans le genre'prolonge les travaux
précédents en affirmant que méme l'identité duegpasse par une construction sociale au
travers de la performativité; selon elle, le genkest pas un étre mais une performance,
consciente ou inconsciente qui, a partir du monuntelle est répétée, devient naturelle.
Cette théorie s'appuie sur un cas en apparencenal@gnontrant une pratique inconsciente,
nous ne sommes pas garcon ou fille, nous nous atamp@n tant que telle en réponse a des
pression sociales qui nous obligent a nous conforme

4- Raphaél Lellouches'inspire et prolonge ces théories dans son ouviagéorie de la
marque"ainsi que dans sorélébre ouvrageBrand culture” et soutient que, en étendant les
concepts déconstruction sociale'tleJ. Searleet de performation du genfede J. Butler, on
peut construire une théorie générale de la marguemerciale et gagner une meilleure
compréhension plus profonde de la culture de laqoeamue les théories antérieurement
proposées qu'il juge inadéquates. selon lui, Viddi faconne son identité sociale a travers ses
choix de consommation.

1-2-2- La définition de la performativité

"la performativité est I'acte culturel fondamentai consommatetif® et les marques
ne peuvent exister de maniere forte que si ellegqeent des modeles culturels aux individus
qui vont les "performer". Préférer telle ou telleaangue, consciemment ou non, c'est la
"performer" au méme titre que, au cours de sachiacun performe un modéle culturel (genre,
religion, orientation politique, famille, amis, egprise), en puisant dans la consommation des
éléments du jeu de construction de soi dans le mond

Performer une marque c'est la pratiquer, la vilégrouver, adopter des gestes, des
attitudes, des visions du monde. Parmi les poidsrdité qui nous caractérisent, on peut citer

® B (D.) Lellouche (R.)brand culture 2013, Op.cit., p. 127
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le lieu de naissance, de vie, le sexe, la trantmgedle milieu social, les études, le secteur
d'activité, les loisirs, la religion mais aussi laarques que nous consommons, parce que la
consommation est un des terrains de jeu de natrdiid, nous "performons" et devenons un
instant ou durablemeifphone, Fanta ou Nike, ....

2- La performativité et le consommateur
2-1- Le rOle de la performativité dans la construdgbn de l'identité sociale

C'est a travers la consommation que lindividuongb aux suggestions sociales
auxquelles il adhére et veut étre identifier, ligoun réle en démontrant a la société qu'il
adhere a certaines valeurs d'une marque plutbinguautre; l'identité sociale est donc
culturelle et est construite a travers la perfoivitat
Des lors, une marque forte ne peut exister qu'epgsant un modele performatif a I'individu,
en véhiculant une expérience, une culture (inclugegtes, attitudes, visions du monde,
comportements, objets matériels et techniques,tiposi idéologiques, etc.) a laquelle
I'individu pourra adhérer et qu’il pourra s’appriapret performer.

2-2- L'identité individuelle

Les identités individuelles sont le fruit d'un emble d'éléments divers, chacun a des
identités multiples découlant d'une histoire, d'anatingence parmi lesquels nous pouvons
citer le lieu de naissance, le lieu de vie, le geta tranche d'age, le milieu social, les études,
le secteur d'activité, les loisirs, la religion,immaussi les marques que nous consommons.
Ces identités sont a la fois une situation subssipament et un projet choisi, et pour toutes
nos facettes (sociale, professionnelle, religiems¢ipnale, etc.), nous sommes ce que nous
jouons a étre et, en méme temps, nous le deverfonseade le jouer.

Et comme nous l'avons présenté précédemment,acteavers la consommation que
l'individu construit son identité, la consommatiatest pas purement matérielle: elle est
culturalisée par des identifications a des marquesont des cristallisations autour d'idées et
proposent des modeles culturels comme les autéesin(ité, tranche d’age). Préférer telle
marque a telle autre, consciemment ou inconsciemym@st performer la marque au méme
titre que performer un modéle culturel, en puisdams la consommation des éléments de
construction de soi dans le monde social. Consongesrproduits, c'est donc s'impliquer,
s'identifier, s'inscrire dans une stratégie deirdisbn culturelle qui n'est pas seulement
ponctuelle et momentanée, mais s'inscrit dansr@edu
Choisir d'acheter ou d'utiliser telle marque deépgkbne, c'est se vivre selon une certaine
identité. Par exemple, utiliser Apple, c'est joleemodéle d'usage et de comportement, le jeu
social et matériel d'Apple: c'est se sentir matiabrouillard voire un peu geek, en plus
d'apprécier le design et le style.

En expliquant par la performativité le rappordditification et d'intériorisation des
modeles proposés par la marque, nous sommes hisrudanodeéle intégré de conception de
la marque. Performer la marque, c'est l'inscriresdan rapport plus général entre l'individu et
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les modeles identitaires: on ne performe pas gsemarques, on performe toutes sortes
d'identités, dont les marques.

2-3- Véhiculer des modeéles d'identification sociale

Le modele de performativité offre a la marque ofe rstratégique qui consiste a
proposer des modéles de performation a sa ciblepnsommateur choisit un produit ou une
marque parce qu'elle stimule une facette de sattiidedans un contexte donné. L'important
est de trouver du sens a ce qu'il fait et, surtdet,faire en sorte que la démarche soit
authentique et cohérente. Toutes les marques switsaisceptibles d'étre performées et ont
vocation a fournir des ressources permettant adividus de s'épanouir, de se dépasser, de
s'affirmer, de s'exprimer, de s'inventer... D'ou lgualification d'agents Bmpowermert.

L'expression de ces modéles passe en premiepdielacommunicationla marque y

véhicule, au-dela d'un style de vie et d'une erpég, toute une culture (incluant des gestes,
des attitudes, des visions du monde, des compontenet des positions idéologiques) a
laquelle l'individu pourra adhérer et qu'il poureproduire ou performer.
Pour faciliter l'identification, la marque peut deter de symboles et de pratiques associées,
qui soient innovants et que les adeptes vont aroire de s'approprier, ou encore exposer sa
culture a travers des contenus riches proposastmaeleles de comportements et d'usages du
produit, et faisant passer des éléments cultutale® modéles sociaux, qui donnent envie de
performer.

2-4- Construire une relation forte avec le consomntaur

En touchant a la constitution identitaire de wml, la marque crée avec lui un lien
indéfectible, construit une relation profonde etheutique. La marque ne triche pas, elle
propose un modéle auquel elle-méme adhere. Elleaieat ainsi ['attachement du
consommateur, au-dela de sa fidélité, en mettanteamre les modeles de comportements
associés a une marque, le consommateur la fainnayoet en devient un ambassadeur,
consciemment ou non.

On peut considérer que la marque est sans cess®eepar les consommateurs a
travers la performativité. La marque gagne ainsgpaisseur et étend son influence sociale
pour devenir une référence, une icone culturellg pes communautés.

la performativité s'exerce sur toutes les dimersside I'entreprise: en achetant telle
marque, le consommateur adhére au processus deafahr, au lieu de production, a la
philosophie de I'entreprise qui le fabrique, a skitigue environnementale, a I'éthique de ses
dirigeants, a l'attitude de ses vendeurs, a linstde I'entreprise, a limage des autres
consommateurs du produit, etc.

7 |bidem, p. 124
70



3- Comment le consommateur performe la marque

La théorie de la performativité de Raphaél Lellmia l'avantage de prendre en
considération tous les leviers de la relation @&aque, les individus ont de multiples moyens
de performer la marque: a travers son univers @ljttechnique ou matériel; a travers les
pratiques qu'elle véhicule; ou encore par le ldaises signes distinctifs, ses égéries, ses lieux
et ses événements.

3-1- Permettre a chacun d'inventer sa propre pratige de la marque

la marque inspire et suggere un certain nombreodgortements et d'usages de son
offre de différentes fagons:

3-1-1- Adopter un modele d'usage et de comportement

En suggérant de nouvelles pratiques, de nouvilEmns d'utiliser I'offre, la marque
crée de nouvelles techniques et pousse l'individdapter de nouveaux usages. Une fois ses
nouvelles pratiques appropriées, l'individu perferfa marque et développe une ressenti
propre a elle. C'est ainsi que nous pouvons étméooo ou Djezzy, un utilisateur Apple est
différent d'un utilisation Samsung, wiko ou condor.

3-1-2- Suivre les conseils ou les formations der@arque

Les pratiques cautionnées par I'expertise desumaggt un levier fort, c'est pourquoi
certaines marques forment leurs consommateurstibisdition de leur offre, ainsi, en le
formant, la marque étend son emprise sur le comsdeur qui répercutera les différents
comportements de performation qu'on lui aura sw@gélest pourquoi les marques doivent
développer et encourager cette culture de l'usage.

3-1-3- Customiser et personnaliser le produit

Il faut que la personnalisation se fasse dans ld& la marque, a travers l'offre
d'accessoires selon une démarche ancrée dansueeals la marque et sa cible ou alors avec
des choix de couleurs comme pour le Mac, ou récerhaneec le lancement des bouteilles
personnalisable a son prénom de Coca Cola.
Elle combine a la fois I'expérience produit et éssenti de la marque, et associe vécu
individuel et vécu collectif et social. Elle évieetendance a dissocier les différents canaux et
permet une approche intégrée et globale.

3-1-4- Inventer ses propres usages

Les consommateurs ont développé une certaine rieada détourner l'usage d'un
produit en inventant leur propre recette ou ensatiit un produit dans un contexte inédit.
Dans ce cas, il ne s'agit pas pour le consommadetaire un simple copier-coller des usages
prescrits par la marque, mais d'inventer ses psopodes en fonction de sa personnalité, en
faisant appel a sa créativité, c'est pour ¢ca qus dgsons que la marque nourrit et se nourrit
des spécificités de ses performeurs. Ainsi, lestpanes se prétent également a de multiples
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utilisations détournées via les applications: fanctscanner avec l'appareil photo, fonction
torche a partir du flash, etc.

3-1-5- Collectionner les expressions de la marque

Pour démultiplier les occasions d'étre performi@emarque se doit de propager son
esprit de facon cohérente au-dela du produit, tiaégralité de ses incarnations et prises de
parole, depuis la publicité au lieu de vente, dirprescrire des expériences hors du temps de
la consommation du produit capables de prolonger soivers. Elle peut le faire de
différentes facons,
- Les objets collectorsomme Coca- Cola qui a demandé a différents estide créer une
bouteille événementielle en aluminium: la Happirigstle .
- Les produits dérivésa travers le développement de gamme d'accesgo@&Esnents, sacs a
main, mugs, etc.) permettant de performer la marque

3-2- Performer un modele culturel

Cela renvoi a une performation immatérielle autder l'univers de la marque, la
marque doit s'inscrire dans un univers culturelcauaee vision du monde, une position
idéologique, des valeurs, des éléments esthétiquegjuels le consommateur va pouvoir
adhérer.

3-2-1- Adhérer a l'univers de la marque

Les marques proposent des univers auxquels chestuplus ou moins sensible et
acheter ces marques revient a adhérer a l'univepogé. Ces ressources culturelles doivent
permettre a chacun de vivre via la marque seloncertaine identité. C'est ainsi que boire du
Red Bull devient un acte culturel renvoyant auettest, et aux sports extrémes.

3-2-2- S'identifier aux valeurs de l'entreprise
Etre fan du fondateur, de I'égérie est une mamérperformer la marque et peuvent
méme étre utilisé comme support de la performat@ta marque.

4- Meécanismes et support de la performation de lmarque

Comme nous l'avons vu, la performation, c'esaied’adhérer a des modeles culturels
proposés par la marque, en les mettant en pragigae s'y projetant. La marque contribue a
enrichir l'identité de l'individu, en créant unriijndéfectible entre elle et lui. En prenant part a
la constitution identitaire de l'individu, la maegest dans une relation plus essentielle avec
lui. En mettant en ceuvre les modéles de comportesmassociés a une marque, le
consommateur fait rayonner la marque et en devientambassadeur (conscient ou
inconscient). On peut méme considérer que la mamgie sans cesse recrée par les
consommateurs a travers leur performation.

Les individus ont de multiples moyens de perfortaemarque a travers son univers
culturel, technique, matériel, les pratiques ge'skhicule, les signes distinctifs, les égéries,
les lieux et événements. Nous allons les passerver® en commengant par l'univers matériel

72



singulier que la marque met en place en présedeméxemples tiré de différentes interviews
dd au fait qu'il y ait peu ou pas d'exemple suetdtoire algérien.

4-1- Performer la marque par une technique ou dévepper une culture matérielle

Performer par une pratique originale d'un produid'une technique est la maniere la
plus évidente de performer une marque’‘dend comme exemple le chauffeur de taxi au
volant d'une voiture hybride de Toyota qui a passetemps a expliquer les avantages de son
bolide. Montrait écran a l'appui, comment le motélactrique permet de rouler jusqu'a 50
km/h, que cette conduite raméne sa consommatiofitéegl au cent. Faisant la comparaison
avec le diesel qui a linconvénient de faire vibler moteur avec des sensations
désagréables. expliquant a quel point il faut pteelent face a des piétons incrédules devant
une voiture totalement silencieuse. Cette motaosah changé totalement sa maniere de
conduire avec une conscience aiguisée du seub@ésn/h et un pilotage en douceur d'une
voiture au silence incomparable. Ce chauffeur peréola marque Toyota grace au moteur
hybride, qui a changé sa conduite, fait partiegrdate de son identité et constitue un de ses
sujets de conversations préférés.

Les utilisateurs de Mac, d'lpod ou d’ltunes perfenintotalement le modele de technologie
Apple. Ces appareils induisent des maniéres idettil'informatique qui sont intuitives et
fluides, qui font qu'on développe certaines praget facons de faire. Il suffit de voir la
jubilation d'un fan d'Apple faisant la démonstrataune fonctionnalité. Ces consommateurs
n'utilisent pas seulement un Mac ou un IphonesalgMac ou Apple.

La formation aux produits et usages autour dedagome permet de mieux et de plus
performer la marque. Si la marque "Make up for ‘eweée unemake up schoot'est pour
aider les femmes a davantage performer la marqueseermaquillant de facon plus
professionnelle et qu'elles enrichissent leur guets d'utilisation.

Les marques doivent développer et encourager uh@reumatérielle autour de leurs usages.

Lorsque Hermes crée le site "J'aime mon carrédhdegue propose une multitude de maniére
d'interpréter le fameux foulard. Lorsque Jumbo pibdne série de recettes de cuisine avec
l'ingrédient Jumbo, il s'agit bien d'initier desages inédits qui renforceront le lien a la

marque.

En suscitant de nouvelles pratiques, les marqidsisent d'autant plus qu'elles
s'ancrent dans le matériel. On n'est pas dans inm@esprojection mentale mais dans un
ancrage concret, dans une relation authentiqueatnée.

4-2- Performer un modele culturel

Les marques ne peuvent se contenter de proposer pdeduits offrant des
fonctionnalités originales. Elles doivent s'inseritans un univers culturel avec une vision du
monde, une position idéologique, des valeurs, désnants esthétiques, auxquels le
consommateur va pouvoir adhérer.

71 . A e . . . . e

Daniel B6, interview avec Fluencia, Comment favoriser la performativité de la marque,
http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com,conversation,comment-favoriser-performativite-
marques,5421.html, article du 25/05/2015, consulté le 13 Octobre 2015 a 13h45
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Il y a un restaurant a Paris dans @i s'intitule leCafé Chinoiset qui propose une
nourriture traditionnelle. Tenu par un couple quiait pendant 10 ans de I'import-export,
l'objectif pour eux était de créer une ambiancedest pratiques vraiment chinoises. Pour le
mobilier, ils ont assorti des tables et des lanmgégzareillées, toutes venues d'Asie afin de
créer une ambiance chaleureuse. Et si le clierttreevéer cette atmosphere chez lui, toute la
décoration est a vendre L& partie boutique n’assure qu'un petit quart deraochiffre
d'affaires, mais elle contribue a la réputation cié chinois atypique et authentique. Quand
il y a du soleil, on ne sort pas les parasols ntesschapeaux chinois.En mettant sur leurs
tétes ces grands chapeaux coniques, les clienpgeadaine pratique chinoise et participent a
cette ambiance authentique et traditionnelle.

Toutes les grandes margues proposent aujourddsuudivers culturels, auxquels les
consommateurs sont invités a adhérer. L'associdgdrRed Bull a tout un ensemble de sports
extrémes et de Street Art, permet a son consommaéehbioire beaucoup plus qu'une boisson
stimulante. Boire du Red Bull c'est sauter en ralle premier étage de la tour Eiffel avec
Taig Kriss, piloter un avion ou participer a un cours de sauts. Grace a tout cet arriere-fond,
boire du Red Bull devient un acte culturel.

Choisir une marque de vétements, c'est adoptecuitee, un lifestyle, une certaine maniére
d'étre un homme ou une femme. Tout créateur praguitinivers de sens autour de ses
produits par ses collections, son discours, sdoihes

Les vitrines des magasins de marques sont deveegdieux d'exposition privilégiés
de ces modeles culturels. Chaque vitrine ou coeserconstruit en utilisant des objets, des
livres, des éléments de décor, des personnalit€s, emnprunts a d'autres univers, des
accessoires. A contrario, une vitrine dépouillémssréférence a un univers culturel, apparait
aujourd’hui d'une pauvreté inacceptable et dépassée

4-3- Performer en fréquentant un de ses lieux (flahip, exposition, etc)

Passant du statut de lieux de vente a celui d& balturels, les enceintes des marques
se dotent progressivement d'espaces déconnectédatetion strictement commerciale. Les
flagships de marques sont devenus des templessomdgées qui racontent et détaillent les
dimensions culturelles de la marque. Le Motor \g#ladu groupe Fiat en bas des Champs
Elysées insiste sur l'italianité avec un restauttaématique. Ce lieu revisite régulierement les
modeles et I'histoire de sa marque a l'occasioxrpad&tions. Le flagship de Citroén met en
valeur sa culture sportive, au sous-sol, avec mlsiteur de sa voiture de rally. Les visiteurs
y sont invités a expérimenter la vitesse des vedtude rallye Citroén en visualisant les
parcours de Sébastien Ldéb

Pour exposer leur culture, les marques sont iéidtine d'expositions dans des lieux
souvent culturels : "Chanel Culture" au musée draxtierne de Shanghai, "Orient-Hermés" a
I'Institut du Monde Arabe, Vilac et les jouets aevishau musée des arts décoratifs, SNCF et
“lart entre en gare” au Grand Palais. Les visitede ces expositions sont amenés a
s'approprier la culture de la marque en prenanthaieeance de son histoire, de ses
réalisations et en ayant une vision d'ensembleedgucfait la marque. Le visiteur est invité a

2ib idem
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établir des connexions avec I'époque, et entreliferentes expressions de la marque, ainsi
gu'a se familiariser avec la marqgue comme ageturell

Leslieux de la marque tendent de ce fait a étre davantageles points de vente : les
flagships organisent des expositions (Espace @lliupuis Vuitton), propose des bars a
ongles (Chanel Nail Spa) ou les services d'un barfBurberry Bourbon House). Les
marques vont jusqu'a ouvrir leur musée (Musée Mieea Stuttgart), leur restaurant (Café
Armani, Restaurant Gold par D&G), leur hotel (HoBallgari, Missoni ou suite Barbie au
Plazza Athénée), leur aire de jeu (Playmobil Fukgades espaces éphémeres (I'espace 125
Coca-Cola) pour proposer une expérience plus cdammlae la simple intensification de
I'expérience autour de la vente.

Au-dela de I'enrichissement de l'expérience, é& lde la marque (flagship, hotel,
restaurant, musée) devient le lieu ou les fidéele|ftes) de la marque viennpetformerla
marque, au sens ou I'on performe un culte religi@mxpénétrant le "temple" de la marque, le
visiteur participe a l'esprit de la marque et recdoainsi sa fidélité a la marque. Il y a
plusieurs degrés dans la performance de marquee diaddepte qui ne rate aucune
manifestation, est présent en tous les lieux symbe$ de la marque et mime des gestes qui
caractérisent la communauté de marque et celus@uaiontente de certaines apparitions. On
peut appeler cela le degré d'initiation. Plus lesconmateur est "familier”, connaisseur de la
marque, plus il calquera son comportement surdde<et le style de la marque.

4-4- Les événements, occasions de célébration denarque et de performation collective

Les événements de marque sont ceux qui sont @&mmu co-organisés (et non
seulement sponsorisés) par la marque. Rentrent clettes catégorie une grande diversité
d'opérations allant du show, du rassemblement ogatly a la compétition sportive, ou au
festival en passant par les défilés de mode et¥pssitions. Les événements se déroulent en
général dans des lieux symboligues fort et ajoutertdimension sociale et communautaire a
la performation.

L'événement est urelébrationde la marque et non simplement weprésentatiorde la
marque : le public ne vient pas seulement assastar spectacle et en prendre plein les yeux,
il vient approcher le "cceur sacré”, slabstance numineu$&DN) de la marque.
Cette célébration de la marque est capitale tapelmet de fédérer autour de la marque une
communauté d™adeptes” qui s'entretiennent mutuelid dans leur performation de la
marque. Ces adeptes peuvent se retrouver lorsnédéents dans le mode physique mais
peuvent aussi échanger au travers de sites commaineau Les communautés traditionnelles
sont complétées par de multiples communautés qigweloppent online.

Sur ces sites, les membres adhérent et perfordiamiant plus qu'ils ajoutent le plaisir du
partage et de I'échange a celui de la consommation.

