
Chapitre 6
LE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE : « UN SYSTEME FINALISE VERS LE DEVELOPPEMENT DE LA MARQUE »
             Introduction

Développer le capital marque nécessite  un effort continu afin de  renforcer sa marque et de la revitaliser, aussi dans le cadre toujours de l’approche systémique, tout effort de création ou de développement du capital marque nécessite -après avoir défini la demande-, de commencer par la stratégie ; le bon choix de la stratégie de marque joue un rôle important dans le développement de son capital. Vient ensuite la détermination des outils utilisés afin d’atteindre le but. Ces efforts vont être achevés par la mesure du capital marque à travers une méthode de mesure appropriée, Ces différents pats sont éclaircis dans ce chapitre.  
SECTION 1- La stratégie de marque et son impact sur le capital marque
Voilà une dizaine d’années que le management de la marque est passé de la marque à la stratégie de marque, elle est devenue unité principale d’un système et un des leviers majeurs de création de valeur.

   Pour Créer des marques fortes et pérennes et garantir sur le long terme l'équilibre de leur       identité il faut veiller à:

·  L’attractivité de la marque.

·  Sa cohérence identitaire.

·  La pertinence des choix stratégiques.

·  Sa capacité de mobilisation.

·  La qualité et la fidélité de sa relation avec les consommateurs. 
1. Choix d’une architecture
Gérer un portefeuille de marques et adapter son architecture sont essentiel en management de marque, afin de pouvoir déterminer pour une organisation son territoire d’activité, l’élargir selon ses ambitions, les opportunités et les contraintes qu’elle rencontre. 
Le problème du niveau auquel on doit situer la marque dans la chaine de valeur est véritablement stratégique car les enjeux à long terme sont considérables. Les paramètres à prendre en compte sont ceux de l’analyse stratégique moderne
(*) : Nature durable de l’avantage concurrentiel, taille du marché, nature des nouveaux entrants, analyse de la migration des zones de profit liée à l’évolution des clients.

Définir une architecture de marque c’est répondre aux questions suivantes :

- Quel est le bon nombre de marque répartis en niveaux est indispensable pour couvrir son marché ?

-  quels sont le statut de chaque niveau de marque ?

Le choix d’une architecture dépend de la stratégie de l’entreprise et de la réalité de sa ou de ses marques, les architectures de marques ont généralement entre un et trois niveaux.
· L’architecture à un seul niveau 

Cette logique est basée  sur l’existence d’une seule marque  et d’un seul niveau pour exprimer un usage bien défini, donc une marque sera créée pour chaque innovation, ce raisonnement malgré qu’il est simple, est en effet couteux et difficile à gérer ; rappelons que la marque est transmeteuse de valeurs à la fois transactionnelles, relationnelles et aspiration elles, et une marque unique ne peut pas véhiculer avec force ces trois types de valeurs, les trois pôles ne peuvent être aussi importants et équilibrés , que s’ il y ait un budget de communication et de sponsoring énorme .    

Exemple : Coca cola, Nestlé, Danone 
·       L’architecture à deux niveaux 

Cette logique est une réponse aux attentes multiples des consommateurs quant aux marques, ces attentes peuvent être :

-  la recherche de garantie quant aux risques de la consommation ;

- entretenir une relation de proximité, d’intimité ou de complicité avec leurs marques ;

-  la marque est porteuse de valeurs partagées avec ses consommateurs.

Or il est difficile pour une marque de remplir aussi fortement ces différentes fonctions. Une architecture de marque à plusieurs niveaux constitue une réponse à cette difficulté.

 Ce type d’architecture permet de rendre le nom de la marque corporate indépendant de ceux de ses marques produits, cela lui garantie une certaine assurance, dans la mesure ou les produits sont mortels.

Exemple : Microsoft (marque  enseigne)  et ses marques Windows, MSN…
· L’architecture à trois niveaux

Le travail le plus abouti de l’architecture de marque est le triple branding, c’est ce type d’architecture qui va le plus loin dans le développement des trois niveaux contractuels de la marque : un niveau d’émotion, de séduction, de relation et un niveau plus aspirationnel ; aller au-delà de trois niveaux risque de brouiller la perception du consommateur.