4-5- Performer la marque par des expériences

Les marques proposent de plus en plus dexpésergpd permettent aux
consommateurs de mettre en pratique la cultureatgume. Les city-guides vendus par Louis
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Vuitton constituent une proposition pour voyageldoseles principes de la marque.
L'utilisateur du guide va performer Vuitton en s@nvles parcours proposés dans le guide.
Les marques multiplient les expériences dans ledmaéel mais aussi dans le monde digital
via des jeux (la derniere application Ipad Friskéeslestination des chats), des sites (The
Desperados Experience), des wiki (Red Bull Stred), Ales applications Iphone (Aston
Marin expérience, pour écouter le son des moteass différents modeles). L'application
Iphone du briquet Bic permet de jouer avec la margupres de son entourage en simulant
['utilisation du produit.

L'interactivité est une voie royale de la perfotima Choisir le nouveau parfum
Danette, célébrer les buts lors de la coupe du mamdc Coca-Cola, participer au casting de
Benetton ou de la Redoute, envoyer des suggestonsdifférentes maniéres de participer a
la culture de la marque par le jeu et la créat®iron vous demande d'imaginer une bouteille
pour Hammoud Boualem ou de proposer des idéesessitd Starbucks Ideas, vous allez
essayez d'extrapoler un développement futur arpkertia facon dont vous percevez la marque.

Lors des difféerents appels a contribution, lesques offrent au consommateur une
opportunité de participer, d'agir dans un cadngciiré et social. Le consommateur juge utile
et valorisant de pouvoir donner son avis et partage expérience. Produire avec d'autres est
une expeérience plaisante et formatrice. Le consdeumae paye par le plaisir de réaliser
guelque chose de beau ou d'utile et par les b&séfja'il en tire dans sa relation aux autres
(création de liens, de collectifs, de réseaux, meassance sociale). Les UGC (User
Generated Content) sont une maniere de faire jpmtites consommateurs et de favoriser
leur performation de la marque via ces contribigion

4-6- Les égeéries comme supports de performation

Les gens performent des marques; ils le font madn s'identifiant a des sportifs ou
des personnalités. Performer, c'est agir dans lerpéiticulier. Si le consommateur performe
une marque, c'est qu'il agit en intériorisant lesléles de la marque; il s'identifie et joue le
jeu de la marque. Un amateur de sport ou un fderdlfie a son héros, lui voue un culte,
s'habille a ses couleurs, achéte et utilise soipément. Si la marque s'approprie I'univers du
sportif, le fan peut performer la marque en s'idfi@nt au sportif.C'est une maniere de
performer, en s'identifiant a ses héroses marques proposent des "role models" aux
individus.

Les margues ne se contentent pas de promouvoprddsaits en utilisant seulement la
notoriété de stars : elles développent des contanuganettent en scene les égéries. On va
découvrir Cristiano Ronaldo dans un role de séducterse nu avec son Armani Jeans, ou
encore Jude Law utilisant la panoplie de 'hommebade golt dans le court-métrage Dior
Homme. Pour donner le maximum de valeur aux patitgsaavec des célébrités, il faut
utiliser la star en vertu de la compétence quiitadfelle une star. Par exemple, si la star est
un acteur, la marque doit se réapproprier cettsitiercet univers, ce personnage qui s'est
créé au fur et a mesure de tous les roles joués...
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4-7- Les produits dérivés et signes distinctifs

Coca-Cola a demandé a différents artistes dontaMik créer une bouteille en
aluminium : Happiness Bottle. La bouteille créée déa illustre la fagcon que le chanteur a
eu de performer la marque en l'inventant avec sgwgs symboles. Ces bouteilles collectors
sont souvent conservées par les consommateurs @si réutilisent volontiers.
Cette conservation ou réutilisation d'un emballsgabolique est une maniere de célébrer et
de performer la marque.

Les produits dérivés sont un moyen d'étendre lenphd'expérience de la marque et son
champ de performation. Les consommateurs qui pegot une marque sont préts a porter
ostensiblement des signes de la marque (stickeesshirts, casquettes, etc). Certains vont
jusqu'a se faire tatouer les marques sur la peautr®s peuvent afficher leurs godts sur
Facebook grace au bouton Like qui fonctionne cormmtatouage virtuel.

Pour tous ceux qui performent Ferrari sans pous/offrir une voiture, il y a une palette de
produits ou de goodies a des prix accessibles. Rsuamateurs de motos Triumph, une
gamme de vétements Triumph a été développée, guetent de performer la marque par
tout son corps.

Le sac qui emballe le produit au moment de l'ag@sttun bon support de performation,
d'autant plus qu'il peut étre offert ou réutilisé.

Le performateur agira d'autant plus en ambassagiéan lui donnera les moyens d'afficher
ses préférences et ses engagements.

Une fois dégagées les grandes caractéristiquesudivers culturel, il est important de
comprendre la relation de la marque, en tant qémqinéne culturel, avec les individus. Le
concept de performativité, qui est un des voletdadthéorie de la marque élaborée par le
sémiologue Raphaél Lellouche, est a cet égardcphetiement opérant. Il permet de dépasser
la notion de consommation pour aborder la relaties individus aux marques dans toute sa
complexité et sa richesse. Etablir que les margsspuient sur des gisements culturels
gu'elles nourrissent en retour, qu'elles sont dédtsires, vivantes, authentiques, permet ainsi
de repenser la maniére de les gérer. La culturgp@st les marques un levier stratégique
fondamental dont elles doivent apprendre a tireli paur s'affermir et se développer.
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Conclusion du chapitre 2

Plusieurs études ont noté que les consommatdtgsedt non seulement dans la fagon
dont ils percoivent des marques mais égalementldanselation avec elles. Il est connu que
le consommateur a des relations fortes avec deguasrqui ont des valeurs et des
associations de personnalité conformes a leur pbrisesoi. Des relations de marque peuvent
donc étre considérer comme des expressions datit@élele consommateur. Les chercheurs
identifient que la relation de marque est une oetagorte de lien (financier, physique ou
emotif) qui réunit le vendeur et I'acheteur de margt que les marques sont des entités ayant
leur propre personnalité, a laquelle le clienttpgidentifier. Les acheteurs développent
également des rapports avec le produit, I'objetavec le service et leur connaissance et
sentiments envers la marque influencent leur étialuales produits portant cette marque.
D'autres attributs de produit ou de service peuvendire la relation marque-consommateur
plus forte ou plus faible, comme par exemple : lasioque, les couleurs de I'emballage, le
positionnement des produits dans les super marché.

Récemment, les travaux académiques s'intéreaskntnarque en se focalisant sur
I'approche relationnelle entre la marque et le gomeateur qui suppose que la construction
d'une relation client-marque est indispensable poucommerce profitable. Cette approche
peut, selon refléter les relations sociales dehdtur et donc que les marques a acheter
peuvent étre déterminées par les normes sociales avaux suggerent que le
développement des relations fortes entre les comsteurs et les marques est important étant
donné leurs implications pour la fidélité des digept l'insensibilité aux prix. On reconnait
aujourd’hui que les consommateurs créent des hers des marques, des objets ou des
sociétés spécifiques, ce lien oblige méme les consdeurs fidéles a un magasin de changer
ce magasin quand ils ne trouvent pas la marqueradup dont ils ont besoin, donc les
entreprises ont réalisé le potentiel des relativacales consommateurs et développent
aujourd’'hui des stratégies appropriées afin d'esshgyla développer .

Parce que la puissance des marques ne dépendepbsnent de leur force
commerciale, mais de leur influence culturelleleetr inscription dans un environnement
culturel qu'elles fagconnent en retour, il est terppgr les marques de dépasser le branding et
communication classique qui enferme les marquess dame posture d'émetteur, pour
construire un nouveau marketing de I'expériencantenompte de la capacité toujours plus
grande des consommateurs a "performer” les madpig@tus en plus culturelles dans toutes
leurs dimensions.

78



Chapitre 3

L'influence des effets de la
synergie entre le branding et la
communication sur le
comportement des
consommateurs tizi-ouziens de
boissons gazeuses



Chapitre 3: Cas pratique: Influence des effets deal synergie entre le branding et la
communication sur le comportement des consommateutii-ouziens envers les boissons
gazeuses

Les deux premiers chapitres nous ont aidé a cardpeda portée de la synergie du
branding et de la communication; bien qu'il ex@tesieurs conceptions du capital marque, ce
dernier est considéré comme la valeur ajoutée g¢roduit ayant une marque, ses
conséguences, comme présenté préecédemment, somifi@nce, I'attachement, la fidélité qui
eux, sont considéré comme les antécédents de dlemgent. Nous avons ensuite parlé de
l'identification qui, sur le long terme se transfh@ en performation.

Notre travail se base sur les perceptions duatonsateur aux marques de boissons
gazeuses dans le contexte de la Kabylie et plussgréent de la ville de Tizi-Ouzou. Nous
nous attacherons d'abord a comprendre la relagsirébondants par rapport aux marque de
maniére générale, et leurs rapports aux marqueidedns gazeuses en particulier, puis, nous
tenterons de quantifier ses résultats et de véidievalidité des liens entre les différentes
dimensions de la relation marque-consommateurs gafur finir par verifier la performation
des marques a travers des focus groups

L'objectif du chapitre est de présenter, en premeer la méthodologie adoptée dans
notre travail, en présentant les types d'enquétséas ainsi qu'un bref état des lieux du
marché des boissons gazeuses en Algérie. La deexgattion portera sur l'analyse et
discussion des résultats de l'enquéte qualitative ous avons conduit a travers des
entretiens semi-directifs et des focus groups, giir, nous analyserons les résultats de
l'enquéte quantitative afin de démontrer non seetgniexistence de la relation marque-
consommateurs, mais aussi le lien entre les diffésedimensions de cette relation.
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Section 1: Approche méthodologique de la recherchet présentation des éléments de
'enquéte

Le choix d'une méthodologie de recherche adéguas pas une tache facile, il
demande une vraie réflexion sur le choix de la odgh A cet égard, nous présentons dans
cette section la méthodologie de la recherche ques rmvons utilisée, les techniques de
recueil et d'analyse des données, ainsi que I'étbaréetudié.

1- Présentation de la méthodologie de la recherchuilisée

Nous présenterons dans ce point le paradigme adi@pi® notre travail ainsi que le
type de recherche adopté

1-1- Définition du paradigme de la recherche

Avant de déterminer notre paradigme, il convieat rdvenir a la définition d'un
paradigme.

Selon Guba et Lincolfi, le paradigme est un ensemble de croyances deobade
visions du monde qui guide l'investigateur et gaitént les principes premiers ; le paradigme
représente une vision du monde qui définit, powhlercheur, "la nature du monde", la place
de l'individu dans ce monde et I'ensemble desioakfpossibles a ce monde et a ses parties.
Un autre auteur américain, Willis Harman, dans Bare portant sur le changement de
paradigme, présente une autre définitionun 'paradigme est la base de la maniere de
percevoir, de penser, de juger et d'agir qui estoage a une vision particuliére de la
réalite""”.

Nous pouvons distinguer deux courant de rechernleeience de gestion, l'un est basé
sur le paradigme positiviste, l'autre sur le payadi constructiviste.

1-1-1- Paradigme positiviste

L'objet de la recherche selon ce paradigme coeagme interrogation sur les faits afin
de découvrir la structure sous-jacente entre elobjét de recherche est indépendant du
processus ayant conduit le chercheur & son élatoraes caractéristiques principales $ont
- La réalité existe comme vérité
- La connaissance est un contexte ouvert
- La recherche peut révéler le "vrai" état desiedfta

3 Guba (E.G.), Lincoln (Y.S.Jgompeting paradigms in qualitative researétanbook of qualitative research,
Thousand Oaks, p. 105-117, 1994, p. 107

" Cité dans Ghisi (M.L.)surgissement d'un nouveau monde: valeurs, visimnanie, politiqueEditions
L'Harmattan, 2012, p.50

> Ben Aissa (H.)Quelle méthodologie de recherche appropriée poereonstruction de la recherche en
gestion?Actes de la 5éme conférence de I'Association lat@nale de Management Stratégique, 13-15 Juin
2001, p. 14.

81



1-1-2- Paradigme constructiviste

La recherche dans le cadre d'un paradigme couiststie produit des explications qui
se basent sur des realités congues et capableseaketiquées. La démarche constructiviste a
donc, pour objectif d'expliquer la réalité tout élaborant une représentation, comme le
souligne F. Wacheux oule"chercheur produit des explications, qui ne soas la réalite,

mais un construit sur une réalité susceptible eepliquer”®.

1-1-3- Notre paradigme de recherche

Notre objectif est d'interpréter et comprendradalité a travers l'analyse de [|'état
actuel de la relation marque-consommateur et Ipoist de vue ainsi que comportement
envers les marques, nous verrons ensuite le rok peput jouer la marque et sa
communication dans la construction d'une avantagecuwrentiel. Nous pouvons donc
avancer que notre recherche se situera a la crdesées deux paradigmesnstructivisteet
positiviste

1-2- Le type de recherche adopté

Dans la science de gestion, différentes typesedberche sont distinguées par les
chercheurs, on peut prendre I'exemple de la cleasdn qui a été définie par Easterby-Smith
et alii "différents types d'études peuvent étre planifieswoir : étude exploratoire, étude
descriptive, étude analytique "explicative et conétive”, étude pilote et développement
d'échelle"’” comme s'est présenté dans le tableau ci dessous :

Tableau n°02: Les différentes classifications de cherches

Exploratoire - Essayer de connaitre davantage sur un sujet
sur lequel le chercheur connait trés peu
- Concu pour fournir des résultats utiles ayec
des prétentions minimales

Descriptive -Congu pour obtenir des informations sur une
matiere ou pour décrire un ou plusieurs
dispositifs d'une population
-typiguement ne pas évaluer ses hypotheses

Analytique - Tentative d'expliquer ou prévoir des
Exploratoire résultats basés sur des effets dadtres
Confirmatoire variables

- Peut impliguer les expériences et |les
apercus qui examinent la théorie

®Wacheux (F.)Méthodes qualitatives et recherche en gestimmnomica, 1996, p.43

" Ben Aissa (H.)Quelle méthodologie de recherche appropriée poereonstruction de la recherche en
gestion?Actes de la 5éme conférence de I'Association lat@nale de Management Stratégique, 13-15 Juin
2001, p. 14.
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Etude pilote - L'étude préliminaire est congue pour obtenir
l'information qui peut aider a déterminer|si
davantage de recherche est justifiée.
- En général, incapable de fournir des
résultats concluants définitifs

Développement d'échelle - Le but primaire est de développer |jun
instrument de mesure pour un ou plusieurs
concepts liées aux objectifs de recherches

Source: Ben Aissa (H.)Quelle méthodologie de recherche appropriée pow construction de la
recherche en gestion®ctes de la 5eme conférence de I'Association lateonale de Management
Stratégique, 13-15 Juin 2001, p. 17.

Un autre exemple a été mis en exergue, le tablezpopé par A. David et repris de Koenig
nous permet de réaliser, en colonne, une distim@idre objectif de construction mentale et
objectif de construction concréte et, en ligne, distinction entre une démarche qui partirait
de l'observation des faits et une démarche quirgid'un modele :

Tableau 03 : le tableau proposé par A. David (2000)

Objectif
Construction mentale de Ja&onstruction concréte de |a
réalité réalité
Démarche | Partir de| Observation participante ou | Recherche-action, étude
I'observation | non (1) clinique (1V)
des faits Elaborer un model dgAider a transformer le
fonctionnement du systemeysteme a partir de sa propre
etudié. réflexion sur lui-méme
Partir d'un| Conception de modeéles deAider a transformer le
projet de| gestion (I1) systeme a partir d'un projet
transformation - Elaborer des outils deconcret de transformation plus
ou d'une gestion potentiels, desau moins  completement
situation modéles possibles dedéfinit
idéalisée fonctionnement

Source: Meriade (L.), L'évaluation de la performance des universités ¢eases: entre
simplification de la complexité et complexificatide la simplicité,These de doctorat en
sciences de gestion, université de la Nouvelledali&, 2011, p. 208

Dans I'élaboration méthodologique de notre tradhs un premier temps nous avons
adopté une recherclamalytique,descriptivepour explique I'état actuel de la relation marque-
consommateur et ensuite connaitre les possibititéptimisation de I'utilisation de ces outils
sur le territoire algérien afin que les entreprisagonales comprennent I'importances de ces
deux outils dans la construction d'un avantage woegtiel Et selon le tableau de David,
nous nous situons dans une démartbbservationdes faits avec un objectif denstruction
mental de la réalité&fin d'identifier les opportunités de constructdiavantage concurrentiel
par le branding et la communication.
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2- Techniques de recueil et d'analyse de donnéeslistes

Dans le cadre de notre étude, nous avons procéeéxaanalyses:
- La premiére été a caractéere qualitatif au moyentrktiens semi directifs et de focus groups
- La deuxieme a été quantitative au moyen d'untopresire

2-1-Le choix des répondants

Dans un souci de validité des résultats, ce ckeixsoumis a certaines conditions :
D'abord, l'importance de lI'expérience de la persdanterrogée avec la catégorie de produits
et la marque. La qualité percue s'apprécie grdeg@érience. En effet, une bonne expérience
a lieu lorsque les consommateurs I'éprouvent mdele par la consommation ou l'achat de la
marque pour juger sa qualité. L'expérience du aonsateur avec la marque forme les
associations a la marque. Un consommateur quicsedrexposé a la marque depuis des
années peut développer une multitude d'associadidasmarque. Ensuite, I'échantillon doit
étre familier avec la marque. L'expérience des mépots avec les marques dans chaque
catégorie de produits leur permet de fournir dpsmées fiables et valides.

Il est a souligner que I'échantillon de répondar@sont pas les mémes, les enquétes
ayant été menées a des périodes différentes.

2-2-1- L'échantillon

Pour former notre échantillon, nous avons opter pméthodealéatoire simple, 100
individus pour I'enquéte qualitative et &i20 individus pour I'enquéte quantitative. C'est un
échantillon relativement réduit mais les difficglt@ncontrées sur le terrain pour recueillir les
informations ont fortement contribuée a limitertéglle de I'échantillon. En dépit de cela, la
taille de notre échantillon reste suffisant pouragér la crédibilité de I'échantillon. De plus,
le but du travail est de comprendre et d'identdiepossibles solutions.

Notre échantillon comprendra des individus agé&sans ou plus, car nous considérons que
c'est a partir de cette age qu'il sont parfaiterapie a faire la différence entre les marque et
gue c'est de la que commence la construction detéterences.

2-2-2- Lieu de I'enquéte

Toutes les enquétes ont été effectuée dans lgavda Tizi-Ouzou, principalement
dans le centre ville, que nous jugeons relativemgmiésentative de la wilaya étant le lieu de
rencontre de toutes les populations issues des coesret dairas périphériques.
2-2-3- Date de déroulement des enquétes

D0 au temps de collecte, de tri et d'analyse deséks recueillies lors des enquétes,

chacune d'elle s'est déroulée a une période diti€seles dates sont donc éloignées, et les
répondants sont donc différents.
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2-2-3-1- L'enquéte qualitativedurant I'enquéte qualitative, nous avons mené emipr des
entretiens semi-directifs, pour ensuite mener degs groups,

a- des entretiens semi-directifse sont tenus du 06 Octobre 2015 au 12 Octobrg, 2@ilis
avons interrogé une centaine d'individus, nous rsmmsme arrété a 100 car c'est le nombre
théoriquement prescrit, de plus, nous avons renrgéauqne redondance des informations
fournies par les individus, le traitement des venha et I'analyse des information nous a pris
deuxmois, période pendant laquelle nous avons dematwéseil acertains spécialistes en
psychologie ainsi qu'a des spécialistes en comratioicafin de nous aider a comprendre la
signification et interpréter les résultats obtelms de cette phase.

b- focus groupstrois focus groups ont été tenu et ce, dans ledbunieux comprendre la
performation des marque. La nécessité des focuspgras'explique par le fait que nous
jugeons que la performativité des marques n'esgjpantifiable, ils ont eu lieu entre le 22 et
26 Février 2016, le nombre de trois est di a lié@tion du premier groupe aprées la
constatation de I'émergence d'un leader et |la nergerentre certains membres.

2-2-3-2- L'enquéte quantitative

L'enquéte quantitative s'est a commenceé le 02 da@@i16 et a pris fin le 13 Janvier 2016
apres obtention de 120 questionnaires validese @étise a pris le plus de temps en raison de
la longueur du questionnaire, beaucoup de réposdaipandonnaient, aussi, nous avons
éliminé les questionnaires comportant des conttiadi flagrantes que nous avons pu repérer
grace a l'incorporation de question de tri.

2-2- Catégorie de produit étudiées

La catégorie de produits doit étre choisie en ésrmhe prix, fréquence d'achat, degré
d'implication du consommateur et la situation densoonmation. Contrairement aux
recherches antérieures, nous pensons que l'impdatrdarque differe selon les catégories de
produits, c'est pourquoi notre choix s'est porté des produit a implication faible de
consommation de tous les jours dans le but de canfes résultats entre différentes marques
et essayé de comprendre ce qui les différencient.

Le choix d'étude est porté sur lesissons gazeusesir ce sont des produits d'achat
courant constituant une catégorie relativement lggme, tant en ce qui concerne la fréquence
d'utilisation, la familiarité du consommateur aves différents produits et marques et leur
prix restent eux aussi relativement faibles. Mais constate une trés grande variété des
attitudes des consommateurs face a ces produits.