      Exemple : Danone (marque ombrelle), sa marque Lu (marque caution) et Mikado (marque        produit).
2. Le rôle et le statut de chaque niveau de marque

Lors d’une réflexion sur une architecture de marque, la seconde question à poser concerne le rôle et le statut de chaque niveau de marque et comment s’articulent entre eux ?

Le choix vertical : Le premier type d’articulation entre les niveaux est vertical, l’un d’un niveau est au dessus des autres, on a alors le choix des doubles ou triples niveaux de branding, avec une marque caution et une marque ombrelle. 
Le choix horizontal : Une autre logique existe, la plus simple, qui lie plutôt que de séparer, elle fonctionne sur le principe de suffixe. La marque officielle puissante est toujours présente au début suivie « d’un petit nom », avec une fonction d’usage ou de proximité, qui vient en seconde position.
Exemple : Renault Clio

3. Stratégies de marque 

Le choix d’une stratégie de marque  est une décision stratégique visant à promouvoir  les produits tout en capitalisant sur le long terme. Elle se prend à la lumière  de trois paramètres liés au produit/service, au comportement d’achat, et à la situation concurrentielle de l’entreprise  

Il existe ainsi cinq stratégies principales : 

    - Stratégie de la marque ombrelle

    - Stratégie de la marque caution

    - Stratégie de la marque source

    - Stratégie de la marque produit

    -Stratégie de la marque autonome
· Stratégie de la marque ombrelle : 

La marque ombrelle recouvre un ensemble hétérogène   De  produits et services ou des gammes de produits hétérogènes, dont chacun bénéficie d’une promesse spécifique, ce qui la différencie de la marque caution.
· La stratégie caution :

La marque caution est souvent confondue  à tort avec la marque ombrelle, signant elle aussi, plusieurs gammes de produits, elle se distingue par leur cohérence, car ils s’articulent eux-mêmes autour de diverses marques produits. Elle vient en complément d’une marque produit pour cautionner les produits. Elle participe à une stratégie de double branding, une marque pour la création du produit, l’autre pour la caution de l’émetteur. 
· La marque produit : 
La stratégie de la marque produit consiste à affecter de façon exclusive un nom à un produit et un seul, et un positionnement  et un seul. La conséquence de cette stratégie est que chaque nouveau produit reçoit un nom de marque qui lui est propre. 
· Une variante : stratégie de marque ligne :
 La marque ligne est proche de la marque produit, la ligne répond au souci de fournir une offre produit cohérente, sous un même nom, en proposant plusieurs produits complémentaires.
· Une seconde variante : la stratégie de marque gamme :
 La marque produit peut aussi évoluer en marque gamme, c'est-à-dire regroupant un grand nombre de produits sous un même nom et une même promesse.
· La marque source :
 La marque source est souvent une marque corporate, lorsqu’elle représente  le nom de l’entreprise ou du groupe. Elle est située sous la marque produit en sortie du discours, c’est la stratégie choisie par Accor hôtels par rapport à ses marques Sofitel, Novotel, Ibis.  
La stratégie de marque caution est l’une des voies les moins couteuses pour donner un contenu au nom de l’entreprise et le faire accéder au statut de marque.
· La marque autonome
La marque autonome attribue un nom de façon exclusive et cohérente à un produit ou à une gamme limitée, avec un positionnement unique.

La figure ci-dessous résume les différentes situations et stratégies de marque dans une architecture :
     Figure (6,1) : Les différentes situations et stratégies de marque dans une architecture







Source : Lewi (Georges) et Rogliano (Caroline), Op cit., p169
4. Concevoir une stratégie de croissance de marque

    Il existe 4 stratégies de croissance de marque (d’après une étude Géraldine Michel):

· L’extension de marque

· L’extension de gamme

· Les marques multiples

· La nouvelle marque 
Tableau (6,1) :   Les différentes stratégies de croissance de marque

	
	CATEGORIE DE PRODUIT

	
	Existante
	Nouvelle

	MARQUE
	Existante
	Extension de gamme
	Extension de marque

	
	Nouvelle
	Marques multiples
	Nouvelle marque


Source : Kapferer (Jean-Noël), « Les marques capital de l’entreprise : créer et développer des marques fortes », Op cit., p 250
- Les différents types d’extension de marque

Sous le vocable extension, on trouve de nombreuses réalités que l’on peut organiser selon trois axes définissant six axes
 :
Tableau (6,2): Les différents types d’extension de marque
	
	Même cible
	Cible différente

	Même produit

Produits un peu différents

Produits très différents
	 Variantes

Extension de ligne

Extension de marque stricto sensu
	Extension de marché

Extension de gamme

Diversification


 Source : Kapferer (Jean-Noël), « Les marques capital de l’entreprise : créer et développer des marques fortes », Ibid., p 252
L’extension de marque stricto sensu: 

Le nouveau produit correspond à une nouvelle catégorie de produit, on a affaire avec une extension du nom de marque à une catégorie de produits différente en capitalisant  l’image de marque créée auprès des clients acquis et nouveaux. 

Ex: cosmétiques Kenzo.

But de cette stratégie : profiter à moindre coût de la notoriété de la marque et de la qualité perçue à son évocation.

L’extension constitue un acte volontaire majeur s’inscrivant  dans  une volonté de chercher de la croissance sur des marchés nouveaux, prometteurs en rentabilité, sous une marque déjà utilisée ailleurs en  capitalisant sur les actifs de cette marque, c'est-à-dire :

- Sa notoriété (qui donc ne sera pas à construire).

- Son niveau de qualité perçue

Stratégie idéale pour une entreprise cherchant à se diversifier. Mais elle présente des avantages et des risques.
Les avantages: ces avantages peuvent être  relatifs au  produit ou à la marque, comme ci-dessous montré :
Pour le produit lancé:

- Bénéficier d’un nom avec une forte notoriété et une image affirmée.

- Investissement moindre en communication car le consommateur crée le lien avec des associations mentales déjà existantes.

- Obtention de meilleurs parts de marchés et de chances de survie (en général).

Pour la marque concernée:

- Possibilité de contribuer à clarifier les associations faites avec la marque.

- Possibilité de faire évoluer les perceptions du consommateur.

- Possibilité de favoriser la fidélité à la marque en multipliant les occasions de contact.

Les risques de cette stratégie :

- Le produit peut être défavorisé par la marque.

Ex: le parfum Bic, la marque Bic a décrédibilisé le parfum. Parfum = luxe mais Bic ≠ luxe donc échec commercial.

L’image de marque peut être affecté négativement surtout au  cas des grandes différences dans les produits lancés sous une même marque ; il ya  Risque de dilution de la marque, le consommateur ne va plus associer la marque à certains types de produits et donc cela va générer moins d’associations mentales. 

 L’extension de gamme ou l’extension de ligne: 
Le nouveau  produit s’inscrit dans une catégorie déjà couverte par la marque. souvent on est devant les mêmes produits ou des produits peu différenciés, généralement en gardant la même cible, ex: Clarins Men pour la marque Clarins.

L’extension de gamme et l’extension de marque sont deux stratégies pouvant réellement influencées le capital marque et être influencées par ce dernier.

Il faut effectivement faire attention aux répercussions d’une telle stratégie. 

Ex: Entreprise Mont blanc (stylo haut de gamme) n’a aucun intérêt à se lancer dans le milieu de gamme voire le bas de gamme comme Pilot. Il y a un fort risque de perte de l’image de marque.

A l’inverse, Pilot a tout intérêt à investir dans une gamme de luxe car permettrait une amélioration de l’image

Ces deux exemples montrent la complexité de tels choix stratégiques et leur impact sur le capital marque.

Avant toute extension de gamme, une société doit se poser 2 questions:

( Quels sont les avantages et les coûts de cette extension?

( Et comment cela va-t-il affecter mon capital marque?
· Les marques multiples :

A l’inverse, et du fait  de l’ouverture des marchés à la concurrence, de grandes entreprises qui reposaient sur des logiques de marques uniques ont décidé de segmenter davantage leur offre (en fonction des cibles, des types de produits…), et ont de ce fait développé des logiques de marques  multiples, de plus, les fusions et acquisitions de sociétés amenèrent avec elles leur lot de marques, que souvent est difficile de les supprimer ou les fusionner entre elles.  