Ces produits sont ancrés dans le quotidien, bigmus des consommateurs ; nous
supposions des perceptions différentes, notammiemtlication des consommateurs, ainsi
gue des différences dans la maniére dont ils efé@ttleur choix (sensibilité a la marque,
sensibilité au prix, recherche de variété).

3- Le marché Algérien des boissons gazeuses

Dans un contexte concurrentiel caractérisé paridéralisation progressive de
I'économie nationale, de nombreuses marques de BR&#sons rafraichissantes sans alcool)
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sont apparues dans le paysage algérien, la padldér de marques aussi bien nationales
gu'internationales rend le jeu concurrentiel plifiscde pour des entreprises gravitant dans un
environnement ou l'intensité concurrentielle deseabaugmenter.

3-1- Les modes de consommation de BRSA

Les modes de consommation se différencient augzahisation, les modes de vie et
I'offre de l'industrie des boissons.
La premiére diversification est réalisée par @das grace aux franchise€Coca Cola" et
"Pepsi Cola".Les sodas des deux franchises ont été addpaésa, 7up, Miranda, ...).
La deuxieme vague de diversification est introdpae les produits diététiques.. Les produits
"light" sont adoptés dés leur introduction sur le marcméle® retrouve dans les sodas, colas
et jus. L'autre évolution est le développementli@ssons aromatisées a base d'eau minérale
ou de source.

Les algériens consomment beaucoup de boissonsigggzavec une estimation d'un
ratio de production de 14 hectolitre par habifarés marques se multiplient au point ot 1400
producteurs sont recenseé. les petits producteusslssitut au grandes marques, souvent, ces
petite marque ne disposent pas des moyens colosieamarketing et communication dont
disposent les grands groupes et n'‘ont pas lesmaaye se faire entendre au dela de leurs
régions respectives.
La mise en bouteille et I'approvisionnement au mé&ae détail se fait de maniére artisanale
et la marque non encore labélisée est écouléeutdhba oreille.
Le marché est caractérisé, selon I'EDPME et 'ARBpar une concurrence déloyale ou le
marché de l'informel et le non respect de normiesealtaires sont les réelles contraintes du
marché, en plus du dumping de certaine marquesdbs st de jus qui sont importées a des
prix défiant toute concurrence. Aussi, I'augmentaides prix de sodas et de jus pénalisent
certaines couches a la consommation. En effetpd¢iss producteur sont pénalisés par les
colts des intrants (sucre, colorant, émulsifiaft,qui s'ajoutent aux codts de production, et
par la aux prix de ventes.

3-2- Le marché des BRSA en Algérie

Selon une étudéréalisée par des experts de I'Union EuropéenneMEDBour le
compte de APAE, le marché algérien des BRSA est caractérisé deh@aroissant avec
une croissance annuelle de 14%. Avec une consommatoyenne de 2,8018 milliard de
litres de boissons gazeuses, 1,5981 milliardstoes|d'eau embouteillée et 324,4 millions de
litres de jus de fruits en 2015 pour une consonongtar habitants avoisinant les 62 L/hab.

"8 http://www.liberte-algerie.com/dossier/un-segmeéetmarche-tres-dynamique-207940/print/1 consulisle
Juin 2016

9 Basé sur les données fournies par I'APAB

8 Association des producteurs algériens de boissbsiagit d'une association qui a été créée e 20Qui
regroupe plusieurs acteurs du secteur des boissghgnt les branches eaux minérales, jus desfrbdissons
gazeuses, biéres et vin. Son objectif principatiesdéfendre les intéréts matériels et moraux siengenbres,
mais également d'instaurer une sorte de veille poeux organiser le marché
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Les produits de la filiere boissons sont commes®al sous pres de 300 marques
commerciales, essentiellement au niveau des matobaésx. Il s'agit en général de produits
locaux considéré comme des marques de terroir esnmti des marques de franchise
internationale commercialisées.

Cela dit, cette étude montre aussi que ce marclké ere voie d'atteindre un degré de
concentration important, avec des positions dontegaet un enjeu par les volumes et les
marques de notoriété établie. La filiere boissamigparmi les plus dynamiques des filieres de
l'industrie agroalimentaire avec la croissance ligu®nnait, les progres enregistrés sur le
plan de la diversification, de la qualité du packgget la qualité des produits qui en font une
filiere & part. Elle se distingue aussi par la enég d'entreprises major et par l'organisation de
APAB qui, d'apres une étude menée en 2012, dégaigetrspectives possibles:

- Une évolution incertaine pour les filieres dessbons alcoolisées en raison des restrictions
imposées par les autorités locales dans 'octmadeéments et d'un marché a I'export de plus
en plus difficile.

- Un marché proche de la maturité pour les fisétes boissons gazeuses ne pouvant étre tiré
gue par l'accroissement démographique.

- Un marché potentiel élevé pour les filieres des ¢t des eaux embouteillées dont les
perspectives de développement sont certaines.

A elle seule, la branche des boissons gazeuseshat3t% du total des emplois de la filiere
estimée a 13 508 personnes. La branche des eawutsiliées emploie a hauteur de 29% et
les jus en représentent 18%.

La consommation des boisons est intégrée depagtdmps dans les habitudes de
consommation des algériens, longtemps percue coommeroduit festif par les couche a
faible revenus, elle a connu un développement itapbrsuite a l'accroissement des
populations urbaines et le développement de limgusiont I'offre a pendant longtemps
demeurée limitée en raison de la faiblesse deslitissement privée.

La libéralisation de Il'activité et I'ouverture dwarché dans les années 2000 ont entrainé a la
fois la diversification de l'offre, un accroisserhees volumes et l'orientation du modéle de
consommation vers le modeéle international.

Section 2: Analyse et discussion des résultats deniquéte qualitative

Issue des travaux de la psychologie de l'inconsciies recherches sur les motivations
d'achat, des méthodes de dynamique des groupes atathodes cliniques thérapeutiques qui
se sont développé en marketing a partir de 1960eguétes qualitatives vont nous aider a
comprendre les raison qui sous-tendent les peorepti motivations, comportements,
attitudes, ... en faisant parler de maniere sp@ataat approfondie un petit nombre
d'interviewes.
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1- Présentation et protocole de I'entretien
1-1- Présentation de I'entretien

Notre objectif étant la compréhension de la refatmarque-consommateur et son
influence sur la construction d'un avantage comcuiel, nous avons privilégié I'entretien
semi-directif et ce, afin de pouvoir obtenir un mmaxm d'informations et améliorer notre
connaissance a travers |'écoute des répondantsuetaissant une liberté d'expression et de
parole qui a l'avantage d'apporter des informatispscifiques, riches en détails, des
expériences vécues et étre sir que nous ne négligeaucune information. De plus,
I'entretien individuel permet d'échapper aux efféés contamination des interviewés par
d'autres idées et limite donc les réponses sumidis.

Nous avons recruté les répondants dans notre regmen essayant d'observer une
certaine variété (age, lieu d'habitation, occumpatip. Afin d'obtenir les réponses les plus
naturelles possibles, nous avons évité d'interrdgerconsommateurs que nous connaissions.
Nous avons préféré demander a diverses personnaestrdeentourage de nous présenter des
consommateurs (en général choisis parmi leur farolll leurs amis) qui accepteraient d'étre
interviewés pendant environ un dix minutes a unrtqddeure sur la maniere dont ils
achetaient les produits de tous les jours. Puis;eefocalisant sur la catégorie des boissons
gazeuses

1-2- Le protocole de I'entretien

L'entretien se déroule en fonctions d'un certam®bre de questions identifiées dans
le guide d'entretien, afin de comprendre les mttna et le raisonnement des répondants
face aux marque. Cela dit, certaines questionpwidire rajoutées dans certains entretiens en
fonction du caractére loquace du répondant, ceous a permis d'avoir plus d'information et
nous a orienté vers d'autres pistes pour notrereh.

Afin de ne pas contraindre les répondants nouggi®s pas que cette marque soit la
seule achetée. Les interviewés ont cependant dg&mes souvent sélectionné des marques
auxquelles ils vouaient une fidélité presque excisCela dit, il est a préciser que les
guestions de I'entretien précisent la catégorigoradeluits afin d'éviter que linterviewé ne
pense a des produits exceptionnels tel que l'adidenou un service.

Le guide d'entretien s'articule autour gleatre themes, lepremier nous permet de
comprendrde rapport du consommateur a la marque en géndeasecondnous permet de
comprendre le comportement du consommateur en teaqncerne l'achat de boissons
gazeusesle troisieme d'identifier l'influence de la communioat sur le comportement
d'achat du consommateuet enfin le quatrieme,nous permet de comprendi& relation
gu'entretien le consommateur avec la marque gahiete le plus souverte tout dans le but
d'identifier les sources de I'engagement et deopedtion si performation il y a.

La durée des entretiens s'est échelonnée de guimzges a trente minutes pour les
consommateurs les plus loquaces. Nous ne présestgue les résultats principaux de cette
phase qualitative. Nous avons choisi de donner ésumé préalable de réactions des
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consommateurs interviewés puis de décrire plusgttaildes descriptions qui nous semblent le
mieux illustrer les différents types de rappora arlarque.

Les entretiens ont été menées du 06 Octobre 2012 ®ctobre 2015 auprés de 100
individus agées de plus de 15 ans résident damgldga de Tizi-Ouzou; néanmoins, les
individus agés de 35 ans et plus ne semblent pasrd& concernés pas cette catégorie de
produit, pronant des causes de santé ou la peugiddes problémes de sante, 17 individus de
plus de 35 ans n'ont pu exprimer leur avis sueaztégorie de produit. Ce qui explique notre
décision d'éliminer cette tranche d'age de I'édh@mtde I'enquéte quantitative.

2- Analyse et discussion des résultats des entretsesemi-directifs
2-1- Rapport du consommateur aux marques de maniém@énérale

Il existe une reelle différence entre la défimtique les professionnels donnent au
concept de marque et celle qu'en donnent les canatenrs. Interroger les consommateurs
sur leur perception des marques permet de congjater pour eux, le concept méme de
marque est flou. Et que sa compréhension présestéaarts notables d'une personne a l'autre.
La définition de marque donnée par les interviewgouvre différentes dimensions qui
peuvent parfois s'avérer ambivalentes.

2-1-1- Représentation de la marque "- Que représela marque a vos yeux?"

Amener nos interviewes a s'exprimer sur la questjae représente une marque a vos
yeux ?"nous a permis de dégagex grandes familles de représentations de la marquele
consommateur :

Ces six familles de représentations n'‘ont pas été citéas Iensemble des
consommateurs interrogé€s, mais sont revenues demmagcurrente au cours des entretiens.
A l'exclusion de deux d'entre elles, "Différenclaat "Profit", ces représentations peuvent
avoir une connotation positive ou négative.

a- La notoriété:La notoriété fait apparaitre une certaine dualitttee"marques nationales" et
"marques internationales”. Pour la plupart des querss interrogées, une marque est
forcément connue et reconnue. Ainsi, pour le comsataur, une marque qui ne communique
pas n'est pas considérée comme une marque.

b- La qualité Au sein des représentations des consommateurguddité est prépondérante
pour qualifier les produits et les services propopa@r une marque. Pour autant, cette
représentation n'est pas partagée par tous. Poaines personnes, la marque ne fournit
aucune garantie sur ce point.

c- La confiance Quand marque est synonyme de qualité, la cordiast de mise. Dans ce
cas, acheter des produits de marque contribuerassuner les consommateurs et leur
permettra de "ne pas se tromper" dans leurs achats

d- Cher: Dans l'esprit de la plupart des consommateursrogés, un produit de marque est
toujours plus cher. Un prix relativement élevé gst alors un indicateur de qualité. Pour
d'autres, en revanche, le client "paye le prix'theur la marque en tant que telle et non pour
sa qualité. Le prix ne sera donc pas justifié.
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Il faut cependant noter que dans tous les casjuertes consommateurs prennent la décision
d'acheter un produit de marque nécessitant untisgement financier relativement important,
ceux-ci seront en attente de qualité et d'un "redauinvestissement".

e- Image:Les consommateurs associent également les mardaeséion d'image. En effet,
en achetant des produits de marque, le consommateamscience de véhiculer une certaine
image, d'afficher son appartenance sociale ouird'efff un état d'esprit. Veéhiculer I'image
d'une marque, leur permettra alors de se difféeenvadire méme d'étre "original". A l'inverse,
pour d'autres, I'absence de signe extérieur deuagngmera dans leur décision d'achat.

f- Profit. Une contradiction est rapidement apparue : poumkgorité des personnes
interrogées dans le cadre de ce travail, I'objet#g marques est avant tout de réaliser du
profit. Et cette nature capitalistique de la margqeeleur semble pas compatible avec une
offre de produit ou service de qualité. Pour aytantcertain nombre de personnes ayant fait
ce constat ont aussi déclaré consommer ou appiésiararques.

2-1-2- Typologie de relations marque-consommateurs

Cessix grandes familles de représentations qu'ont lesatomateurs de la marque ont
permis d'établir une typologie des relations maicpesommateurs:

a- Les pro marques: 53%es répondants dont I'age varie edffect 28 ans

Une partie des consommateurs interrogés peutétifiée de "pro marques" : ils les
apprécient et leur sont fidéles. Pour eux, la mnamegt gage de qualité, ils lui accordent une
certaine confiance et la préferent pour I'imageltileur permet de véhiculer ainsi que pour
son originalite.
"J'achete un téléphone de marque, je suis slreasleng tromper. je suis tranquille. Je leur
fais entierement confiance. Il savent ce qu'ild"fon
Néanmoins, certains "pro marques" pensent tout @menque la motivation principale des
marques est de générer du profit.

b- Les indifférents: 15%les répondants dont I'age est varie eBdrans et 55ans

Pour les "indifférents”, la marque n'est pas nggiesment synonyme de qualité, et elle
ne constitue pas un critére susceptible d'influelees achats. "Que représente une marque a
mes yeux ? Pas grand-chose, je ne suis pas fidelmarques, donc pas grand-chose en fait."

c- Les défiants, 32%es répondants dont I'age varie2@ea 33 ans

A l'inverse des "pro marques”, les "défiants" nasidérent en aucun cas les marques
comme garantes d'un certain niveau de qualité. dhtraire, ils estiment que les prix élevées
de certaines marques ne sont absolument pas ésst@fies consommateurs rejettent en bloc
"les marques" et ce qu'ils considerent étre "duketarg" et "de la communication”. Leur
position est fortement affirmée et semble sans comis possible.
"A quoi sert une marque ? A faire du profit, clesterme. On paye la marque comme on dit.
Je vais acheter un téléphone ...Apple,... c'estiongat la méme chose qu'un samsung ou un
wiko, il a été fabrigué dans les mémes conditioasau final...bah tu payes en plus parce
que c'est marqué Apple".
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Ces trois typologies ne sont ni exclusives nidgéNous savons que le mode de
consommation évolue au cours de la vie des indésviddn ne consomme pas de la méme
maniére a 15 ans qu'a I'age de la retraite. Certaioments de la vie sont également facteurs
de modification de la consommation, comme l'arridém enfant au sein du foyer. De plus, la
relation a la marque décrite par ces trois prisepakition des interviewés est differente de
analyse de leur mode de consommation. Des éparf®is importants ont été observés.

Ce phénomeéne ddissonance cognitiVe s'observe tout particuliérement pour les
consommateurs “indifféerents” et "défiants". Cependa l'inverse des "pro marques”, les
"indifférents" et les "défiants" déclarent ne jamaicheter des produits de marque pour la
marque en tant que telle. En effet, ils affirmedprouver aucun plaisir a posséder un article
siglé et représentant l'univers de la marque etpment pas a projeter une image par
l'intermédiaire d'une marque.

2-1-3- Les qualité d'une bonne marque:'Si vous deviez décrire une bonne marque,
guelles seraient ses qualités ?"

Pour les personnes interrogégsatre criteres incontournables se dégagent : qualité,
prix, image et réputation auxquels s'ajoutéis criteres secondaires : respet, éthique,
"bonne" communication. Lesgjuatre premiers relevant des composants classiques d'une
marque dans sa considération marketing. ttes suivants traduisent la perception d'un
consommateur avisé, rompu aux techniques et desplpdus exigeant quant a la qualité de la
relation que la margque est susceptible de mettpaae.

a- La qualité, Tout d'abord, une bonne marque doit étre gageudbté, de ses produits et
services annexes (Service Apres Vente notammeiet)jat étre fiable et viable.

b- Le prix, Pour les intervieweés, la dimension prix d'une roarg également son importance :
une "bonne marque" doit étre abordable a tousprsglie son prix est élevé, il doit étre
justifie. Si le client fait le choix d'investir etle "mettre le prix", la qualité devra
impérativement étre au rendez-vous.

c- L'image, L'image de la marque est importante : une bonneumeadoit avant tout étre
esthétique et plaire a ses clients. Celle-ci dodirasa propre identité, y rester fidéle et
correspondre a ses consommateurs. Pour un cemainbra d'interviewes, la marque doit
méme étre originale, leur permettant ainsi de $érdncier.

d- La réputation,Une bonne marque doit avoir "bonne réputation'resipdes consommateurs,
celle-ci doit étre connue et établie pour leur ir@pconfiance. On notera d'ailleurs le terme
de réputation et non de notoriété. La réputatiariuamt le jugement des pairs, devenu un
déterminant fort de la relation a la marque.

# Concept de psychologie développé par Leon Festapgeraduit un sentiment d'inconfort di & la petin

d'une contradiction entre éléments cognitifs (essances, opinions ou croyances sur soi, suliremement
ou sur son comportement) incompatibles entre eindikidu en proie a une dissonance cognitive véad&re
inconsciente supprimer un de ces élément diss@mamtodifiant sa croyance ou son attitude.
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Trois signaux secondaires ont, dans une moindre mesiurejrhportance aux yeux
des interviewés qui se sont déclarés en attemtitiations claires et honnétes de la part des
marques.

e- L'éthique: Pour une partie des personnes interrogées daradte de cette étude, une
bonne marque doit témoigner d'une éthique : ellegaghiit par la préoccupation et le respect
de I'environnement et de I'humain.

f- Le respect:Un certains nombre de répondants ont évoqués lamadé respect,certaines
marques ne pensent qu'a l'argent, et nous vendemtpdoduits défectueux pour faire des
economie sur la fabrication...;"'Des fois quand au va au service apres vente, @itdju'ils
nous rendent service, aucun respett

g- La communication Enfin, du point de vue d'un certain nombre desoommateurs
interviewés, une bonne marque doit également faieeive d'une "bonne communication".
C'est-a-dire une communication qu'ils jugent ativacafin de les inciter & I'achat. A l'inverse,
pour d'autres, I'absence de communication serari@rec déterminant favorable a leur
décision d'achat.

Les qualités exigées d'une "bonne marque" peuwaaigr fortement d'une personae
une autre. Mais dans tous les cas apparait clamela@&écessité pour les marques de justifier
leurs prix auprés des consommateurs pour que cesede l'apprécient. Effectivement,
lorsque les individus prennent la décision d'agh&te la marque”, ils souhaitent obtenir un
“retour sur investissement"”, surtout lorsqu'il 8'dyn achat conséquent (type smartphone).

2-2- Larelation du consommateur avec les marquete boissons gazeuses
2-1- Extrait des verbatim

Nous ne présenterons que les résultats principieugette phase qualitative. Nous
avons choisi de donner un résumé préalable deaogaaes consommateurs interviewés puis
de décrire plus en détail les descriptions qui neerablent le mieux illustrer les différents
types d'engagement a la marque.

Bien que la fidélité soit un construit simple, oévident pour les chercheurs, il en va
differemment pour les consommateurs. La plupart d@endants considérent qu'il n'y a
fidélité que si le choix se porte exclusivementwue marque ; tout écart suffit alors pour que
le consommateur se considére comme infidele.

- " Je ne dirais pas que je suis fidéle. C'est CoomQue je préfére, mais je ne vais
pas l'acheter tout le temps... Des fois, il m'arideprendre une autre marque, pas miranda,
¢a jamais je ne l'aime pas, mais Royal, oui, souwe#me, ¢a m'arrive d'acheter Royal. Et
méme par exemple, la derniére fois que j'étais hnig j'ai eu une envie de soda et j'ai
acheté Fanta ..."

"Presque toujours, j'achete Fanta, mais des foig)yilen a plus, du coup jachete
une autre marque... Vous voyez, méme si je les asbeient je ne suis pas vraiment
fidele..."
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De maniere assez étonnante, alors que la fid&ité&souvent considérée comme une
gualité (au moins par les entreprises et par lescbleurs...), elle semble au contraire peu
prisée par le consommateur qui ne la considéeréopgsurs comme valorisante.

Influence de la mode anti-marques et/ou volontppdieaitre comme un acheteur malin, une
seule consommatrice a spontanément déclaré ééle idune marque et encore, elle y prétait
une valeur affective. Les consommateurs sembledéfer des comportements de fidélité qui

sont souvent considérés comme une faiblesse (ssimmig la marque, influence de la

publicité). Le biais classique de désirabilité ateiconsiste ici a prouver qu'ils sont des
consommateurs avises et qu'ils ne sont pas soumidietats des marques.

Cela transparait clairement dans les extraitedaios entretiens :

- "Personnellement, je ne vois pas de marque a lagjelsuis fidéle... Pour moi, ce
qui est important c'est la qualité. Si je trouveeumarque meilleure, alors oui, la je vais
l'acheter. Tant pis pour la marque que jutilisaasant... Finalement tout ¢a, c'est du
marketing, c'est un peu comme la pub... Je vois'iptéé&rét de payer pour la marque".