Combien de marques faut-il alors retenir dans un portefeuille ? À ce stade Kapferer dans son ouvrage, les marques à l’épreuve de la pratique, p349 répond à la question, pour lui il est évident qu’il n’existe pas de formules magique ni de nombre miracle. Le nombre de marques est indissociable  du rôle stratégique et du statut de ces marques, il est donc en partie la conséquence d’une analyse des fonctions de la marque dans le marché étudié (a-t-on besoin de marques-cautions, ombrelles, mères ou de marques-produits ?), cela dépend aussi des objectifs à long terme de la société et du degré d’intensité de la concurrence. La définition du nombre de marques ne peut que suivre une procédure multicritères, dans laquelle plusieurs scénarios sont simulés et évalués.   

· La nouvelle marque

Cette logique s’inscrit dans une stratégie de différenciation, surtout pour couvrir des niches dans lesquelles les clients veulent une marque à part.
SECTION 02- Outils pour le développement du capital marque

Le capital marque maintient sa force aussi à travers sa capacité à poursuivre le changement, pourquoi pas le créer, afin de fasciner sans cesse la clientèle ciblée, raison pour la quelle l’innovation et la communication apparaissent comme une arme indispensable pour toute marque désirant vivre et s’épanouir dans un monde caractérisé par le changement et la rude concurrence. 
Le renforcement de marque passe par deux points:

1- Lancement régulier de nouveaux produits : l’innovation, relais de la croissance et de la compétitivité de la marque nécessite de gros efforts ; les entreprises qui innovent le plus telles que Procter and Gamble, L’Oréal ou Gilette, consacrent 3.2% en moyenne de leur chiffre d’affaires à la recherche et développement. L’innovation donne un avantage concurrentiel déterminant et n’a pas besoin d’être une rupture technologique.
La qualité assure la pérennité de la marque mais son innovation justifie son actualité ;

Les marques favorisent l’innovation. Deux mobiles les y poussent de façon systématique :

( Le premier mobile inhérent au concept même : pour exister une marque doit cultiver sa propre identité, donc se différencier. Le recours à l’innovation est un puissant moyen pour parvenir.

( Le deuxième mobile est un mobile contingent : la course à la nouveauté, due essentiellement aux cycles de vie de plus en plus courts des produits. L’innovation devient une nécessité, à cause de la concurrence accélérée par la globalisation et de la volatilité des gouts de consommateurs, qui sont sans cesse en demande du nouveau. Il n ya pas cependant une grande marque sans un grand produit d’après kapferer
 pour maintenir la force des marques, il est vital de nourrir les deux pivots de la relation à la marque: l’un cognitif, l’autre affectif. L’innovation sert précisément à cela. Elle permet à la marque de se différencier objectivement et d’attirer à nouveau sur elle l’attention du marché. 

Comme le montre la figure (6,2), le déclin de la marque en revanche commence par une baisse du niveau de performance perçue, comparée à la concurrence et en particulier auprès des leaders d’opinion de la catégorie de produit. L’estime, la relation affective sont encore vivaces et stables, mais le consommateur a conscience que l’écart de qualité s’est résorbé entre la marque et la concurrence, cette idée a été démontré par une enquête américaine réalisée par le bureau d’étude « Y et R : Brand Asset Monitor »
Figure (6,2) : Représentation des résultats de l’enquête Américaine « Y et R : Brand Asset Monitor »

	
	

	
	