- "Moi j'ai une amie, par exemple, c'est le contragbe, c'est les marques, les marques, les
marques...Tout ce qu'elle prend, c'est des marqliesysa pas de marque, c'est simple elle
n'‘achéte pas. Je n'imagine méme pas l'argent guiélpense la dedans. J'ai essayé de lui dire,
tu n'as pas besoin d'acheter la marque, tu feras dconomies... Pour les enfants par
exemple, ce n'est pas la peine... ils ne saventenp@s que c'est une marque. Et bien, rien a
faire.[...] Apres tout si ¢a lui fait plaisir..."

Ce n'est en général qu'apres plusieurs questia@menet plusieurs relances, que les
consommateurs reconnaissent qu'ils achetaient wrque beaucoup plus souvent que les
autres. Cet aveu s'accompagne le plus souventaheleg explications pour justifier cette
fidélité. Ces explications se veulent les plusoratielles possibles pour étre incontestables.

- "Pour les sodas, c'est la marque Hamoud Boualemj'quhéte souvent... C'est
méme presque tout le temps. Mais bon, ce n'est passe de la marqye..] C'est vraiment
parce que la qualité est meilleure, enfin qu'ellrament meilleur goat. Non, je ne dirais pas
gue je suis fidéle a la marque,.] je suppose gue si vous regardez juste les achaisreia
oui, je serais fidéle dans ce cas..."

La fréquence et la force de ces dénégations doanediléchir... La fidélité serait-elle
un comportement honteux, réservé aux consommateuises acceptant de subir la dictature
des marques, expression en vogue? Les consommatzaisnt-ils a ce point détachés des
marques et réticents a toute forme de fidélité?

Les personnes interrogées ont presque touteséedsaprésenter un profil idéal de
consommateur, que lI'on pourrait qualifidtdcheteur malin" privilégiant lI'achat de raison, il
"sait" ce que valent les produits et les marquédset se laisse pagthbobiner'par la marque
ou la publicité, en deux mots par le branding etdeamunication. Ce refus du branding et de
la communication semble trés répandu et nous agti®tonnés de la méfiance, voire de
I'hostilité qui ont été exprimées envers les masque

Ces réticences ne sont pas propres a une martjgesdat au contraire diffuses,
dirigées contre une cible vague et non identifies ‘'marques” ou les "grandes marques”
accusées de tromper voire de manipuler le consoaumat

Les choix des consommateurs avisés sont essent@it rationnels, c'est a dire
motivés par la qualité des produits et par leur i plutét par leur rapport qualité-prix,
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formule magique constamment évoquée dans les iengset.a méfiance est de mise face aux
efforts de séduction des marques, souvent pergnmeofallacieux et colteux...

Etre fidele semble I'aveu d'une faiblesse : cagtinnaitre que I'on ne connait rien au
produit. Pire encore, c'est renoncer a son libbéraret accepter que son choix soit dicté par
les marques.

Les entretiens ont presque tous comporté cettseplo@ dénégation, destinée a
affrmer un statut de consommateur indépendant. lbie cette qualité établie, le
consommateur acceptait de passer a une phase ggkmnpelle : dans la plupart des cas il
reconnaissait une relation de fidélité et finisgat décrire des relations parfois trés fortes
avec certaines marques.

Parmi les entretiens que nous avons meneés, quateenples nous semblent
particulierement intéressants car ils résumentéuifftes sortes d'engagement. Nous
reproduirons de larges passages de ces entretiangetranscription n'est pas totalement
fidele, quelques entretiens ayant été menés enl&atgus avons toute fois essayé de rester
fidele au possible des propos rencontrés.

Le répondant A: Femme de 38 ans, 3 enfants, cadentteprise

L'un des entretiens les plus intéressants. Aprés appris que l'entretien faisait partie
de la phase de collecte de données pour un méminarketing, elle a absolument tenu a
nous communiquer son opinion sur cette discipline.

- "Quand on y pense, c'est de la manipulation, ni,phignoins. Vous manipuler les
gens, vous faites croire aux gens qu'ils serord pkureux avec des produits, alors qu'ils n'‘en
ont pas besoin... "

A ne se considere pas fidele a une marque en péaticeil éprouve méme des
difficultés a citer une marque qu'elle achete gogvent que les autres..J€' choisis sur la
qualité, pas sur la marque maintenant que j'y pense, je serais incapable des \bre les
marques de la plupart des produits que j'achéte

Apres avoir listé plusieurs marques achetés réatyraon choix se fixe sur Fanta.

- "Si, quand méme, c'est vrai jachéte souvent Fan@a.m'est arrivé de prendre
d'autres marques... dans I'ensemble c'est quand rk@mia que j'achete presque tout le
temps, surtout dernieremer@'est méme Fanta pomme..., que j'achete... |l y ensaepks,
ca reste du Fanta, mais c'est des produits diffi&fen

- "Pourquoi je l'achete ?... Parce qu'elle a un tres lgmdit..., un godt fruité que
j'aime bien En plus mes enfants I'adorent, sauf le golt cjtoatui la non” (Préférence)

- "C'est s0r, c'est bon. J'en ai acheté d'autres desjnes, pour essayer... ou parce
gu'il y avait une promo...Chaque fois ce n'était peslleur. Une fois c'est méme arrivé que
la limonade avait tellement mauvais go(t que nouma jeté des bouteilles...Pourtant c'était
du Miranda, une autre fois Slim blanche je crois. nde suis quand méme forcé a en boire
deux ou trois fois et puis, poubelléRisque d'erreur)

Maintenant je rachete du Fanta, méme s'il y a d&simarques moins cheres. Au moins je
suis sdr de ce que j'achétéSensibilité au prix / Absence de risque)

- "En fait, je ne regarde pas trop les prix. Si awafio'est pour gagner 20 DA,... méme
pas et se retrouver avec des bouteilles infecte&st Clair, Fanta ce n'est pas la moins cher,
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mais si on veut de la qualité les prix sont quanémes assez raisonnabldRapport
qualité/prix)

- "Je ne dis pas qu'il n'y a pas d'autres bonnesgues, au contraire. Simplement, il
faut bien tomber. C'est aussi une question de gibiita des marques qui sont sans doute trés
bonnes mais elles ne vont pas nous plaire. Et gaigslevient automatique : je sais ce que mes
enfants aiment, alors ¢a devient presque automati(@ommodité)

- "S'il n'y en avait plus en rayon et si vraimefgétait urgent, genre il y a des invités,
j'achéterais une autre marque. Sinon, non, je peafi@ pas en achete(Engagement)

- "Fanta c'est plutét une bonne marqueg'est a Coca Cola,. ¢ca a plutét une bonne
réputation. Pour les sodas c'est une marque conkumalement, depuis le temps que je
l'achéte, je n'ai pas eu de problemgs.] Je sais que je ne vais pas avoir de problemes ;
probléme c'est peut étre un peu fort..., je veux gireonnais la qualitéConfiance)

- "Est-ce que j'aime cette marque ? ... Vous sag@zyeut dire quoi aimer une
marque ? Oui, quelque part, j'aime bien... et encoRour ce que c'est important... Ca reste
du soda... Moi ce qui m'intéresse c'est ce qu'il yaams la bouteille, pas dessus."
(Attachement)

- "Si la marque augmentait ses prix : je vais voug,dpa dépend un peu de combien
mais je ne changerais srement pas de marque. Dégt, plutdét une marque chere comparée
aux autres et je ne parle pas des marques les nohinr®s. Oui, je pense que je ne changerais
pas de marque(Engagement)

- "Si la marque disparaissait, pour toujours vousulez dire? Je survivrais, faut
espérer (ire)... J'acheterais une autre marque. Il faudrait qee gssaye d'autres....C'est slr
ca m'embéterait un peu quand méme".

- "Si je ne trouvais plus la marque dans mon magaaiitiel ? Comme je ne vais pas
toujours dans le méme magasin, je suppose quila/ld@en un qui aura du Fanta. Mais vu ce
qui s'est passé avec Pepsi, je serais quitte pauraeheter plusieurs bouteilles..."
(Engagement)

A apparait, parfois a sa propre surprise, commefiléée mais aussi trés engagé
envers la marque Fanta, peut étre a cause destenfaes symptbmes essentiels évoqués
dans la littérature apparaissent clairement, vélad poursuivre la relation, réticence a
changer de marque. elle manifeste un engagementualiasemble de nature essentiellement
calculée A explique sa volonté de poursuivre la relation pardttributs de la marque qu'il est
possible d'évaluer (godt, provenance). La marqlectsgnnée est jugée satisfaisante et le
rachat permet aussi de minimiser les risques derfeour autant, cette marque n'est pas
forcément considérée comme la meilleure. Elle indique d'autres marques sont également
de bonne qualité. En revanche, les colts de chasgedans cette catégorie sont élevés, le
répondant ayant parfois choisi des marques qui pas convenu. Le gain éventuel apporté
par le changement de marque semble finalement ass@me, notamment en termes
d'économie.

Il est cependant difficile de déceler un lien efifea I'origine de I'engagement du
répondant. Tous les arguments évoqueés sont isaascdlcul. Le maintien de la relation
permet surtout de ne pas encourir un risque diertauforme du discours s'apparente a une
explication logique du maintien du choix. Chaquédifrae rachat est précisément argumenté
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et supporté par des explications voulues incorteesstgle goQt, I'appartenance a une marque
réputée, le risque d'erreur, la faiblesse de I@coa réalisée en changeant de marque...).
Cette insistance et cette volonté de prouver gu&dlt une consommatrice avisée, sont sans
doute exagérées. A I'évidence, elle ne tient paes gue I'on puisse imaginer qu'elle choisit la
marqgue pour une raison de signe ou motivation® ajute rationnelle...

elle déclarera pourtant (a une seule reprise)lgu@me bien"la marque, mais il est
difficile de prendre cette affirmation au pied de lettre. Il s'agit plus d'une évaluation
générale de la marque, qui sera d'ailleurs imméaiiant suivie d'une explication destinée a
nuancer cette déclaration. L'affection portée m&aque apparait comme une raison bien trop
futile pour motiver 'engagement...

Le répondant B: Homme, 22 ans, célibataire, Etudian

Le répondanB faisait parti des répondants les plus loquacess mamnme pour la
plupart des personnes interrogées, il assimil@&ite a I'exclusivité et peine a identifier une
marque... Une fois rassuréeais ce n'est pas étre fidele, si ce n'est paglde marque que
j'achéete” il identifie Coca Cola comme une des marques gathiete frequemment
-" J'achéte souvent des sodas. A la maison on é@ntduat le temps. Avec mes freres et
sceurs... Chacun a ses godts préférés ou sa margigegeréQuand on fait les courses il faut
se rappeler de toutes ces marques, sinon c'estalgédie a la maison au retour... 'Et
pourquoi tu as acheté cette marque ?' 'Eh tu adi@ttammoud...' En fait, finalement tout le
monde a sa marque. A la fin, ¢a en fait des marglaes le panier. Sans compter que ¢a
change tout le temps pour mes deux sceurs qui aldaninoud... une fois, il va leur falloir
absolument du Slim orange, l'autre du Selecto etolep d'aprés c'est les parents qui se
fachent parce qu'il considere que c'est du gaspdlat qu'on joue avec notre santé..."

- "Moi, mon préféré c'est Coca bien sar. Celuc'ést le mien... D'ailleurs personne ne
touche a ma bouteille a la maison... lls savent ge' vaut mieux pas..."

- "C'est un excellent sodas avec de la caféinevqus booste et vous donne du peps,
surtout quand il faut veiller, ou que vous étegfad, il vous remonte d'un coup et vous donne
plein d'énergie'(Qualité/ Performance)

- "Coca Cola est une marque que j'aime vraimerdubeup, je bois les produits
d'autres marques, mais Coca reste la numéro 1. BepuCEM déja, on veillait avec mon
frere et mes cousins; je me souvent qu'on engkaitisnéme des litres pour réunir les
composant du vélo; on été punis bien sir, maisstjge qu'on s'amusait... C'est pas pour ¢ca
gue je l'achéte, mais c'est une marque qui nouscarapagné pendant toute notre jeunesse
guand mémel!'(Attachement / Connivence)

- "C'est plut6t traditionnel et c'est de la bormealité. Méme les bouteilles n'ont pas
trop changés. C'est vraiment différent des autrasgoes... En fait c'est une marque simple,
mais dynamique en méme temps... C'est aussi pouquelg I'aime bien. Quelque part c'est
un peu comme moi..(Proximité)

- "Par contre, c'est vrai que c'est plus cher papport aux petites marques locales,
ca colte presque autant que deux bouteilles R@araéyxemple. Vous me direz, si la qualité y
est...[...] Bon, c'est vrai que ¢a les vaut. Si c'est pour shgas cher et ne prendre aucun
plaisir a les boire... La, je n'ai pas ce problemé&st méme le contraire"(Rapport
qualité/prix)
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- "En plus c'est une marque qui sort souvent desveaux godts. La il y a pas
longtemps ils ont fait du light avec Coca Zero ...dhange, plus gazeux, car je l'ai tout de
suite testé... Il faut bien se faire plaisir. Paoupi cette marque, c'est un peu comme un petit
cadeau... pour décompresséPlaisir)

- "S'll n'y avait pas la marque dans le magasin.enBil faut dire que ¢a arrive,
surtout quant il fait chaud.... En général je n'aéhpas d'autres marques pour moi. Je bois
un de ceux de mes sceurs. Et puis sinon, je passeuth autre magasin, a Rahma ou Dylia
apres le boulot. L3, il y en a toujours, je suisesd'en trouver.'(Engagement)

- "Si la marque disparaissait... Ca me ferait tordld... Pourquoi vous me demandez
cela? Ca serait vraiment problématique. Rien quepgnser ca fait bizarre! A force, je suis
habitué. Dans le magasin, méme si je n'achéte gagsles coups, j'aime bien savoir qu'il y
a Coca... C'est vrai, je pense gque c'est importansad®ir qu'on peut acheter la marque.”
(Engagement)

- " Si elle augmente de prix? Aucune importanee;gntinue a I'acheter; maintenant
si ¢ca devient vraiment plus cher, genre double,peut étre que je consommerai de maniéere
plus raisonnable, mais je continuerai d'acheters paussi souvent, mais quand méme"
(Engagement)

- "La prochaine fois que je vais acheter des spd&st certain je vais acheter Coca.
d'ailleurs je vais en acheter maintenant,..."

B est un client idéale pour la marque. Méme si lacdption de ses achats fait
apparaitre une alternance entre plusieurs margjeegagement envers la marque Coca Cola
est manifestement trés fort. Cette volonté de naetila relation avec la marque est motivée
a la fois par des aspects rationnels (la quali® mleduits) mais surtout par des aspects
affectifs.

Contrairement au consommateur précédent, dont alliatton découlait
systématiguement d'une comparaison avec les aub@sues,B se livre a peu de
comparaison. Il s'agit pourtant de produits cowaaur lesquels la comparaison est facile,
d'autant que la fidélité du répondant est loinrd'@xclusive. La notion de satisfaction et de
performances reste assez peu abordée, a la dif&édml'entretien précédent ou la référence a
cette notion était explicite et centrale.

Il ne s'agit pas d'une fidélité a l'aveugle: laraqu@ est par exemple jugée beaucoup
plus chere que ses concurrents comme Miranda oalRogme si elle semble conserver un
bon rapport qualité-prix. C'est également une matges demandé en périodes estivales et en
fortes chaleur, mais il ne semble pas lui en tagireur, il le justifie méme par sa célébrité et
gualité, de plus, il accepte volontiers de visitautres magasins pour ses achats.

En conclusion, méme si la marque est évaluéefalusablement que ses concurrents,
elle n'est pas considérée comme la seule et uniqugue capable de le satisfaire.
L'engagement ddB se distingue du précédent par une forte contobutffective. Le
vocabulaire sentimental est largement uti{lsgaime vraiment bien," jadore). Le nom de la
marque et sa personnalisation facilitent sans doegedéclarations. L'entretien frappe aussi
par la proximité avec la marque et la force dee® émotionnel. Il semblerait presque qu'il y
ait un début d'identification enti® et Coca Cola: ils se ressembl€hisychologiquement")
et ont tous deux certaines valeurs en commun. Beéguence, la disparition de la marque
serait douloureuse et source de tristesse.

97



Contrairement a I'exemple précédent, une desnsiks plus souvent invoquée est
l'attachement et la proximité ressentie avec lagoar Les conséquences de l'engagement
apparaissent clairementB: accepte de fournir un effort supplémentaire imgdrtpour la
marque : fréquenter un autre point de vente oureert a I'acheter si son prix augmentait. On
constate aussi une forte résistance au changeheatsubstitue pas une autre marque en cas
de rupture de stock, mais differe son achat.

A la différence dé\, éviter une erreur ne semble pas influencer léxat® la marque.

Il est vrai que l'on est en présence de produits geéreux et dont la consommation est
immédiate. Une erreur est ainsi vite effacée puiisgagit d'un achat quotidie® connait
bien les différents produits puisqu'il a eu l'oéoasd'acheter et de tester de nombreuses
marques.

Répondant C: Homme de 34 ans, marié, 2 enfants,read

- "Vous étes mal tombé... Je ne regarde jamais diqie¢ et je ne vais pas souvent
dans les grands magasins : les supermarchés obylesrmarchés... En plus, pour vous dire
la vérité, je ne fais pas attention aux marquegSéensibilité a la marque)

L'entretien fut assez bref. Le répondant considgré y a peu a dire au sujet des
marques... Ce n'est pas un sujet qui le passionsaéfenses sont précises et succinctes...

C ne semble pas décidée a tergiverser sur un sugst secondaire que ses relations
avec les marques. Il répondra courtoisement mais detachement a toutes nos questions...

Nos questions I'étonnent, nos relances l'agaceribipa pourquoi passer tant de
temps et consacrer tant d'efforts & décrire I'actiane bouteille de limonade ? Que peut-il y
avoir d'intéressant dans ce qui est manifestemeatcorvéee ?

- "En général, les marques ne m'intéressent vraimpas ; je veux dire par la que je
n'y fais pas vraiment attention. Je n'ai pas patigrement l'impression d'étre fidéle a une
marque précise... Et puis je pense que ca dépendnf@mat des produits non? Enfin, pour
répondre a votre question, je vous dirais que jdelsouvent la marque Royal ... Vous savez,
je ne dois pas étre le seule a acheter cette mamumon avis ce doit étre une des marques
les plus connues et vendues a T(iRiffusion et Typicalité)

- "Pourquoi je la rachéete? Ben quand on me dematideheter de la limonade a la
maison j'achete Royal. Je le fais sans méme y peri€@mmaodite)

- "La raison principale, c'est le golt bien stlgegoropose plusieurs parfums. Et puis
aussi que c'est une limonade qui n'est pas tropuses, c'est une marque connue et locale”
(Qualité et Performance)

- "Il y a quelque temps je me rappelle avoir aéhabe autre marque. J'étais pressee;
j'ai cru que je prenais une bouteille de Royal etf@t c'était une autre marque. La marque
de Chréa si je me rappelle bien... Enfin, peu impartéfaut dire que toutes les bouteilles se
ressemblent. Quand on ne fait pas trés attentiori.bidn c'était pas mauvais. A dire vrai je
pense gu'il n'y avait pas une grande différencefcen cas, je ne me souviens pas d'avoir
remarqué quoi que ce soit de particulier. Ce n(psen rangeant mes courses que j'ai vu que
j'avais changé de marque... La fois d'apres, j'aheté la marque Royal, par habitude. Vous
savez c'est un peu pareil... Toutes ces marques lept \aa peu pres. A moins vraiment
d'acheter la moins chere, ou la il y a aurait pétate une question de qualité... et encore”
(Risque d'erreur/ Commaodit€)
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- "La prochaine foig...], je pense que jacheterai de Royal. Finalememejgrends
gue celle-la... Vous voyez, on peut étre fidéle asavoir. Vous me faites découvrir quelque
chose... Mais comme je vous l'ai dit, c'est par lalaii c'est un peu sans y penser... Je me
souviens qu'on m'a demandé de la limonade a laangje vais dans le rayon et je prends la
bouteille. Je ne fais méme pas attention aux autragjues, c'est assez automatique. C'est
vrai que ¢a va plus vite(Commodité)

- "S'il n'y avait pas de Royal, je prendrais ungra marque... Si c'est une grande
marque, je ne vois pas pourquoi elle serait plusivagse que les autres. (Engagement)

- "Qu'est ce que je ferais si cette marque disggamt. Et bien en fait rien de
particulier... Je choisirais une autre marque. Queudiez-vous que je fasse d'autre”
(Engagement)

- "Je ne sais pas si je continuerai a la rachegeglle augmentait son prix. Sans doute
pas, bien que cela dépende aussi de l'augmentakion’y fais pas particulierement attention.
Je sais qu'elle colte dans les 70 DA a peu présiimje n'en achete quand méme pas tous
les jours, il se pourrait méme qu'elle ait déja menté sans que je m'en apercoive..."
(Engagement)

Nous sommes la en présence d'un client fidelelédlare lui-méme que son choix se
porte presque exclusivement sur la marque, mais ldmgagement est pourtant difficile a
caractériser.

La poursuite de la relation est extrémement prigbabais elle découle plus de
I'habitude que d'une véritable volonté. Le racleafiadt automatiquement, sans méme y préter
attention. Lorsque ce comportement routinier eddifi@opar erreur, les choses reviennent a la
normale lors de I'achat suivant.

La différence essentielle avec la routine est geiecdnsommateur fournit une
explication au rachat : la poursuite de la relasenjustifie par I'ancienneté de celle-ci. On
assiste a une perpétuation de l'achat (“je rachatee que c'est celle que jai toujours
acheté...") qui évoque une logique circulaire.