                                          Source:  Mazalov (Gérard) et Chevalier (Michel), Op. Cité, p172
L’intérêt de cette enquête est de souligner que la baisse de la différenciation signale un début de déclin, quelque soit la force des scores d’agrément. Pour préserver la supériorité du capital marque, Kapferer
 signale que la première voie est de rénover régulièrement le produit, de le hisser au niveau des attentes actuelles ; il est nécessaire ensuite de communiquer la différenciation via la publicité essentiellement.
1.1- Nécessité de sauvegarder la cohérence identitaire pour la marque
D’abord on se pose la question, qu’entend nous par la notion de « cohérence de marque » ?
Pour expliquer la cohérence, il faut partir de la réalité que la marque est un outil d’intégration, un système qui rassemble sous son nom des produits et des services qui doivent porter chacun les valeurs centrales de la marque. Un produit ne peut porter la signature de la marque s’il n y est pas représentatif. La marque est alors un système normatif explicite : les valeurs centrales de la marque doivent être connues en interne et par tous ceux qui ont à mettre en actes la marque. La marque devient une clef pour la cohérence de l’offre : les valeurs de base de la marque sont donc présentes dans les produits, les services et les communications. Ceci nécessite de préciser que les valeurs centrales d’une marque ne peuvent pas être nombreuses par risque d’emprisonner la marque dans un champ difficile à  dépasser pour les extensions ou les innovations futures.  
La marque est aussi un outil de différentiation, elle singularise ses produits à travers les valeurs communes tangibles et intangibles, ces valeurs constituent ce qu’on appelle « une plate forme de marque », voir figure (6,3) :
Figure (6,3) : Le double rôle de la marque : intégration et différentiation





Source : jean Noel Kapferer, les marques : capital de l’entreprise, Op cité, p182

Les valeurs de la marque ne sont pas inventées : elles sont présentes dès le premier produit de la marque. C’est ce produit ou service fondateur qui porte la signification d’un mot alors inconnu dans le marché (le nom de marque). Son succès commercial confirme la pertinence des valeurs dans le sillage du « core business », segments, marchés, mais toujours sous l’égide des mêmes valeurs, intégratrices de l’ensemble et différenciatrices vis-à-vis des concurrents dans chaque marché ou segment.

1.2. Manier  identité et innovation : relations et limites
La marque ne croit que par le mouvement, par le changement, or l’innovation est l’aspect d’apparence le plus positif du changement, cette volonté d’innover peut être exprimée par la recherche permanente de nouveaux produits, de nouveaux marchés ou bien encore de nouveaux segments dont elle peut alors devenir le référent. Sur le plant de l’image aussi, comme l’environnement est lui-même en perpétuelle évolution, ne pas évoluer c’est paraitre enfermé dans une cage. 
L’innovation peut toucher toutes les facettes de la marque (du noyau ou bien périphériques) dans ses aspects tangibles et intangibles (voir figure (6,3) ; mêmes les valeurs fondatrices peuvent être sujettes d’innovation, l’innovation réussie sauvegardera l’âme de la marque mais réussira à la communiquer de différentes manières, tout dépend des différences des consommateurs dans le temps et dans l’espace, ainsi par exemple la notion de liberté peut différer d’une société  à l’autre et même dans le temps elle peut prendre différents aspects selon les phénomènes de société en vogue.
Figure (6,4): Les différents rôles de marque
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        Source : jean Noel Kapferer, les marques : capital de l’entreprise, Op cité, p183
 Les frontières d’un territoire de marque sont faites pour être toujours repoussées tant sur le plant de produits, de la géographie, que de la signification. Si pour gérer la marque à moyen terme (de trois à cinq ans), on a besoin d’outils qui la délimitent (comme le prisme d’identité), il faut régulièrement les remettre en cause, pour s’adapter au changement voire provoquer sois même le changement. 
L’équilibre de la marque dans un monde en perpétuel mouvement ne consiste pas à rester statique, mais à introduire sois même le mouvement comme base de lutte concurrentielle : par exemple la réussite d’une marque tient à sa capacité de suivre sa clientèle tout en la renouvelant, la communication aussi doit nécessairement évoluer pour ajuster le rapport avec le consommateur selon leurs relations avec le produit, mais les changements de positionnement surtout radicaux se firent sur une longue période ;  Seul le changement radical est visible, sinon par le principe psychologique de « l’assimilation perceptuelle », il se fond dans l’image préexistante.
1.3 L’impact de l’innovation sur les composantes du capital marque : 
Le consommateur perçoit l’innovation comme une  preuve de sérieux de l’entreprise ; qui améliore la façon dont elle est perçue ; la confiance règne entre les deux partenaires : entreprise/client ; ce qui fait des marques des sources de désir, de progrès et d’euphorie ; la marque doit avoir de l’ambition pour son client, cela explique l’accélération des rythmes d’innovation et une réduction de la durée de vie des produits. Aujourd’hui, dans une concurrence ou il ne reste plus que les meilleurs, seule l’innovation peut produire de la fidélité : on peut créer un réachat systématique par le talent de l’innovation produit ou service ; la fidélité est donc la conséquence de l’achat des nouveautés de la marque et non pas son préalable. 
- Innovation et satisfaction :