La faiblesse de I'engagement rationnel est suaptenLorsque I'on fait remarquer sa
fidélité au consommateur, celui-ci en est le premigpris et peine a I'expliquer... Tout au
plus nous explique-t-il que c'est une bonne marnguoeis quel consommateur déclarerait
acheter unenauvaisemarque ?).

Le répondant, pourtant jusque la si précis dars reponses, utilise un terme
singulierement vague. Il ne semble pas envisageliftirence particuliere avec les marques
concurrentes, sauf peut-étre les marques premier{pes caractéristiques sont vaguement
effleurées et toujours de maniére assez évasive.

L'aspect affectif de I'engagement semble égalerabsént. A aucun moment nous
n‘avons décelé d'investissement émotionnel. Séedesaractéristiques objectives (ici le golt)
sont prises en compte. Pour le reste, qu'il sagiesl'une ou l'autre marque est finalement
sans conséquence. Le consommateur a clairemenglatien tres utilitaire.

Le constat est le méme lorsque I'on examine lestefque le répondant est prét a
fournir pour racheter la marque. Le rachat estrataent conditionné par la disponibilité du
produit. Le répondant n'envisage absolument padiftirer son achat ou de visiter un autre
magasin. Tout au plus rachéterait-il la marque épitdd'une augmentation... mais par
indifférence ou simplement parce qu'il n‘a pas reoné cette augmentation.

99



Les autres répondants

Les autres entretiens que nous avons menés rgediffpas fondamentalement des
trois exemples que nous avons cités. lls sont\amae plus vagues ou plus confus et le lien
entre rachat de la marque et engagement sembles riooin

La nature de I'engagement exprimé est égalemeinisrpare et mélange frequemment
facteurs affectifs et rationnels. Ces entretiees s8ont pas moins utiles puisqu'ils confirment
les tendances identifiées lors de ces premieresviatvs. On retrouve systématiquement une
double nature de I'engagement : volonté de pouesdas relation et réticence face a un
changement de marque. lls permettent égalementgigéser des formulations différentes
pour les items.

Le format de I'enquéte a sans doute conduit [gsndants a exagérer I'aspect rationnel
de leur choix. L'exemple le plus frappant est lantio& systématique du rapport qualité-prix
de la marque comme une des raisons essentielldaati@t. Dans de nombreux cas, les
consommateurs ont ensuite avoué qu'ils ne prétpmmtforcément attention au prix lors de
leur achat.

Une autre conséquence de cette valorisation dbatarationnel est qu'aucun des
consommateurs n'a décrit d'engagement purementtibffdéme si certaines relations
apparaissaient essentiellement motivées par des l@motionnels, les répondants ont
systématiqguement tenu a souligner qu'ils prenaessi en compte des facteurs rationnels.

A linverse, des consommateurs se sont employ#cadre des relations uniquement
rationnelles et a nier toute trace d'affection pturmarque. lls ont parfois exagéré la
justification de leur rachat de la marque et déclam engagement qu'ils ne ressentent peut
étre pas aussi intensément. A quelques exceptiods pucun des interviewés ne s'est
exprimé sur une relation d'inertie (c'est-a direat#at non-motivé). Encore faut-il remarquer
gu'un répondant s'est exprimer sur un processubale de la marque spécifique a I'occasion,
en identifiant Hammoud Boualem comme "LA" marquecasommer dans les occasions
réunissant la famille et Coca Cola comme la magjoensommer entre amis.

La fidélité et notamment la fidélité affective daant faiblement valorisées par le
consommateur. On ne peut avouer une relation énmalte pour la marque que si l'on
minore son impact et qu'a condition de pouvoiuktifier de maniere rationnelle.

Nous avons été surpris par la richesse et la sliéerdes relations que les
consommateurs entretiennent avec les marques eiudagquelles ils se sont exprimés. Alors
méme que certains consommateurs se défendaiendul/€p un quelconque sentiment envers
les marques, les liens décrits étonnaient par ¢eanplexité et leur richesse. Il s'agissait
pourtant de produits et de marques courantes...

Cette richesse nous a permis de recueillir un mertri@s important d'attitudes, toutes
plus ou moins fortement associées a l'engagemetie @iversité nous a contraint a définir
des regles de sélection afin de ramener ce nombreodstruits a des proportions plus
raisonnables ; nous avons décidé, de maniereairbjtde ne conserver que les construits qui
ont été cité le plus souvent dans les entretienktgtifs.

Nous avons donc retenu 14 construits pouvant gx@ti les conséquences de la
marque: La recherche de variété qui mesure l'iaidon des individus a essayer différentes
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marques; La sensibilité au prix, afin de savoiptéds que ce facteur peut avoir sur I'achat,
I'implication que soit le réle que la marque pewgiadans la diminution du risque percu ou la
valeur signe qu'elle peut avoir; les différencesgpes et la sensibilité a la marque, et ce dans
le but de prouver que la marque influence l'achat.

Pour ensuite s'attacher aux comportement et @atities individus envers la catégorie de
produits que sont les boissons gazeuses a traveadisfaction, la confiance, I'attachement, la
diffusion, I'esthétique et la commodité sur I'ergyagnt envers une marque.

3- Résultats des focus groups

Selon les résultats obtenus, la majorité des s préférent Coca Cola, Hamoud
Boualem et Fanta; en dépit du fait que la marqugaR€ola revient souvent lors des
entretiens semi-directifs, elle est principalenmactietée par les plus de 30 ans, mariés, ayant
des enfants et qui n'achétent pas de sodas tresrgéou
Nous avons formé&ois groupes de 6 personnes, agees de 15 a 20 an2@&d25 ans. Nous
avons dd éliminé le premier groupe agée de 15-20r@msi car nous avons remarqué une
convergence des réponses vers celles d'une seslenpe, ainsi que des dissensions entre 3
des patrticipants, nous avons donc réunit un autnepg de 6 personnes dont trois étaient issu
du lycée Fatma N'soumer et trois autre de Moularadun pour les 15-20 ans trois gargon et
trois filles et la méme composition pour les 2082 issu de l'université Mouloud Mammeri
Hasnaoua, biomédical et Bastos.

Nous avons réuni les 15-20 ans le 24 Février 2@L62th a 16h. et les 20-25 ans le 26 Février
2016 entre 12h et 17h30.

Nous avons effectué des tests a l'aveugle poursvéas personnes arrivaient a différencier le
golt des différente marques, d'abord Coca ColasipgpHamoud Boualem, ensuite Fanta
orange et Slim orange et Royal orange, Fanta cét@lim citron et Royal citron.

puis nous leur avons proposé Du Coca Cola et duoddnBoualem en observant leur
comportement face a chacune des marques et eageé de deux doctorants en psychologie
comportementale dont les recherches portent notatnsue "l'influence des marques sur la
construction de la personnalité de l'indivitfu"

Par manque de temps, les enregistrements effelcitsédes trois focus groupes n'‘ont pas éte
retranscrits en intégralité, une synthése pour whagyoupe a été rédigée, reprenant les
principaux insights et verbatims relevés afin deimir en sortir avec des résultats et
conclusions représentatifs.

Nous avons été surpris de voir que les résultatsnok dans les deux groupes étaient
relativement similaires, sauf en ce qui concersectinsidération nationales et ethniques qui
étaient plus frequemment observées chez les 225

¥ Samia Benallak et Lydia Ameur, doctorantes en deugiannée, laboratoire de recherche de la faculté
psychologie de l'université Mouloud Mammeri, dirjgeir Rafika Zenaidi, en cours.
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3-1- Résultat des tests a l'aveugle

-Coca Cola, Pepsi, Hamoud Boualentontrairement aux recherches précédentes, les
répondants des deux groupes ont immédiatementifidefgs marques correspondant a
chaque gobelet; sauf pour Pepsi, pour lequel cartait avoué avoir dit le nom par hasard.
selon eux, Coca Cola ari golt a part qui réveille du premier cduplamoud Boulem a
"plus d'arébme et de saveur, plus sucré, plus paré egnt tres bon,,."

-Fanta, Slim et Royal:les répondants ont eu plus de difficultés a idientiles
marques correspondant au gobelets, surtout poor &liRoyal, en ce qui concerne Fanta,
9/12 des répondants ont pu identifier le golOt oearlgs 12 ont identifié le godt citron
expliqguant que c'est Ipite ardbme de Fanta quant a Slim et Royal, les répondants n'ont pas
pu identifier les marques ni pour le golt orangepaur le godt citron, mais ont un nette
préférence pour le godt de Hamoud Boualem et jugyRoas assez gazeux et fait pour les
vieux.

3-2- Etape Hamoud boualem

Les répondants ont préalablement été sélecti@ménction de leur marque préférée,
3 pour Coca Cola, et 3 pour Hammoud Boualem daagushgroupe; nous leur avons d'abord
proposé du Hamoud Boualem, nous avons constatéegdiscours des membre du groupe
portait sur la famille, les fétes religieuses, leisnde Ramadan, le pays; son ardme et sa
saveur, il semble que la marque ait des connotatilenfamille, de tradition, fait penser au
ramadan, voire une certaine fierté qu'elle soit oreque nationale, le discours est plus
nationaliste, plus conservateur.

Extrait du verbatim:

- "Hamoud Boualem a une longueur d'avance, ellstexdepuis trés longtemps, c'est la
boisson préférée des algériens”

- "Boire Hamoud Boualem, c'est une tradition"

- "Franchement, lors d'un repas qui réuni toutddeille, sans Selecto, c'est pas normal”

- "Orange ou blanche, c'est le selecto le nec pilisa... La seule boisson qui représete
I'Algérie..."

- "A table en famille perd toute sa saveur sans blaai ¢a ferait bizarre”

-" C'est un peu comme un Yankee sans Coca, ousseRans Vodka, ..."

-" Hamoud Boualem, on pense tout de suite aux repdamille, au Ramadan, ..."

- "C'est une des rares fiertés pour nous les atyé

- "Hamoud Boualem est plus qu'une marque de soelst, une partie de notre culture”

- "C'est LA boisson quand on est en famille ett@j@snd méme un boisson emblématique
pour nous, algériens"

3-3- Etape Coca Cola

Par la suite, nous leur avons proposé des engiés,asquoi nous leur avons servie du
Coca Cola, c'est la gue nous avons remarqué urgeimant de comportement des répondants,
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devenant plus agité, plus actifs, faisant des aiesies et blaguant en racontant des
anecdotes sur des sortie entre amis; des soiréségsen famille, principalement entre fréres
et sceurs, cousin(es), il semblerait que Coca Gobtkea connotations de plaisir, de récréation,
de dynamisme, un style de vie décontracté, richeventures, ...

-"Coca Cola, c'est la boisson qu'on consomme atis, ..., on s'amuse, on rigole, ..."

- "Quand on fait des sortie entre amis, on boitj@ous du Coca Cola, on fait la féte, des fou
rire, des délires entre potes, ..."

- "Hamoud Boualem, c'est les soirées tranquilldamille, Coca Cola, c'est la féte entre amis,
on est libre et on s'amuse comme on veut, ..."

- "Je ne peux pas rester sans Coca Cola, je redeemmnque, peut étre que l'histoire de la
cocaine est vraie!"

- "C'est la meilleure marque de soda, c'est pougga les autres marques lance des rumeurs
pour la dénigrer, ils savent qu'ils n'ont aucuneube face a Coca Cola"

-"Je la prends trés souvent, ca me donne de I'émesyrtout en période d'examens, ca
réveille"

- "C'est vrai que ¢a booste, moi, ca me remontadeale quand je suis a plat, un bon Coca et
tout repart”

Nous pourrions bien slr mettre cela sur le congotdait qu'aprés le temps passé
ensemble, des liens se créent automatiquemers, lmaiéme comportement a été constaté
dans les deux groupes alors que nous n'avionsypds ls méme ordre, sachant que nous
avons donné Hamoud Boualem en premier pour le01&na2 et Coca Cola en premier pour
les 20-25 ans.

3-4- Réponses aux questions

En troisieme lieu, nous leur avons proposé unrehke de marques de boissons
gazeuses et leur avons demandé de choisir la mgttjiseacheteraient pour:
1- L'Aid al Adha approche et votre famille vous denedtcheter de la limonad&/12 des
répondants ont coché Hamoud Boualem contre 3/12 agahé Coca Cola.

2- Vous préparez vos examens et avez envi de prandreda...11/12 ont coché Coca Cola
et 1/12 Hammoud Boualem.

3- Vous préparez I'anniversaire de I'un de vos ptet vous étes chargé des boissains2
ont coché les deux; 3 ont coché Hamoud Boualenpat 2oché Coca Cola

4- \Vous sortez déjeuner avec des amis, le servewwr demande quelle boissons vous désirez:
8/12 ont coché Coca Cola, 2 ont coché Hamoud Boueate2fil2 ont coché Fanta.

5-Vous préparez lI'anniversaire d'un (e) ami (eyais devez acheter les boissohkf12 ont
coché Coca Cola et 1/12 a coché Hamoud Boualem.

6-Vous entrez dans un magasin, quelle marque de gods voyez en premier22/12 ont
coché Coca Cola.
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3-5-Essai de comparaison des perception de la comication de Coca Cola et Hamoud
Boualem

3-5-1- Réponses a la question "Que pensez-vouspiddicités Coca Cola?"

-"Elles sont super, elles marcheraient pour n'intpajuel soda”

-"J'aime bien les pub de Coca, elles sont joyeasescourageantes”

- "Toutes les pub montre que Coca, c'est pour l@uatonde, comme on dit, c'est universel et
pas centrée sur des personnes en particulier.”

"- J'aime bien les pub de Coca, on voit qu'il ywatcavail, on se contente pas de poser une
bouteille sur la table et tout le monde sourit..."

-" Elles donnent soif, je sais pas comment, magsque je vois une pu coca, j'ai tout de suite
envie d'en boire"

- "C'est vrai que méme si on n'a pas soif, le senfplt de voir une pub Coca nous donne
envie d'en boire, comme si c'était le seul moyesedafraichir"

- "Dans toutes les pub Coca, on sent la fraichédaeaveur, a tel point qu'on a envie d'en
boire"

-" C'est un autre monde, une autre facon de pertkerivre; des jeunes qui s'amusent, qui
ont un certain comportement, ca donne envie"

- "Méme | musique des pubs est spéciale, et quaraghosoit une, on reconnait vite que c'est
une pub Coca"

- Elle fait plus d'efforts pour se rapprocher ds ®®snsommateurs, La copa Coca Cola est un
bon exemple, elle donne de l'importance aux consteurs algériens, ..."

-"Elle est présente dans la majorité des films écsesg, y'en a un ou c'était la seule marque
présente, ..."

- C'est vrai, je ne me rappelle plus quelle sélggdenne, pour le Ramadan, c'était la seule
marque de sodas présente, ... "

3-5-1- Réponses a la question "Que pensez-vousulgigités Hamoud Boualem?"

-"Elles sont différentes, plus traditionnelles, al& famille autour d'un table"

- C'est vrai gu'il y a toujours la famille au milieen méme temps c'est une boisson familiale”
-" lls ont fait une super pub pour le Ramadan agpétite fille était super, j'ai adore”

- "Oui, elle était vraiment réussie, et la petiteeftrop mimi, adorable™

- "bof, c'est pas tres recherché, il mettent umeilla et du Hamoud sur la table, et encore, il

n'en font plus tellement pour selecto”

-"ll n'y a pas grand chose a dire sur les pub Haoh@oualem, ils se disent que c'est encré
dans la tradition donc plus besoin de faire deergdt.."

- "Ca c'est la pub d'Ojus, Hamoud n'en fait pluatl@up pour les sodas, ils ont fait une pub
en copiant le concept de Coca et l'autre dans ledgent filmé un micro trottoir... "

- "C'est sr qu'ils ne se cassent pas trop la téte.

- "La derniere en date ressemble étrangement & delCoca.... On voit les efforts!"

- "lls ne font pas trop d'efforts, mais bon, lesblmités algériennes tout le monde les

connait..."

- "Il fait le minimum, quant a son site web, c'ase catastrophe, o dirait un jeu pour des

enfants de 7 ans et encore, y'a rien qui fonctibnne
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-" moi il me donne mal a la téte, aucune informatitout ce qu'on réussi a trouver c'est
I'histoire de la marque, c'est bon tout le mondedanait, ..."

-" Son site ne fait pas grande marques, on diraitl dallait en avoir un alors ils en ont fait
un, ..."

- "Autre que la pub et les affichages, je la vo&s jprop, mais bon, je ne regarde pas les
chaine nationales" caractéristique de la majorité des répondants,sséuld’entres eux
regardent les chaines nationales pendant le Ramiedaawtres ne la regardant pas, il semble
evident qu'en dépit du "succes" relayé par les asedes spots dits "viral", les répondants ne
les ont pas vu)

En somme, nous pouvons déduire que la marque ColeagSt percue comme une marque
jeune, dynamique, pleine de promesses d'avenirsamtel faite pour les personnes dynamique,
ambitieux désireux de croquer la vie a pleine diestmembre des deux groupes adoptent un
comportement plus chaleureux, ouvert, plaisantestagusent entre eux, il deviennent plus
actifs et plus loguace, aussi, une certaine adimiratu parcours et de la créativité de la
marque se fait sentir. Le comportement adopté grésence se fait de facon automatique et
sans réellement en avoir conscience; c'est ce @ypalle la performation de la marque, en
performant le style et la culture de la marquestca&nsi qu'elle s'octroie un avantage
concurrentiel.

De méme que pour Hamoud Boualem, mais d'une maiéiérente, plus posée, plus
conservatrice, sa performation se traduit par leneaet la nostalgie dont font preuve les
membres du groupe, ils se remémorent les momessepan famille, les fétes religieuses, le
produit algérien, ce sont les principales assamiatifaites a la marque; cela pourrait s'avérer
dangereux si ce n'était la mode des produit etlesiqui prend de plus en plus d'ampleur, les
gens aiment de plus en plus consommer les prolde#six et s'en ventent, ce qui assure une
longue vie a la marque nationale.

Section 3: Analyse et discussion des résultats denquéte quantitative

Les études quantitatives se placent dans la catgtidinecte de la réflexion qualitative
en permettant de comprendre les attentes des comsteonrs et d'identifier des tendances qui
orientent leurs comportements le tout dans le leuwvalider et mesurer les informations
gualitatives.

1- Présentation de I'enquéte

le but de ce point est de présenter en quoi denaide questionnaire, puis, nous
tenterons d'expliguer les variables retenues qoinse&tudiées dans ce questionnaire et enfin
nous présenterons son mode d'administrations

1-1- Description du questionnaire:

Le questionnaire, dont un exemplaire figure eneaem® 02 , comporte 14 questions
expliqués par le nombre d'items nécessaire pourpoamdre les différents construits
expliquant linfluence du branding et de la commahon sur les consommateurs; des
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guestions de tri ont été ajouter afin d'élimines lguestionnaires comportant des
contradictions flagrantes.

Le questionnaire débute par des éléments de éigned (Age, sexe) et se compose de
trois parties:

- Les critéeres d'achat et attitude des consommatedass la catégorie de produitcette
partie tentera de mesurer le degré d'importancecdgses d'achat les plus cités lors de la
phase qualitative en demandant au consommateugéatgedses comportements d'achat dans
la catégorie et mesuratng attitudes recherche de variété et sensibilité au prix/recherc
du prix le plus bas, implication, sensibilité anfearque et la différence pergue.

Elle comporte une description du comportement pamilesure des attitudes envers la
catégorie de produit. Les échelles de mesure degttés de l'implication sont grandement
inspirées de celles qu'ont développées Kapferdraatent, tout comme la mesure de la
sensibilité a la marque, tandis que les mesurdsa decherche de variété, la sensibilité au prix
et des différences percues s'effectuent par urgléadd hoc en s'inspirant principalement des
entretiens qualitatifs.

-Attitude envers la marque: la plus longue du questionnaire porte exclusivansem la
marque gue le consommateur consomme le plus soulzent niveau de satisfaction et leurs
intentions futurs concernant cette marque.

Les premiéres questions identifient la marquectiélenée et vérifient que ce n'est pas
la premiére fois que le consommateur I'achéteelSest le cas, I'enquéte est interrompue.
L'engagement étant une attitude post-achat, sorenadifon n'est possible que si le
consommateur a déja une expérience de la marqupudstionnaire évalue ensuite la fidélité
passée du consommateur a la marque et son intesiarhoisir cette marque lors de son
prochain achat.

- Le rapport du consommateur a la communicatiodans cette partie, nous avons évaluer
I'effet que peut avoir la communication sur le @mmateur tizi-ouzien, en effet, suite aux
travaux de Daniel B6 et Raphael Lellouche, et conpmésenté dans la partie théorique, la
marque, telle qu'elle existe dans sa gestion toadiélle, ne peut plus avoir autant de pouvoir
gu'avant, méme dans le cas des marque fortes quit aonstituait un des avantages
concurrentiels ne constituent plus aujourd'hui mdacteur clé de succes; c'est pourquoi ces
deux auteurs posent I'hypothese de la performativen effet, un marque réussissant a
déployer une brand culture efficace et acceptémiteul'adhésion des consommateurs qui ne
se contente pas de s'y identifier, mais agissefbrestion de codes et valeurs, ils deviennent
en quelque sorte des résident de l'univers de tguaat ce, sans vraiment s'en rendre compte.
Pour se faire, nous allons utiliser des varialdesplus couramment utilisées et auxquelles les
consommateurs algériens, ou plus précisémentuizeas sont le plus souvent exposé. Cela
dit, nous ne mesureront que certaines variablascdmclusions les plus importantes sont
présenté dans les résultats de I'enquéte quaditativ

1-2- Les variables du questionnaire

A la suite des entretiens qualitatifs, nous avomddentifier un certains nombre de
criteres demontrant le réle et l'influence que pawdir la marque pour l'achat d'un produit.
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C'est a partir de ces informations que nous avtaidieun certain nombre d'items afin de
mesurer l'influence de chacun des criteres présenté

Dans la premiére partienous nous intéresserons comme présenté précécdemuxecriteres
d'achat et attitude des consommateurs dans laccatéde produit, cette partie tentera de
mesurer le degré d'importance des criteres d'dehatius cités lors de la phase qualitative en
demandant au consommateur de décrire ses compottediachat dans la catégorie et a été
mesurée a traversng attitudes recherche de variété et sensibilité au prix/recherdu prix

le plus bas, implication, sensibilité a la margudaedifférence percueC'est une tentative de
mesure de la description du comportement et diéagdes envers a catégorie de produit.