La satisfaction est essentiellement le fruit de l’amélioration de la qualité, cette dernière est une préoccupation primordiale pour le client; du coté du consommateur la marque affirme sa fonction première qui est celle d’un engagement ; l’acheteur sait qu’il n’achète pas n’importe quoi. La marque incarne un ensemble de valeurs incorporelles, qualitatives ou éthiques qui viennent garantir certaines modalités de l’échange et engendrent la satisfaction
2- Renouvellement des programmes marketing :
Le renouvellement des programmes marketing ne signifie pas avoir recours à un changement radical d’orientation mais plutôt la l’utilisation diversifiée des outils du marketing mix afin d’optimiser la réponse du client.
2.1 Investir en communication : 
La communication est l’arme de la marque, elle révèle les différences de fond cachées par des emballages souvent ressemblants entre concurrents
2.2 Une variable sensible : le prix
Même si innovation et publicité renforcent la valeur ajoutée de la marque, il n’existe pas de fidélité à tout prix. Les consommateurs peuvent rester sensibles à  la marque mais lui être infidèles, estimant que le prix de marque sort de la fourchette de ce qu’ils ont prévu de payer pour la catégorie de produit et de la prime de marque qui lui parait raisonnable vu le supplément de satisfaction attendu. Les distributeurs ont aussi cette attitude.
2.3 La distribution :

Les années 2000 ont vu apparaitre de nouveaux modes et concepts de distribution, afin de satisfaire ses clients :
- La montée en puissance des marques de distribution (MDD)

Les distributeurs cherchent, par la création de leur marque propre, à restaurer leurs marges tout en proposant des prix plus attractifs. Elles cherchent aussi à se différencier de la concurrence tout en fidélisant leur clientèle. Considérées hier comme des sous marques peu qualitatives, les MDD montent aujourd’hui en gamme avec des produits innovants et non plus de simples copies.

  - L’émergence du concept «  fun shopping » en distribution :

Les enseignes ne cessent de développer des services aux consommateurs, la concurrence fait rage et chaque nouvelle idée est rapidement copiée par les concurrents. C’est la course à l’innovation pour retenir le consommateur le plus longtemps possible dans le lieu de vente. Maintes entreprises cherchent à se différencier à travers la création d’une atmosphère ludique, conviviale, ou le  fonctionnel s’allie au confort. Ainsi les hypermarchés ne cessent  de développer de nouveaux plus pour renforcer leur identité, en se différenciant de la concurrence. Ce nouveau concept de vente appelé « le fun shopping » gagne aujourd’hui de nombreuses enseignes de distribution et spécialisées et consiste en la création d’une véritable « théâtralisation du lieu de vente : animations, décors, thématiques originaux,… le but est que chaque enseigne soit différente originale dans ses lieux de vente, de façon à garder le client à son aises dans les lieux de vente.
- Le commerce électronique : 

Le site internet d’une marque accélère les ventes en tant que canal de distribution, avec sa grande capacité d’interface avec le client vingt quatre heures sur vingt-quatre, il constitue un parfait outil qui renforce le coté relationnel avec le client ; le canal du web permet d’être plus près d’une relation individuelle, et de toucher un client en prenant en compte ses particularités (par l’historique d’achat), ainsi toute cette nouvelle économie Internet pousse à l’extrême la donnée relationnelle d’une marque, ainsi les nouveaux entrepreneurs sur internet montre à quel point ils croient aux marques relationnelles possibles de créer via internet .
3. Revitaliser sa marque quand ca marche mal :

 Pour éviter une dépréciation du capital marque, les entreprises peuvent le revitaliser ;
       Plusieurs raisons suscitent   la remise en cause d’une marque:

- Succès du lancement d’un concurrent.

- Évolution défavorable des besoins et attentes du consommateur.                
  - Une crise associée à la marque

  La revitalisation passe par:

Un retour aux racines de la marque.

Ou une réinvention complète de la marque : les étapes de cette stratégie sont:

1/ Comprendre les éléments fondamentaux de la marque.

2/ Comprendre les raisons du déclin du capital marque.

3/ Décision stratégique sur le maintien ou non du positionnement de la marque.

La revitalisation agit sur 2 niveaux:

- La notoriété de la marque pour favoriser ses reconnaissances dans le contexte d’achat.

- L’image de marque en améliorant la force et le caractère positif des associations mentales du consommateur.
SETION 03- Différentes approches pour  la mesure du capital marque

Le chercheur souligne dans son article que la marque joue un rôle particulier dans le choix des consommateurs, appréhendé par le concept de « capital-marque », et malgré que ce concept est bien connu, l’auteur attire l’attention sur le fait qu’il est mal maitrisé lors d’études sur les produits et il nous apporte une solution méthodologique pour mesurer le capital marque et l’intégrer dans une réflexion plus globale sur la marque et les produits
. 

Avant d’exposer la méthode proposée par Hervé Gyon, il est utile de mettre en avant ce que la littérature académique considère comme les approches les plus pertinentes dans le cadre d’un protocole de mesure des préférences. 

Rappelons d’abord que le concept de capital marque peut être appréhendé du point de vue de l’entreprise ou de celui du consommateur ; dans le premier cas, le capital marque peut être considéré comme la « capacité à permettre aux produits marqués de réaliser des profits plus élevés qu’ils ne le feraient sans-ou sous une autre marque »
.
Ce capital marque du point de vue de l’entreprise et des actionnaires est perçu comme  un potentiel de création de richesse, une marque pouvant être considérée comme faisant partie de l’actif d’une entreprise.
Or lors d’une étude  produit, c’est du point de vue du consommateur que l’on se place et l’intérêt de la marque se focalise sur la valeur perçue par le consommateur et non de valeur apportée à l’entreprise, et dans ce cadre Keller apporte la définition suivante : le capital marque est la valeur ajoutée qu’une marque apporte au produit ».

Cette définition dans son apparence apparait simple mais pause au fond le problème de la mesure du capital marque du point de vue du consommateur, appelé souvent « capital client ».
Deux directions possibles reconnues pour appréhender le capital marque du point de vue du consommateur. La première approche est dite directe et cherche à estimer le capital marque par un protocole de mesure des préférences. La deuxième, dite indirecte, cherche à inférer le capital marque par les associations antécédentes au capital marque. 
Toujours et selon Géraldine Michel, il existe deux méthodes de mesure à distinguer : la méthode indirecte et la méthode directe. La première s’attachera plus à la perception du consommateur et à la notion d’image, la seconde est une comparaison de la préférence du client entre plusieurs marques
.
Dans les approches indirectes, le capital marque n’est pas directement mesurée mais construit par les associations fortes, uniques et positives associées à la marque
  
 Dans les différentes méthodes présentées, il apparaît comme nécessaire pour

L’entreprise de bien connaître son environnement économique pour pouvoir évaluer au mieux sa marque. Cependant, il faut savoir que l’évaluation de la marque par l’entreprise est toujours réalisée dans un but précis (apport d’actifs, raisons fiscales, cession…) et donc les critères de l’évaluation seront modifiés selon le but déterminé.

C’est dans le but de l’évaluation du capital-marque qu’entre en jeux l’apport de la connaissance de cette valeur pour l’entreprise. Comme l’explique Jean-Noël Kapferer 16 , dans le cas d’un rachat par exemple : « En rachetant une marque forte…on rachète les clients fidèles qui vont avec et qui ne partiront pas immédiatement de ce fait. C’est très rassurant pour les investisseurs. » L’auteur insiste même sur le fait, que dorénavant la rémunération des responsables d’entreprises doit être calculée sur la base du business (chiffre d’affaires) et du

capital-marque. Enfin, pour lui c’est une véritable révolution.

1. Quelques modèles d’évaluation: les plus connus sont :
   Le modèle « Brand Asset Valuator » (BAV) : Développé par l’agence de publicité Young & Rubicam, l’évaluation est basée sur 4 éléments:
· La différenciation: évalue dans quelle mesure la marque est perçue comme différentes des autres.