1- Recherche de variéténous avons utilisé cette variable afin de meswaomportement
exploratoire des individus et leur penchant a exgpltes différentes marques proposées. Pour
le mesurer, nous avons choisis litetpr:Quand j'achete des sodas, j'essaye souvent de
nouvelles marques."

2- Sensibilité au prix / recherche de prix basgette variable a été utilisé pour indiquer si le
prix est un facteur essentiel dans le choix du @emsateur, pour se faire nous nous somme
inspiré des travaux de Kapferer et Laurent, poux, etette variable mesure si le
consommateur tient compte de la marque lors de dwix". En mesurant la tendance
comportementale de l'individu a choisir en foncttunprix.

Les items utilisés sont- Je me décide souvent en fonction du prix" eEH général, je
choisis la marque la moins chére".

3- L'implication, c'est en s'inspirant des travaux de Zaichowskyeetx cde Laurent et
Kapferer que nous avons développé des items afimédsurer le poids de la variable
implication a travergleuxcauses:

- La probabilité de commettre une erreur dans tExclcar la fidélité est considérée comme
une stratégie de réduction du risque et de l'inade avec l'item!- Quand on achete des
sodas, choisir une marque est compliqué".

- La valeur de signe transmise par le produit, l'e@hat peut aussi étre influencer et motivé
par le regard des autres et le phénoméne d'idstidn que peut ressentir l'individus ou le
désir de s'exprimer a travers la marque, chosenqus avons mesurer avec les itefasOn
peut se faire une idée de quelqu'un aux marqueélsaheisit”. et "-Les marques que jachete
refletent le genre de personne que je suis".

4- Sensibilité a la marque,la sensibilité a la marque est une variable indigl: du
consommateur qui indique si celui-ci prend en carpt marque dans son processus de
décision. les résultats des entretien qualitatiiguent que cette attitude est une variable
psychologique du consommateur qui varie selon asgories de produit. Un consommateur
pourra préter attention aux marques lorsqu'il aclét certain produit, mais les ignorer pour
un autre produit. cela peut aider a expliquele gue joue la marque dans le processus de
décision d'un consommateur pour une catégorie adupgs donnée. Chose que nous allons
mesurer a travers les items: Je ne choisis pas en fonction de la marge¢™ Quand
j'achéte un soda, je tiens compte de la marque".

5- La Différence percue, cette variable nous aidera a mesurer les diffésermpee le
consommateur percoit entre les différentes marduesméme produit. Elles sont évaluées de
maniére générale et non pas sur un attribut owcareetéristique donnée. Ce qui explique que
les items ne se rapportent a aucune caractérigpigise de la marqué: Pour moi, toutes
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les marque se valent a peu pres, je ne fait paiffarence"et”- Il y a des marques qui sont
vraiment de meilleure qualité que d'autres".

La deuxieme partiequi est la plus longue du questionnaire portewsieément sur la
marque que le consommateur consomme le plus soulent niveau de satisfaction et leurs
intentions futurs concernant cette marque. Les @m&@® questions identifient la marque
sélectionnée et vérifient que ce n'est pas la gnenfois que le consommateur l'achete. Si tel
est le cas, l'enquéte est interrompue. L'engager@trit une attitude post-achat, son
observation n'est possible que si le consommateaigja une expérience de la marque. Le
guestionnaire évalue ensuite la fidélité passéeommgommateur a la marque et son intention
de choisir cette marque lors de son prochain adBie. englobe les attitude les plus
importantes identifiées lors de I'enquéte qualiati
1- Engagement, souvent pergcue comme conséquence directe de Isfastitin et de
l'attachement, les consommateurs sont de moinsagmsrengagés envers les marques, c'est
pourquoi hous avons choisis un certain nombrend§teour mesurer I'engagement réel des
consommateurs tizi-ouziens envers leur marquesi je ne trouvais pas cette marque dans le
magasin, j'essayerai de la trouver dans un autrgasa", - Si je ne trouve pas cette marque
dans le magasin, j'en acheterai une autet™- Je suis prét a payer plus cher pour cette
marque”

2 - Rachat, selon Filser e comportement passé n'est pas le meilleur préslicadu
comportement futur'En ce qui concerne les comportements futurs, avoss considéré que
l'intention de rachat ne constituait pas a elldeseme indication fiable de la fidélité a la
marque. Nous pensons notamment que cet item deitcétnplété par des indications sur le
comportement passé. Nous avons donc inclus unategébut de deuxieme partie qui est "
Quelle est la marque de soda que vous achetezule gduvent?"pour vérifier que le
répondant a conscience de son comportement. L'iBlisé est donc:"- Lors de mon
prochain achat de soda, je rachéterai suremeneastirque"

3- Satisfaction et performancecette variable provient du regroupement de deustcoits
identifiés lors des entretiens qualitatifs : lerpier décrit la satisfaction occasionnée par les
performances de la marque, le second sa supériggitérapport aux autres marques, en
indiquant que la marque est la seule a apportquede consommateur recherche.

Les travaux de N'gobo définissant la satisfaciomme I'évaluation de la qualité et
N'guyen sur la performance de la marque ont étaientirmé lors de I'enquéte qualitative.
Les consommateurs effectuent naturellement une amigon avec les autres marques pour
se prononcer; cela est apparue tres clairementldangrbatims des entretiens qualitatifs. Les
répondants donnaient une évaluation générale dmtgque, la plupart du temps formulée de
maniére comparative.

Pour ce faire, les items utilisés sdht:La qualité des produits de cette marque esésepre

a celle des autres marques".

4- Confiance, une des attitudes les plus frequemment mentiondées les entretiens
gualitatifs a été la volonté d'éviter le risquesldu choix de la marque et son corollaire qui est
la confiance. L'importance de cette variable siguel aisément puisque la fidélité est
frequemment une stratégie de réduction du risque.
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Avec cette variable, nous voulions mesurer paggiment une des dimensions de la
confiance qui est la crédibilité de la marque, &utdes termed'gvaluation de ses capacités
a remplir les termes de I'échange concernant ledopmances attendues, c'est-a-dire a
répondre aux attentes techniques du consommaf@urd confiance est également présentée
comme un moyen de réduire l'incertitude c'est-a-dirisque.

L'intitulé de litem fait référence au sérieux @erharque qui se rattache lui aussi a cette
notion de compétence de la marque. Il est a cordpgeromme le reflet de la maitrise d'un
savoir-faire par la marque, pour les répondantsgteeux d'une marque prouve sa capacité a
remplir ses promesses et qu'ils peuvent donc iig tnfiance.

Pour Gurviez, la crédibilité d'une marque c'estcempétence, qu'elle considere
comme l'une des deux dimensions de la confiarmetr@ dimension étant la loyauté, c'est-a-
dire la motivation de la marque). Pour cela, notma utilisé l'item?’- Acheter cette marque
est une garantie."

5- Esthétique, cette variable mesure 'appréciation du design,agparence physique de la
marque. Le jugement sur le design ou l'esthétigelairement un facteur de différenciation
tres important pour le consommateur. C'était totaitiprévisible pour les produits a forte
valeur de signe. C'est en revanche plus surprgmaunt des catégories de produits moins
impliquant.

Pour ce faire, I'item utilisé et Le design des produits de cette marque estditéayant."

6- Attachement, cette variable est une attitude qui est définie Lzaroeuilh&* comme une
"variable psychologique qui traduit une relationeafive durable et inaliénable envers la
marque et qui exprime une relation de proximitécphsjogique envers celle-ci'Elle est
considérée comme une des conditions principalda deation de fidélité (Heilbrunn, 1996).
L'item utilisé est- Cette marque a un peu une valeur sentimentale pwi"

7- Diffusion, une autre des raisons frequemment mentionnéeppauil'de la poursuite de la
relation avec la marque est qu'elle est égalemeimetée par les amis ou I'entourage du
consommateur. Cela transparait dans les verbatanslgs déclarations comme'édst une
marque que I'on voit partoutiu 'la plupart des gens que je connais achétent cedreme".

Si cette propriété de la marque est facile a agbmisqu'il s'agit de la diffusion ou de
la visibilité d'une marque, les liens avec l'engaget sont en revanche plus difficiles a
justifier. Il y a certainement une tentative deu@tbn du risque : le consommateur pense qu'il
existe forcément une raison pour qu'une marque &assi largement achetée. Autant
d'acheteurs ne peuvent se tromper...Pour certainssguioduits, cette visibilité de la marque
facilite certainement l'insertion dans un grouperéférence, notamment pour les catégories
de produit & forte valeur de signe.

Cependant, méme si la visibilité de la marque é régulierement citée lors des
entretiens, nous pensons que le lien avec l'engagiemest pas forcément aussi direct qu'il
n'y parait. Le choix de la marque en raison deiffastbn peut étre considéré comme un
choix par défaut. Le consommateur ne sait quelleogachoisir et, plutét que de se donner la
peine de comparer lui-méme les différentes margoes se forger une opinion, il se fie au
choix des autres.

® Gurviez (P.) et Korchia (M.Proposition d'une échelle de mesure multidimensitenle la confiance dans la
marque Recherche et Applications en MarketiMpl. 17, No 3, pp. 41-62, 2002, p.43
¥ Lewi (G.) et Lacoeuilhe (J.), Branding Managemé#t|4, Op.cit, p. 67
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L'item utilisé est- Dans mon entourage, beaucoup choisissent osdteue".

8- Typicalité, un des faits marquant provenant de l'analyse d@stiems qualitatifs est la
fréquence avec lesquelles les consommateurs ontianeé la typicalité de la marque, en
d'autres termes l'association étroite entre la oeagf la catégorie de produits.

Cela s'est par exemple traduit dans des remarcquase ‘t’est vraiment une marque de
sodas"ou "quand on pense aux sodas, on pense tout de sieca Cola..."On est tres
proche des travaux sur la légitimité d'une mardiedte typicalité s'observe plus facilement
pour des marques spécifigues a un seul type deuprdiden que certains consommateurs
aient évoqué cette notion de typicalité pour leglpits des sodas.

L'influence de la typicalit¢é de la marque sur lemportement d'achat du
consommateur a fait I'objet de nombreuses rechergheont montré que cette attitude est
reliée a la préférence de la marque, lintenticacttit ou le choix déclaré, ainsi que
'engagement et la fidélité a la marque. La frégeemvec laquelle cette attitude est
mentionnée n'est donc pas surprenante.

L'item utilisé est’’- Quand on parle de sodas, c'est cette marquerguvient tout de suite a
I'esprit".

9- Commodité, la derniere des évaluations que nous avons ref@nuecette deuxieme partie
porte sur la commodité ou la simplification querper le rachat de la marque, en d'autres
termes, la réduction de l'effort. Cette attitudeté mentionnée par les répondants qui
soulignent que la répétition de leur choix s'exymid, au moins en partie, par la facilité.

La fréqguence de cette citation nous a décidé &erwar cette attitude méme sl
semble peu logique de considérer que la commoditsétitue un facteur d'engagement encore
moins de performation. La volonté de minimiserfddfnous inciterait plutét a envisager un
rachat par habitude ou par inertie.

L'item utilisé est- J'achéte cette marque de facon automatiqee 'acheter cette marque
me permet de gagner du temps".

La troisieme partie évalue le potentiel de la communication sur le cortgment du
consommateur, en effet, suite aux travaux de Dd®ielet Raphael Lellouche, et comme
présenté dans la partie théorique, la marque, delldle existe dans sa gestion traditionnelle,
ne peut plus avoir autant de pouvoir qu'avant, méams le cas des marque fortes qui avant
constituait un des avantages concurrentiels netiboerst plus aujourd’hui qu'un facteur clé de
succes; c'est pourquoi nous allons vérifier leslltés de I'enquéte qualitative a travers ce
guestionnaire, nous allons utiliser des variatdegplus couramment utilisées et auxquelles les
consommateurs algériens, ou plus précisémentuizieas sont le plus souvent exposé.

1- Le contenu,a travers les différents programmes qu'une margué proposer, l'opinion
gu'en a le consommateur s'améliore et il se fanséaavec la marque qu'il juge plus
constructive et attractive, le tout dépend du tgpecontenu proposé. Se sentant engagé, la
marque flatte l'individu qui se sent utile et ratpepar la prise en considération de son
opinion.

L'UGC n'étant pas tres utilisé en Algérie, nousshoontentons de mesurer l'influence
de contenu tels que le ludique, l'informatif etpl@atique avec un seul item dans l'enquéte
guantitative:'- Voir une marque de boissons gazeuses dans grgrone me donne envie de
l'acheter"car l'aspect le plus important est discuté dangliéte qualitative.

110



2- Egéries,le critere de la popularité et de la crédibilité @prendre en considération, mais
aussi l'expertise et les compétencdss égéries présentent deux atouts majeurs pour les
marques. En premier lieu, elles attirent I'attemtd font parler d'elles. Elles améliorent ainsi
potentiellement la visibilité et l'attractivité dlannonce publicitaire. Elles peuvent déclencher
un phénoméne de bouche a oreille autour de cetitenas et par ricochet, autour de la
marque. Par ailleurs, en utilisant des célébrigssmarques esperent bénéficier d'un transfert
affectif et/ou sémantique.

Transfert d'affect, tout d'abord. L'idée est qusda‘'on aime une célébrité, on aime tout ce
qui I'entoure et en particulier, la marque qu'elfend. Transfert de sens également : la
marque se charge des attributs associés a la itélén termes de symboles et de
significations.

Concrétement, s'identifier a une égérie qui adhdeephilosophie de la marque et vit
en cohérence avec son univers, l'individu s'en lfaihbassadeur & sa petite échelle et
réinvente ses propres usages en fonction de sanpaigé....Il s'approprie ainsi la marque et
en fait un élément constitutif de son propre ursve
Les items utilisés sont- Voir une de mes stars préférées utiliser la nui@gne donne
confiance en la marquest ™ Voir une de mes stars préférées dans une publiog donne
envie de l'acheter”

3- La publicité, les interviewés on beaucoup cité cette variablenen§i cette justification n'a
évidemment jamais été citée comme la raison prateidu rachat de la marque. Cela aurait
été en contradiction avec la méfiance envers lé&rentes techniques du marketing, que nous
avons déja largement évoquée.

Le réle de cette attitude est d'autant plus sagre que nous avons interrogé les
consommateurs sur la poursuite de la relation et sur le choix initial de la marque.
L'impact de la publicité aurait logiquement diG étseaucoup plus faible puisque le
consommateur connait déja la marque.

On peut néanmoins supposer que la publicité reptésun indicateur des différents
contacts entre le consommateur et la marque. $te@xeut étre aussi une certaine confusion
entre la publicité et I'image de la marque darspiiedu consommateur.

L'item utilisé est: * Les publicités de cette marque me donnent emviacheter?"

4- L'influence du fondateur, mythe du fondateur, la figure charismatique du fgrioréussi
dans une économie en crise, la personne qui aéésdis réves en dépit des obstacles, qui a
tenu bon, auquel nombreux sont ceux qui s'y idestike projettent; révent d'étre a sa place

Il y a starification des fondateurs de marquesequdeviennent des égéries, suscitant
un phénomene d'admiration des consommateurs querdent des fans du fondateur,
I'encourageant méme a relever des défis que caisoiveau professionnel ou prive. Les item
utilisés est!'- Plus j'en sais sur le fondateur de la marqueysply suis attaché". "le respect
gue j'ai pour le fondateur influence ma préférepoer la marque"

5- L'histoire de la marque, de plus en plus de marques communiquent sur ks foulturel:
elles mentionnent leur date de création sous leyw, |fétent leurs anniversaires et certaines
marques ont méme créé des départements patrimomielal fonction est de collecter et
répertorier les produits, photographies ou filnhgsirant leur histoire a partir desquels livres,
expositions ou documentaires peuvent étre élab@égaines ne se contentent pas de leur
ancrage historique et s'inventent des légende&ssiogient a des mythes. L'item utilisé est "-
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Plus j'en sais sur la marque, plus je m'y attach&'histoire de la marque influence ma
préférence pour la marque”

1-3- Mode d'administration du questionnaire

A partir des données recueillies lors de I'enqugtalitative, nous avons établis un
guestionnaire comportant 26 questions que noussas@umMmis a un pré-test en le distribuant a
une dizaine de personnes afin de vérifier si lemas et les questions utilisées étaient
compréhensible par les profanes; nous avons identiertaines questions dont la
reformulation s'avérait nécessaire et la réduatiomombre de question car le questionnaire
était jugé trop long et les répondants, lasséseavéendances a répondre sans réfléchir dans
le seul but de finir au plus vite ou alors d'amréeguestionnaire.

Apres avoir réduit le nombre de question a 14 srewons a nouveau effectué un pré-
test, il s'est avéré que les questions étaienepigémpréhensibles, ce qui nous a permis de
procéder a la distribution du questionnaire et éoléecte de donnée au pres de 120 individus
de maniere aléatoire dans la ville de Tizi-Ouzou.

2- Répartition de I'échantillon

2-1-La répartition de I'échantillon selon le genreet I'age

Genre

W15 -20ans
W2 -25ans
W25 -30ans

[ masculin
& Féminin

Figuren°14: Répartition de I'échantillon Figurel5: Répartition de I'échantillon selon la
selon le genre catégorie d'age

Nous avons un échantillon de 120 réponses valides @8 hommes et 52 femmes. Nous
avons donc 43.33% de femmes et 56.67% d’hommegi@btisont &gés de 15-20ans, 35% de
21-25 ans et enfin de 25% de 26-30ans.

2- Analyse descriptive des questions

Nous allons commencer par vérifier la validité desstruits sélectionnés
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2-1- Analyse descriptive desdifféerentes variables de l'attitude des répondan envers la

catégorie de produit

Sensibilité a la
marque
21,80%
M Pas d'accord
' M Neutre
D'accord
18,30%
59,90%

Figure n°16: Sensibilité a la marque

Sensibilité au prix

M Pas d'accord
M Neutre

D'accord

4.10%

Figure n°17: Sensibilité au prix

Recherche de variété

38,30%

MW Pad d'accord

|

—

55,90%

M Neutre

D'accord
5,80%

Figure n° 18 Recherche de variét

Les résultatsmontre que 59.% des
répondants sont sensibles aux marque €
prennent en considération lors de leurs ache
boissons gazeuses contre 25.80% ne la nt pas
en considération et 18.30% qui se décla
neutres.

Ce qui signifie que la majorité des consomma
sont conscient des différence entre les marqu
les prennent en considération lors de leur a

Selon les données recueillies, 56.70%
répondants ne prétent pas grande attention
prix lors de l'achat de leur sodas, contre 39..
qui y donne de limportance et 4.10% qui
déclarent neutres; Cela peut s'expliquer pai
59.90% qui se déclaresensibles a la marque
par conséquent, sont prét a y mettre le prix
trop y réfléchir.

55.90% des répondants déent souvent
essayer d'autremarques, expliquant ainsi le f.
gu'ils ne se pensaient pas fidéles a une ma
par contre une part importante de réponda
38.30% déclarent ne pas changé de marque
verront par la suite que cela peut a rapport
avec leur perception du rice percu et les
conséquences d'une erreur dans le choix ¢
marque.
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Conséquence d'une
erreur

44,70%
M Pas d'accord

M Neutre
‘ D'accord

15,83%

Figure n°19 Conséquence d'une erreL

Risque percu

25,80%
M Pad d'accord

M Neutre

D'accord

74,10%

Figure n°20: Le risque pergL

39.47% des répondantdéclarent avoir un
appréhensions quant aux conséqus possibles
d'un erreur contre 44.90 qui ne prennent pas
facteur en considération €15.8% qui ne se
posent pas la questio@e qui peut expliquer |
part importante de répondant ayant déclare
pas changer de marque, cela dit, ce chiffre e
contradiction avec les

74.10% des répondants estime qu
choix d'une marque n'est pas compliqué,
étre du au faite qu&8.3(% d'entre eux se
déclarent enclin & I'essai de nouvelles mar:
et 55.% ne s'y aventurent pas, leur choix ¢
trouve donc simplifié.

Différence pergue
entre les marques

38,30%

W Pad d'accord
M Neutre

D'accord
6,70%

Si 38.30% des répondants déclaren
pas ne pas percevoir de différences entre
produits des differentes marques; 5
déclarent distinguer des différences entre
marques, ce qui appuis les résultee 59.9%
déclarantétre sensibles aux marques et les !
déclarant étre enclin a essayer différel
marques.

Figure 21: Différence percue entre les marque
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Valeur signe

17,20%

M Pas d'accord
M Neutre

D'accord
72,87%

Figure 22 : Valeur signe

Selon les résultats obtenus, 72.¢
accordent de la valeur au sit contre
10.93% qui ne pensent pas qu'une ma
puisse avoir une quelconque significatior
17.20% qui n'ont pas d'avis sur le sujet. (
peut aider a expliquer pourquoi certa
répondants ne changent pas de marque
sont pas a la recherche de vi€, de plus, si
'on se référent au tri croiseé, 69.80%

consomment des produits Coca Cola a 45%, Hamoudl8oua 33% et le reste est part
entre Royal et Ifri; de plus, comme us l'avons appris lors de I'enquéte quantitatiee
majorité des répondant indifférents et défiantseemles marques consomment en génér:

marques Royal.

2-2- Analyse descriptive de [l'attitudes des répondants neers la marque il

consomment le plus souvent

Satisfaction

0,
3,30% 15,90%

\ 80,90%} ’,'

m Pad d'accord
M Neutre

D'accord

80.90% des répondants se déclarent

satisfait de leur marque, contre seulement 3.30%
d'insatisfait. Par contre, 15.90% des répondants se
déclarent neutre, ces deux derniers pourcentages

pourraient servir de début d'explication a la
tendance élevée des répondants a essayer de
nouvelles marques.

Figure n°23 Satisfaction des répondants de la marque qu'il somment le plu:

Diffusion

29,20%

MW Pad d'accord

|

\ 68,40%

M Neutre

D'accord

2,50%

68.40% des répondants déclarent
souvent en contact avec la rue dans leur
quotidien, contre 220% , celapourrait
nous conforter dans notre hypothése s
laquelle I'entourage influence
consommation.

Figure n°24: Perception de la diffusion de la marque dans I'elourage
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Attachement

38,30%

M Pad d'accord
H Neutre

D'accord

5,80%

55,90%

55.90% des répondants déclarent
attacher une valeur sentimentale a la
marque qu'ils consomment le plus contre
38.30% qui eux déclarent ne pas en avoir.
Cela explique 59.90% se déclarant
sensibles a la marque, et les 72.87%
accordant une valeur au signe. Impliquant
ainsi une relation d'interdépendance
entre ces trois variables

Figure n°25: Attachement du consommateur a la marque qu'il cosomme le plu

Confiance
38,30%
W Pad d'accord
B Neutre
D'accord
6,70%

55% des répondants déclarent ne
pas faire confiance en la marque, cela peut
de
identifié durant

étre expliquer par le sentiment
méfiance et défiance
I'enquéte qualitative, selon laquelle les
consommateurs pergoivent les marques
comme des entités favorisant le profit, et
au fait des différentes

aussi rumeurs

circulant sur la propagation

Figure n°26: Nombre de consommateurs ayant confiance en leurargue
de la contrefagon. Mais ces chiffres ne semblent pas affecter I'attachement que les consommateurs

éprouvent pour la marque.

Typicalité
25,80%
} M Pas d'accord
M Neutre

D'accord
74,10%

74.10% des répondants déclarent
penser immédiatement a leur marque lorsque
"Soda" est évoqué cela s'explique par le fait
que la majorité d'entre eux consomment des
marques Coca Cola ou Hamoud boualem et
Royal, ayant des connotations directes, ils
forment une sorte d'heuristiques

Figure n°27: Typicalité de la marque aux yeux des consommates
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2-3-L'influence de la communication sur lecomportement de consommatio

Contenu

1,70%

50,90%
| , M Pas d'accord
M Neutre
- D'accord

47,50%

50.90% déclarent étre influencé |
la diffusion de contenu de marque cor
47%. Les chiffre ne sont pas probants, r
ils peuvent étre expliqués par la défia
des répondants et leur désir de par:
rationnels, commé& nombre de répondar
répétant étre insensibles a la communice

Figure n°28: Influence du contenu de marque sur le comportemerd'achat

en général, affirmant

faire des

Egérie

35,90%

I

60,00%y

4,20%

M Pas d'accord
M Neutre

D'accord

Histoire
12,50%

|

- 75,00% '

12,50%
M Pas d'accord
M Neutre

D'accord

choix réfléchis <an leurs achat

La majorité des répondants
déclarent influencé par la présence
célébrité en tant qu'égérie con35.90% qui
se déclarent insensibles a la prése
d'égérie.

Figure n°29: Influence de I'égérie sur le comportement de consnmation

Chiffres qui  conforte  notr
hypothese concernand place de ['histoir
dans la communication, 75% des répond
déclaraient s'attacher a la marque au fur
mesure gu'ils connaissent I'histoire de
marqgue contre 25% déclarant ne pas y pi
attention.

Figure n°30 Influence de I'histoire sur lecomportement de consommatio

2-4-L'engagement des répondants envers leur marq

46,60% .
J

3,30%

Engagement

M Pas d'accord
M Neutre

D'accord

Les chiffres ne sont pas probant
ce qui concerne l'engagement, et ne r
permettent pas de nous positionner qu
a la tendance des individus a s'eng:
Ce qui confate les résultats de I'enqu
qualitative, le fait de ne pas trouver
marque dans le magasin n‘empéche pi
consommateur d'en acheter une autre
colt de transfert étant fait

Figure n°3L Degré d'engagement des individus envers leur maug
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3- Larelation des variables a I'engagement
3-1- La relation entre les perceptions envers la nnque et I'engagement

3-1-1- La relation entre la sensibilité a la marquest I'engagement

Corrélations

Quand
j'achéte des
sodas, je
tiens compte

Engagement de la margue
Rho de Spearman Engagemeant Coeflicient de corrélation 1,000 822
Sig. (bilatérale) . 000
I 120 120
Cuand j'achéte des Coefficient de corrélation 822 1,000
sodas, je tiens compte de Sig. (bilatérale) ooo .
la marque '
I 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°04: la relation entre la sensibilité a lanarque et 'engagement

Le degré de signification étant de 0, il existe worrélation entre ces deux variable,
la corrélation de Spearman donne un coefficier829, ce qui signifie qu'il y a une trés forte
relation entre la sensibilité a la marque et I'gegaent.

L’engagement semble entretenir des relations égaivec la sensibilité a la marque. En effet,
un consommateur insensible a la marque ne tientgrapte de la marque lors de son choix et
il ne peut donc y avoir de volonté de poursuivreelation avec la marque...

3-1-2- La relation entre la sensibilité au prix etengagement

Corrélations

Je me décide
souvent en
fonction du
prix le moins

Engagement chér
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 -,291
Sig. (hilatérale) . oo
] 120 120
Je me décide souvent en Coefficient de corrélation -.291 1,000
fEIﬂ\E-tIEIﬂ du prix le moins Sig. (bilatérale) oo .
chér
[} 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (kilatéral).

Tableau n°05: La relation entre la variable prix etl'engagement

Le degré de signification étant de 1% , il existe corrélation entre ces deux variable,
la corrélation de Spearman donne un coefficien28@o indiquant ainsi une relation négative
entre la recherche du prix le moins chere et I'gagegent, contrairement aux discours courant
chez les individus interviewé, le prix ne constipgs un facteur d'engagement. En effet, un
consommateur qui se sent engageé ne préte padattantprix, du moins, il ne constitue pas
un facteur important.
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3-1-3-La relation entre la recherche de variété et I'engagement

Corrélations

Engagement

Quand
j'achéte des
sodas,
'essaye
souvent des
nouvelles
marques

Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 -.as52z
Sig. (hilatérale) . ETE
(] 120 120
Quand j'achéte des Coefficient de corrélation -,052 1,000
sodas, j'essaye souvent Sig. (bilatérale) 576
des nouvelles marques ' )
Il 120 120

Tableau n°08 la relation entre la recherche de variété et I'egagement

Le degré de signification de 57% indique qu'il a'pas de relation entre la recher
de variété et 'engagemedin effet, rechercher la variété et I'achat de difiees marques €
contraire au principe de I'engagement envers umgua

3-1-4-La relation entre la différence percue entre les maue et I'engagemen

Corrélations

Pour moi, les
margques s=
wvalent & pea
prés, il ny a

pas de
Engagemeant diférence
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 -,BE3
Sig. (bilatérale) . Najals]
-l 120 120
Pour moi, les margques Coefficient de corrélation -,853 1,030
sa wvalant 8 pau préas, il Ny B B .
a pas de diférence Sig. (hilaterale) Nejels] .
Il 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral}).

Tableau n°07 La relation entre la différence percue et I'engagment

Avec un indice de signification de 0, On peut d@jteil y a une forte relation entre |
différencegercues entre les marques et I'engage
L’engagement semble entretenir des relations égaitvec la sensibilité a la marque.
consommateur insensible a la marque ne tient papteode la marque lors de son choix «
ne peut donc y avoir de volé de poursuivre la relation avec la marque...
manieére simultanée a I'engagement. Un consommateur qui toutes les marques
ressemblent n'aurait aucune raison de privilédierd par rapport a l'autre, encore moins
répéter ce choix.

3-1-5- Larelation entre la perception du risque d'erreur etl'engagemen

Corrélations

Quand

j'achéte des
sodas, choisir

une margue
Engagement est compliqué
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 085
Sig. (bilatérale) . 553
] 120 120
Quand j'achéte des Coefficient de corrélation 055 1,000
sodas, choisirune Sig. (bilatérale) 553 }

margque est compliqué

] 120 120

Tableau n°08: La relation entre la perception du risque d'erreu et I'engagemen

119



Avec un degré de signification de 0.55, on perg du'il n'y a pas de relation entre ces
deux variables, la perception du risque de faire emeur d'achat n'a pas grande influence sur
'engagement. Cela peut s'expliquer par le faitrmpues avons choisi un produits courant dont
les prix sont relativement bas; le consommateunatties produits, ce qui minimise d'autant
le risque d'erreur. De plus, L'augmentation dességnences de I'erreur s’accompagne d’une
croissance de I'engagement. Cela s’explique passtraggie d’évitement du risque.

3-1-6- La relation entre la valeur signe et I'engagment

Corrélations

Implicationsig
Engagemeant ne
Rho de Spearman Engagemeant Coefficient de corrélation 1,000 L, 734
Sig. (bilatérale) B L,ooo
] 120 120
Implicationsigne Coefficient de corrélation 734 1,000
Sig. (bilatérale) L,ooo B
] 120 120

Tableau n°09: La relation entre la valeur signe efengagement

I'indice de signification étant de O et l'indice dorrélation de Spearman de 73%
indique qu'il y a une forte relation positive entxevaleur signe de la marque et I'engagement.
Comme expliqué dans la littérature, le consommadgme donner une signification a son
achat, et la poursuite de la relation avec une naangplique pour la majorité I'adhésion aux
valeurs et signe de la marque et donc des sigpails projettent vers I'extérieur.

3-2- La relation entre les attitudes des consommaies envers la marque avec

I'engagement

3-2-1- La relation entre la satisfaction et I'engagment

Corrélations

Engagemeant Satisfaction

Rho de Spearman Engagemeant Coefficient de corrélation 1,000 631
Sig. (bilatérale) i ooo

I 120 120

Satisfaction Coefficient de corrélation 631 1,000

Sig. (bilatérale) Looo B

] 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°10 : La corrélation de la satisfaction & marque et I'engagement

Le degré de signification étant de 0 , il existe worrélation entre ces deux variable,
la corrélation de Spearman donne un coefficien68® Il y a une forte relation entre la
satisfaction et I'engagement, 63% indiquant aing! relation assez forte entre la satisfaction
et I'engagement. Conformément a la littérature,rdehat d'une marque est fortement
conditionner par sa conformité aux attentes du @mmmsateur, la satisfaction conditionne
donc le rachat et comme nous le pensons, addittoankattachement, ces deux variables

forment les antécédents de I'engagement.
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3-2-2- La relation entre la confiance et I'engagenme

Corrélations

Quand je
choisis cette
marque, je
suis certain

de faire le bon

Engagement choix
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 B16
Sig. (bilatérale) . ,ooo
I 120 120
Quandje_choi:sis cettl_a Coefficient de corrélation G616 1,000
Tz e suis et sig oiatérale) |
I 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°11: La corrélation de la variable confiace a I'engagement

Le degré de signification étant de 0 , il existe worrélation entre ces deux variable,
la corrélation de Spearman donne un coefficien6t¥% Il y a une forte relation entre la
confiance et I'engagement indiquant ainsi une icglapositive assez forte entre les deux
variables, s'ajoutant a la satisfaction et I'agacknt comme antécédents de I'engagement.

3-2-3- La relation entre la diffusion de la marquedans I'entourage et 'engagement

Corrélations

Dans mon I
entourage,
beaucoup
choisissent
Engagement cette marque
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 740
Sig. (hilatérale) . ,aon
I 120 120
Dans mon entourage, Coefficient de corrélation 740 1,000
beaucoup chaoisissent Sig. (hilatérale) ooo
cette marque . ! i
I 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°12: La corrélation entre la diffusion dela marque et I'engagement

Avec un coefficient de corrélation de 74%, il ¢égisine trés forte relation positive
entre la diffusion de la marque et I'engagementq@epeut préter a dire que plus la marque
est présente dans l'entourage de lindividu, plelsici est enclin a sentir un certain
engagement envers elle. Cela dit, cette notion @eatambigiie, La poursuite de la relation
peut s’expliquer par la volonté de prouver son ggpance a un groupe. Le choix d’'une autre
marque serait évalué comme une rupture du coritdétavec les autres membres du groupe.
Les produits que nous avons étudiés sont certaimemeu concernés par ce genre de
comportements. Leur valeur de signe est relativeérfable, ce qui diminue d’autant la
probabilité de leur réle d’insertion.

L’'autre aspect évoqué par cette variable de dofusest plus éloigné de la définition
traditionnelle et est a rapprocher de la notionrdgue. Le fait que I'entourage d’'un
consommateur sélectionne une marque permet daeagseonsommateur.
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3-2-4- La relation entre la typicalité de la marqueet I'engagement

Corrélations
Engagement | Typicalité
Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 ,?20"
Sig. (hilatérale) . ,oon
I+ 120 120
Typicalité Coefficient de corrélation 7200 1,000
Sig. (hilatérale) oo .
I+l 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°13: La relation entre la typicalité de lamarque et I'engagement

Le coefficient de 72% confirme I'existence d'uedation forte et positive entre la
typicalité de la marque et l'engagement. la tyjiigatle la marque induit l'existence
d'heuristiques reliés a la marque, dans ce seraitlgue la marque représente typiquement
un produit augmente la confiance que le consommadeenvers la marque et comme
démontré précédemment, la confiance étant un afgétée I'engagement, nous pouvons
dire que la typicalité¢ de la marque influence geamdnt I'engagement du consommateur

envers la marque.

3-2-5- La relation entre le rachat et I'engagement

Corrélations
Rachat Engagement
Fho de Spearman  Rachat Coefficient de corrélation 1,000 ,981"
Sig. (hilatérale) ) 000
M 120 120
Engagement  Coefficient de corrélation ,981" 1,000
Sig. (hilatérale) Rilu]y )
I 120 120

** |a corrélation est significative au niveau 0,01 {hilatéral).
Tableau n°14: La relation entre le rachat de la mague et I'engagement

Le coefficient de 98% confirme qu'il y a une tf@de relation entre I'engagement et le

rachat de la marque que de nombreux auteurs coestdeomme la conséquence directe de
'engagement. Cela dit, le phénomeéne d'inerticadbat est a prendre en considération .

122



3-3- La relation de la communication de la marque\&ec I'engagement

3-3-1- La relation entre le contenu et I'engagement

Corrélations

Wair cette
margque dans
un
programme
me donne
envie de

Engagement l'acheter
Rho de Spearman Engagement Zoefficient de corrélation 1,000 B57
Sig. (bilatérale) R L0000
- 120 120
wWoair cette margue dans Coeflicient de corrélation .Ba7 1,000
::V?;Udg‘;'ﬁ',;”crseet;’:e donne Sig. (bilat&rale) .0o0 i
-l 120 120

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°15: La relation du contenu et de I'engageent

Le tableau indigue une corrélation de 85%, ce gigmifie que le contenu que la
marque communique influence grandement le degmégaigEment de lindividu envers la
marque. Cela dit, comme nous l'avons vu dans I&equualitative, la majorité des
répondants ne prétent pas grande attention auxcpiébl diffusée a travers les chaines
nationale, par contre, ils sont particulierementsgdes aux affichages et compagne digitales.

3-3-2- La relation entre les égéries et I'engagemien

Corrélations

Engagemeant

Woir une
celébrité dans
une publicité

pour une
margque me
donne envie
d'acheter la

margque

Rho de Spearman Engagement Coefficient de corrélation 1,000 EE6
Sig. (bilatérale) . oo

=l 120 120

Woir une pél?bl'ité dans Coefficient de corrélation BE6 1,000
rL:lnnae;'E?LT;Irlr?lgedpniileuennevie Sig. (bilatérale) 000 -

d'acheter la marque ] 120 120

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

Tableau n°16 : La relation entre les égéries et frgjagement

Le coefficient de corrélation de 66% indique gy'ia une relation positive entre la
présence d'égérie dans la communication et leedd'@gngagement de l'individu envers la

marque.

le fait d'étre fan ou de vouloir s'identifier a ukele fait que le consommateur s'engage de

maniére affective voire aussi calculée envers leqma

3-3-3- La relation entre la connaissance de I'hisi@ de la marque et 'engagement

Corrélations

Plus j'en sais

sur la margque

plus j'% suis

Engagement attaché

Rho de Spearman Engagement Zoefficient de corrélation 1,000 G438

Sig. (hilatérale) . .ooo

] 120 120

Flus j'en sais surla Coefficient de correlation G458 1,000
margque plus j'y suis . . -

attache Sig. (bilaterale) Looo .

] 120 120

*=_ La carrélation est significative au niveau 0,01 (kbilatéral).

Tableau n°17: La relation entre la connaissance dd'histoire de la marque et

'engagement
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Avec un coefficient de corrélation de 64%, unendice de signification de 0, on en
déduit qu'il existe une relation positive et fodetre la communication de ['histoire de la
marque et I'engagement; cela peut donc expliquepdrtance que prend la communication
de contenu.

C'est ainsi que le storytelling a pris autant dongnce, plusieurs études ont démontré que le
consommateur se sent plus proche de la marquallibrsonnait les différentes étapes de son

ascension, il développe un attachement en persanhii marque et développe ainsi son

engagement envers elle.

Les analyses statistiques nous ont permis de miemprendre comment se forme
'engagement a la marque et quel est le réle regpes différentes catégories d’attitudes :
attitudes envers la catégorie de produits, engecsinmunication et enfin envers la marque.
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Conclusion du chapitre 3

La contribution essentielle de cette étude esprdposer une explication simple et
complete décrivant a la fois les antécédents atdaséquences de la synergie du branding et
de la communication et donc de la marque.

Le premier enseignement de ce travail est queegoles marques de la catégorie ne
présentent pas les mémes niveaux d'engagemerti, @our certains, toutes les marques se
ressemblent, le consommateur ne préte pas attesuioomarques, I'engagement reste faible.
Le rachat de la marque, s'il est constaté, s'apfmdonc a de l'inertie ou de la fausse fidélité.

Dans les marques a forte valeur de signe, airesipguir les produits qui intéressent le
consommateur, on constate des niveaux d'engagefteds. L'engagement sera aussi plus
élevé si les conséquences d'une erreur sont inmpesta

L'examen du lien entre I'engagement et le rachas permet également de conclure
sur la nature de la fidélité. Seuls les rachatsé&spar I'engagement sont volontaires et a
considérer comme une manifestation de fidélitétable.

L'engagement apparait comme le résultat de deuxadians : I'attachement envers la marque
et la satisfaction. Le rble de cette derniérewatétest d'autant plus fort que les marques en
présence sont différentes. La double origine deg#igement (affective et calculatoire)
apparait donc clairement. En revanche, contrairemenindications des entretiens qualitatifs,
le rapport qualité-prix de la marque n'a aucun digact avec I'engagement.

L'engagement a pour conséquence principale learabd la marque. Le lien direct
entre ces deux attitudes est extrémement fort.dreespondance entre ces deux construits
n'‘est évidemment pas parfaite puisque l'inertidesufacteurs situationnels expliquent eux
aussi certains rachats de la marque.

L'engagement favorise également le rachat de lagueade maniére indirecte puisqu'il
contribue a atténuer deux caractéristiques du comsdeur qui sont source d'infidélité. Ainsi,
un consommateur engage sera a la fois moins seraihlprix et moins attiré par la variété.

Cet engagement, maintenu sur le long terme, irestau certain comportement chez le
consommateur, qui, a force de le performer, s'atians I'inconscient de l'individu, dépassant
ainsi le simple engagement, l'individu devient meanh part entiere de la marque. il ne
s'agira plus désormais de comparer la marquesudresaelle deviendra une évidence.
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Conclusions générale

L'objectif de notre travail étant d'expliquer & ghieux comprendre la maniére dont
une entreprise acquiert un avantage concurrerdrelipfluence de la synergie du branding et
de la communication, nous avons tout d'abord ptéselans la partie théorique les
fondements du branding et de la communication;

Le branding étant la phase stratégique de crédeamarque, période dans laquelle se décide
le positionnement de la marque afin de créer sentiig ainsi que surveiller I'image qu'en ont
les consommateurs et ce a travers la phase opwérali®, a savoir la communication qui elle,
a connue de nombreux changements dans son opéaisation. Au cours des dernieres
années, les communiquant ont du revoir la maniéee trdnsmettre la marque aux
consommateurs, I'équilibre du pouvoir ayant drastigent changé; ce n'est plus la marque
qui décide quoi communiquer mais les consommatemslevenant un créateur et diffuseur
de contenu, changeant ainsi les regles du jeu.

Aujourd’hui, fusion entre outils traditionnels eigitaux est indispensable car
l'attention du consommateur ne peut plus s'achelierdoit se mériter. La marque ne peut
plus étre réduite a un "univers imaginaire” ou asumnple "étre de discours"; la théorie de la
marque a changé, une nouvelle version de sa anédbd étre adoptée en un triptyque
s'articulant autour de trois volets, a savoir Iels@nding, la performativité et la médialité qui
constituent le mode d'existence méme de la manggeshle consommateur est exposé.

Le tout afin de construire un capital marque trs@t une valeur sdre pour le
consommateur d'aujourd'hui et développer des hmues accommodant la marque dans
I'esprit des consommateurs avec des conséqueniessdgee la confiance ou l'attachement,
considérés comme les antécédents de I'engagenmeeder@ier qui, sur le long terme devient
une performation de la marque. Nous considéronss dlengagement et la performation
comme l'avantage concurrentiel.

Les résultats peuvent théoriquement trouver application au sein des
entreprises et étre utilisés pour le diagnosticfdess et faiblesses d'une marque ou pour une
comparaison entre des marques concurrentes. Ldtatése résument comme suit:

- Le branding est I'étape stratégique durant lagus&ffectue la conception de la personnalité,
l'identité et I'univers de la marque,

- La communication en est |'étape opérationnelestd'outil permettant de matérialiser et
construire l'univers de la marque tel que défiait le branding dont la communication en est
en fait la suite logique;

- La synergie de ces deux outils permet de créermarque disposant d'un capital marque
permettant la création et la construction d'uneati@h sur le long terme avec les
consommateurs a travers la confiance et |'attachgmei comme nous l'avons expliqué dans
le deuxiéme chapitre, constitue des facteurs clésutcés qui, si optimisés, aboutissent a
I'établissement d'une relation d'engagement duotomsteur envers la marque qui constitue,
de notre point de vue, un avantage concurrentigbtjent I'entreprise par le biais de la
marque.
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- L'engagement est une attitude du consommateus'goserve pour une marque donnée a
l'intérieur d'une catégorie de produits donné&ritoigne de la volonté du consommateur de
poursuivre la relation avec la marque, méme sitl pour cela consentir certains sacrifices.
Cette attitude n'est pas directement observaldst pburquoi I'élaboration d'outils de mesure
s'avére nécessaire, mais aussi un travail d'olganyaar il a été établi que les répondants ont
tendance a enjoliver / arranger leur point de wdeur description de leur comportement.

Nous garderons toutefois a l'esprit que la v@odé poursuivre la relation peut
s'expliquer de différentes manieres. L'analyseeateetiens qualitatifs montre d'ailleurs que
les consommateurs citent des raisons tres vararequion leur demande de justifier leur
engagement. De maniére trés simplifiée, on pewselaces motifs en deux catégories: le
consommateur souhaite continuer la relation aveedeque parce qu'il y est attaché ou parce
gu'il y trouve un intérét. Dans ce dernier cas'alit alors d'une démarche plus raisonnée,
dans laquelle le consommateur évalue les colesdtdnéfices offerts par la relation.

Les recherches sur les causes de I'engagemenbnratt le plus fréquemment trois
attitudes : il s'agit de I'attachement, de la &atiton et de la confiance.

Les analyses confirment que ces trois attitudes &tnitement reliées a I'engagement. |l
apparait en effet que la satisfaction (mesuréeaets I'évaluation des performances de la
marque) dispose d'un pouvoir explicatif supérieaelai de la confiance.

Deux autres attitudes présentent une évolutiomlsaimée a celle de I'engagement. Il
s'agit de la sensibilité a la marque et des diffées percues entre les marques. Lorsque ces
deux attitudes sont faibles, I'engagement se casntardes niveaux trés bas.

Le réle de la satisfaction est d'ailleurs amplifiégr les différences que le consommateur
percoit entre les marques; son influence est diayttus forte que les produits seront
différents.

Le modele que nous avons finalement retenu s'éndaeda maniére suivantel!avantage
concurrentiel découle des effets de la synergie manding et de la communication; ces
outils batissent un capital marque important qui mstruit a son tour une relation de
confiance, d'attachement avec le consommateur; créalans son esprit la capacité a
différencier les marques et a s'engager envers wug est le but ultime de toute entreprise
Cet engagement, maintenu sur le long terme, devieatiurel chez le consommateur qui, en
se voyant proposé des modeles et des pratiquesfigpés en lesquels il peut s'identifier et
se projeter, finit par performer la marque.

Les entretiens qualitatifs avaient permis d'idertun grand nombre d'attitudes envers
la marque qui pouvaient étre considérées commentadt& causes de l'engagement. Ces
attitudes (parmi lesquelles, le rapport qualitésple respect du consommateur, le plaisir...)
avaient été évoquées par les consommateurs pdifiejuseur volonté de poursuivre la
relation avec la marque. De plus, comme nous apare constater dans les focus groups, le
comportement tout entier des individus est différem présence de leur marque; l'objectif
ultime pour cette derniére est que l'individu perfe ce comportement sur le long terme afin
d'établir la suprématie de la marque dans |'edpr@donsommateur

L'étude des effets de I'engagement et de la pedion indique logiquement que leur
conséquence principale est le rachat de la margee.lien entre I'engagement, la
performativité et le rachat est tres fort, sanddfmis étre parfait ; certains consommateurs
peuvent racheter une marque sans pour autant ettadmportance a la poursuite de la
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relation. Dans certains cas, I'achat régulier dmdaque peut étre motivé par la recherche du
prix le plus bas ou a d'autres facteurs situatiene rachat peut également étre occasionné
par l'inertie du consommateur répétant son chois saison ni justification particuliere, de
méme, l'achat peut s'effectuer dans le but de sespaentir exclu de leur entourage ou des
groupes sociaux auxqguels ils souhaitent apparenaux quels ils appartiennent.

L'engagement et la performation contribuent égatdgna atténuer la versatilité du
consommateur. Cette influence s'exerce de mameéieecte : comme les tests l'ont indiqué,
'engagement est relié négativement a deux atStutbeites deux sources dinfidélité : la
tendance du consommateur a rechercher la variéta eiensibilité au prix. Ces deux
caractéristiques sont de nature a compromettr@cteat d'une marque (que ce soit pour éviter
la monotonie ou parce qu'un concurrent moins chedisponible). Ce n'est toutefois pas le
cas du consommateur engagé et performant la margugpparait a la fois moins sensible au
prix et moins attiré par la variété.

- Les résultats Manageériaux:

Le raisonnement présenté est particulierement adapté pour mieux comprendre
'engagement a la marque et sa performation enu@ot a I'entreprise les informations
suivantes :

- intention de rachat : I'analyse de la conversler'engagement en rachat permet de mieux
connaitre la nature de la fidélité et de distingaefidélité véritable d'autres comportements
de rachat.

- nature de l'engagement : comprendre commentregefengagement et ainsi savoir si le
consommateur rachete la marque pour son attachemerur des intéréts d'ordre financiers.
L'étude des contributions respectives des caugediaés et calculatoires de I'engagement est
particulierement intéressante : elle permet nonlesgent de connaitre la nature de
'engagement mais aussi de surveiller son évol@iofonction des actions de I'entreprise.

On se situe la dans un autre domaine de la reahenahraite de l'efficacité des méthodes de
fidélisation des consommateurs. Ce domaine preruudeen plus d'importance, notamment
en raison de la généralisation des programmesdéésttion. Le but de toutes ces stratégies
est de renforcer la fidélité des consommateurseendonnant une raison supplémentaire de
continuer la relation avec la marque. Ces actidfiserd des recompenses monétaires ou des
cadeaux en nature, mais peuvent également cordésenvantages liés au statut... Reste a
mesurer leur impact réel.

L'influence de tous ces programmes devrait s'@bsesur I'engagement puisque leur
objectif est de renforcer la volonté de poursulareslation avec la marque. Il semble logique
de supposer que leur influence sera de renforasuse calculatoire de I'engagement (chaque
achat rapproche le consommateur de la récompensgga). |l serait également intéressant
de vérifier si ces actions parviennent égalemantlaencer I'antécédent affectif porté a une
marque.

Nous soulignerons enfin que les résultats de nétunele refletent les tendances récentes
relevées dans la presse manageériale :

- celle-ci décrit la généralisation des marquesBdéssons gazeuses qui sont désormais
achetées par tous... Notre étude confirme cettedilififuet montre que leur processus d'achat,
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leur intentions de rachat et la maniere dont ilsc@egent la catégorie de produits sont
relativement les mémes.

- aprés avoir attiré un nombre toujours croissdatiebteurs en leur promettant la méme
gualité a un prix avantageux, les marques veulésbmnais tisser des liens affectifs.
L'attachement a la marque est d'ailleurs la catiseipale de I'engagement, son influence est
comparativement plus importante que celle de lésfaation et des performances de la
marque.

- Les marques font en sorte que leur culture stityee par ses consommateurs, elle se doit
de leur proposer des modeles et des pratiquedfigpiési dans lesquels ceux-ci sont capables
de s'identifier et de se projeter, en un mot, derésenter comme un agent d'empowerment.

Limites de la recherche entreprise

a- Méthodologie adoptée

Certaines limites de cette étude doivent néanméins mentionnées : elles tiennent tout
d'abord a lI'approche que nous avons choisie. Naussaopté pour une recherche attitudinale.
Il ne nous a malheureusement pas été possiblerdievgos résultats en les comparant a des
comportements effectifs. Or, de nombreuses rechsramt montré que les attitudes des
consommateurs variaient dans le temps et ne comdagent pas toujours a leurs
comportements . Nous sommes parfaitement consaentss faiblesses.

Le risque existe également que certains des conateuns aient fait de fausses déclarations,
a dessein ou par étourderie et manque d'attentidous avons parfois constaté que certaines
réponses étaient enjolivées et s'éloignaient sante die la réalité.

Certaines réticences a avouer la fidélité a unequegrl'insistance sur des procédés de choix
rationnels ou l'alibi du rapport qualité-prix térgoent aussi de cette recherche de désirabilité
sociale.

Le format des questionnaires, sondant le consonumateg son engagement et sur les raisons
de son choix, a sans doute aussi incité certapendants a surveiller la cohérence entre la
description de leurs comportements et leur jusiiion.

Cette approche par questionnaire, proposant undgnambre de raisons pour expliquer le
rachat, a probablement poussé les répondants &edéorprocessus d'achat plus complexe
gue dans la réalité. Ce phénomeéne est d'autanv@isemblable que nous avons enquété sur
des produits courants, généralement peu impliqi@thombreuses études montrent en effet
gue le choix de ces produits est souvent l'affditen instant et qu'il fait intervenir un
processus de sélection simplifié. Nous I'avons mo@sie constaté lors de notre enquéte.
Enfin, notre choix en faveur d'échelles ad hotpsisentait I'avantage de coller au mieux aux
déclarations des consommateurs lors des entretiems] nos recherches difficilement
comparables aux études existantes.

b- Choix des produits et des marques

Nous avons limité le champ de notre étude aux pr®de grande consommation. Nous avons
laissé de coté les produits plus impliquant, ldsats exceptionnels ainsi que les services,
pour lesquels les processus de choix sont différent

Les résultats que nous avons présentés ne pewaeitne généralisés a d'autres catégories de
produits. Méme pour les produits d'usage courhgsgrait souhaitable de répliquer I'étude sur
d'autres catégories afin de s'assurer de la \alildis résultats.
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Enfin, nous rappellerons que la collecte de donrzeése réalisée dans la wilaya de Tizi-
Ouzou fréquentée par une population modeste.dt p&s certain que cette caractéristique soit
de nature a remettre en cause les résultats péésenais une réplication de cette enquéte
dans d'autres wilayas permettra de s'en assurer.

Recherches complémentaires

- Recherche sur les causes de I'engagement

Les résultats que nous avons présentés se contesurdes causes directes de I'engagement.
Nous avons d'ailleurs regretté de ne pas avoiésgmté d'autres attitudes que I'attachement et
la satisfaction.

La formulation de notre réflexion indique que cegéaédents sont des variables médiatrices
entre les jugements du consommateur et sa volenpdualrsuivre la relation : la satisfaction et
l'attachement synthétiseraient l'influence desesuBvaluations de la marque, notamment
celles que nous avons identifiees dans nos emtsetjealitatifs. Il serait toutefois intéressant
de poursuivre I'analyse en amont de I'engagemegétiugiiant ses antécedents de second ordre.
- Extension de I'étude a d'autres produits et masqu

Les autres propositions de recherches ont commectifbfle corriger les limites de notre
recherche ; elles concernent en premier lieu feskbm de I'étude a d'autres catégories de
produits et de services. Il s'agit la de s'assiegda validité externe des résultats présentés.
Les suggestions de recherche portent aussi sudd'@'autres types de marques; I'étude et la
comparaison de ces marques constituent le prolomgematurel de la recherche que nous
avons présentée.

- Engagement et position de la marque sur le marché

Une autre suggestion consiste a mettre en rapgpogagement et la position de la marque sur
le marché. Il ressort de I'approche quantitatiEhténberg que les marques dont la part de
marché est la plus importante sont aussi cellesguiptent le plus d'acheteurs fideles. Au
contraire, les petites marques souffrent de partsdrché réduites et de clients plus volages,
ce qui les met doublement en danger. La prise enpt® de I'engagement permettrait
d'enrichir ces constatations et d'en proposer wpbcation. Elle permettrait aussi d'apporter
une réponse aux questions suivantes qui se pasdiat sature de la fidélité a la marque :

- Ce rachat est-il le fait de comportements d'iegfacilités par la disponibilité plus grande de
la marque leader ?

- L'engagement est-il aussi fort pour le leader pugr le challenger ?

La publicité de Coca Cold, Tout va mieux avec Coca Colagst restée dans les esprits...
Constate-t-on ses conséquences sur les attitudes@brtements des acheteurs fidéles ? Les
consommateurs réguliers d'une petite marque seiigulus engagés que ceux des grandes
marques. La nature de leur engagement est-ell&haen?

- de plus, il est important de pouvoir établir helle de mesure de la performation de la
marque, considérée comme l'ultime avantage comttigtepar B0, il n'existe pas, pour
l'instant, d'outil permettant sa mesure.

Les résultats que nous avons présentés ne constitoec que le premier pas d'une recherche
plus large... et nous conclurons ce travail enaesant Dubois et Laurente nouvelles
perspectives peuvent encore étre appliqguées afsodenuer et de rajeunir la recherche sur
la marque”
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Annexe N°01: Le Guide d'Entretien

Guide d'entretien

1- Que représente une marque a vos yeux?
2- Si vous deviez décrire une bonne marque, quellssraient ses caractéristiques?
3- Citez les marques de boissons gazeuses que @usaissez.
4- Parmi ces marques, quelle est celle que vous sommez le plus souvent?
- Pourquoi?
5- Quels sont les facteurs que vous prenez en cat@sition lors de votre achat?
6- Dites moi ce qui vous vient en téte lorsque voentendez le nom de cette marqud.
(Méthode de citation directe)
7- Cette marque est-elle toujours votre choix nuné 1?
8- Si vous ne trouvez pas cette marque dans un maga, iriez-vous la chercher dans
un autre magasin ou acheteriez-vous une autre marg®
9- Que pensez-vous de la communication de cette mae?
10- Voir la margque dans un programme vous donne-t-envie d'acheter la marque?
- Pourquoi?
Si oui, le faites vous?
-Pourquoi?
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Annexe N°02: Questionnaire:

Dans le cadre d'une étude portant stsdai d'analyse de ksynergie entre le branding
et la communication dans la construction d'un asgetconcurrentielnous vous prions de
bien vouloir répondre a ce questionnaire. Nousriera vous informer que les réponses
resterons confidentielles et ne seront utiliséesaans un cadre purement scientifique. Nous
vous remercions d'avance du temps accordé.

Vous étes:
J Femme (J Homme
Votre age est:
() 15-20 ans () 21-25ans () 26-30ans

1- Quand on vous parle de boissons gazeuses, queBent les marques qui vous viennent
a l'esprit?
1- 2- 3-

2- Quelles est votre fréequence de consommation dalassemaine?

Marque: (J1 (J2 (J3 (J 4 (J 5 () 6

3- Veuillez noter votre degré d'accord avec les énoés suivants concernant I'achat de
boisons gazeuses en général:

Items Pas du Pas Neutre | D'accord Tout a
tout d'accord fait
d'accord d'accord

- Quand j'achete des boissons
gazeuses, j'essaye souvent de
nouvelles marques.

- Je me décide souvent en fonction ¢
prix

ju

- En général, je choisis la marque la
moins chere

4- Veuillez noter votre degré d'accord avec les énoés suivants concernant le degré

d'importance que vous accordez aux marques lors dachat de boissons gazeuses:

Items

Pas du
tout
d'accord

Pas
d'accord

Neutre

D'accord

Tout a
fait
d'accord

- Quand on achéte des boissons
gazeuses, choisir une marque est
compliqué

- On peut se faire une idée de

guelgu'un aux marques qu'il choisit

148




- Les marques que j'achéte reflétent|le
genre de personne que je suis

- Je ne choisis pas en fonction de la
marque

- Quand j'achéte une boissons
gazeuses, je tiens compte de la margue

- Pour moi, toutes les marque se valent
a peu pres, je ne fait pas la différence

- Il y a des marques qui sont vraiment
de meilleure qualité que d'autres

5- Quelle est la marque de boissons gazeuses quasvoonsommez le plus souvent?

La suite du questionnaire est exclusivement cong@e a la marque que vous
consommez le plus souvent:

6- Pour quelles raisons consommez-vous les produide cette marque? ( 2 maximum a
noter dans l'ordre d'importance)
Marque (J Godt (J Prix () Marque () Design
7- A supposer que le prix de la marque augmente &9 DA / 30 DA, continueriez-vous a

acheter cette marque?
(] Oui () Non
8- Comment reconnaissez-vous cette/ces marque(s)
(J couleurs [ Logo (J Design

9- Comment avez-vous découvert la marque?

(J TV (films, séries, émissions, documentaires, ...)

(J Radio, journaux

(JJ Magasins

(J Famille / Amis / Collégues

(J Evénements

(J Internet (vidéos youtube, réseaux sociaux, filmséries, jeus, ...

10- Veuillez noter votre degré d'accord avec les éncés suivants concernant votre
relation a la marque que vous consommez le plus:

ltems Pas du Pas Neutre | D'accord Tout a
tout d'accord fait
d'accord d'accord

- Si je ne trouvais pas cette marque
dans le magasin, j'essayerai de la
trouver dans un autre magasin

- Si je ne trouve pas cette marque dans
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le magasin, j'en achéterai une autre

- Je suis prét a payer plus cher pour
cette marque

- Lors de mon prochain achat, je
rachéterai surement cette marque

- La qualité des produits de cette
marque est supérieure a celle des
autres marques.

- Acheter cette marque est une
garantie

- Le design des produits de cette
marque est trés attrayant

- Cette marque a un peu une valeur
sentimentale pour moi

- Dans mon entourage, beaucoup
choisissent cette marque

- Quand on parle de boissons
gazeuses, c'est cette marque qui me
vient tout de suite a I'esprit

- J'achete cette marque de fagon
automatique.

11- Que pensez-vous des publicités de cette marque?
() conventionnelle
(] créative
() Jeune / dynamique

() décontractée
() peu créative
() Vieille

12- Avez-vous déja suivis un ou plusieurs événemensponsorisés ou organisé par la
marque?
(] Oui

Si oui, Veuillez préciser lequel: -...

() Non

13- Vous arrive-t-il de regarder des programmes (fins, séries, vidéos, documentaires,
émissions, ...) proposés par la marque?
(] Oui

Si oui, veuillez préciser lesquels: - ...

() Non

14- Veuillez noter votre degré d'accord avec les éncés suivants (programme= films,
séries, documentaire, émission, ...):

ltems Pas du Pas Neutre D'accord Tout a
tout d'accord fait
d'accord d'accord

- Voir une marque de boissons
gazeuses dans un programme 1

donne envie de consommer cetle

marque

ne

- Voir une de mes stars préférég

S
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utiliser la marque me donne
confiance en la marque

- Voir une de mes stars préférée
dans une publicité me donne
envie de consommer la marque

- Plus j'en sais sur le fondateur ¢
la marque, plus j'y suis attaché

e

Plus j'en sais sur la marque plug

J'y suis attaché.

Nous vous remercions pour le temps accordé.
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Annexe 3:

Questions Focus Groups

Parmi les marques de boissons gazeuses suivaatiétez indiquer celle (une seule
marque) que vous acheteriez en fonction des tisihgasuivantes:

1 -L'Aid al Adha approche et votre famille vous demamnd'acheter de la limonade...
O  CocaCola

O Hamoud Boualem

2- Vous préparez vos examens et avez envi de pramioda...
(O CocaCola

() Hamoud Boualem

3- Vous préparez lI'anniversaire de I'un de vos pat®et vous étes chargé des boissons...
(J CocaCola

J  Hamoud Boualem

4- Vous sortez déjeuner avec des amis, le serveusdmmande quelle boissons vous
désirez...

O Coca Cola

O Hamoud Boualem

5-Vous préparez l'anniversaire d'un (e) ami (e)waus devez acheter les boissons
J CocaCola

(J  Hamoud Boualem
6-Vous entrez dans un magasin, quelle marque deaseals voyez en premier?

O Coca Cola

(J  Hamoud Boualem

Nous vous remercions pour votre participation
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