· La pertinence: mesure le degré d’attractivité

· L’estime: vérifie si la marque est respectée et reconnue

· La connaissance: mesure le degré de familiarité de la marque des consommateurs avec la marque

Différenciation + pertinence = Force de la marque

Estime + connaissance = Stature de la marque
Le modèle Brandz : Développé par des consultants en marketing, Il s’appuie sur une pyramide décrivant la dynamique de la marque
La mesure de la relation entre le consommateur et la marque se fait par 5 étapes séquentielles:

-La présence à l’esprit : « Est ce que je connais la marque ? »
- La pertinence : « A-t-elle quelque chose à m’offrir ? »
- La performance : « Est-ce que je pense qu’elle est à la hauteur de ses promesses ? »
- L’avantage : « Offre-t-elle quelque chose de mieux que les autres ? »
-Le lien : « Aucune autre marque ne l’égale. »
Une marque disposant d’un fort capital marque se trouvera dans l’étape 5 (Lien) dans sa relation avec le consommateur.
- La résonance de la marque:
La construction de la marque est aussi appréhendée comme une série d’étapes séquentielles:

1/ s’assurer que la marque est identifiée par le consommateur et associée à une catégorie de produits.

2/ établir la signification de la marque grâce à des associations

3/ obtenir des clients les réponses souhaitées en terme de jugement et d’affect vis à vis de la marque.

4/ transformer ces réponses en relations commerciales effectives (achat et réachat).

Saillance : fréquence d’évocation dans différentes situations d’achat.

Performance : manière dont le produit répond aux besoins fonctionnels du consommateur.

Imaginaire : manière dont le produit répond aux besoins psychologiques du consommateur.

Jugement : évaluation et opinion du consommateur sur la marque.

Affect : réactions affectives du consommateur à l’égard de la marque.

Résonance : nature de la relation et de la proximité entre la marque et le consommateur.

2. Les avantages d’une marque forte:

- Forte performance perçue des produits.

- Forte fidélité des clients.

- Faible vulnérabilité aux opérations marketing de ses concurrents.

- Marges accrues

- Faible diminution de la demande en cas de hausse des prix 

- Faible augmentation de la demande en cas de baisse des prix.

- Coopération avec les distributeurs.

 - Forte efficacité de la communication. Possibilité d’accorder des licences. Opportunités d’extension de   marque
Apport conceptuel :

Le degré de stabilité du système de management du capital marque est justement relatif à l’instabilité du système, car introduire des changements dans la façon de communiquer avec le client,  qui peuvent  toucher par exemple l’emballage, ou le message publicitaire, ou bien encore le design du point de vente,…etc.,  tout en faisant le maximum d’attention à ce que l’identité voulue de la marque corresponde à l’identité aperçue à travers l’identité objective, bien que d’apparence semble bénéfique mais ne fais en aucune manière faire évoluer la manière et l’art de gérer une marque, car c’est de l’état d’instabilité qu’on cherche le mieux les causes ; on affine les recherches en matière d’informations et on garde les yeux bien éveillés sur les changements de l’environnement qui pourrai toucher à la richesse autant puissante que fragile de l’entreprise : le capital marque. Le bon fonctionnement du système est relatif à sa recherche permanente de coïncider identité voulue et identité perçue, cela nous laisse penser que l’identité objective ne doit pas être en elle-même une source de sens et de valeurs propres ; elle doit refléter le maximum possible l’identité voulue, son degré de transparence conditionne l’atteinte de l’objectif visé.

Aujourd’hui on parle de marque relationnelle, cette dernière n’est pas le fruit d’une recherche féroce  afin de coïncider identité voulue et identité perçue, on pourra remplacer les deux concepts par un seul, c’est celui de « l’identité relationnelle, c’est une seule et unique identité qui relie marque et consommateur en coïncidant entre les personnalités des deux parties de l’échange. Une bonne compréhension de la personnalité de l’acheteur, de ses intentions aboutit à savoir aligner la personnalité de la marque avec le client et vice versa. de véritables liens entre les deux parties se construisent, se consolident tant que l’équilibre entre les deux personnalités est maintenu.
Figure (6,5) : Un système de management du capital marque équilibré




Conclusion

Les marques bien gérées sont des marques qui ont un positionnement clair, sont créatrices de valeur, ont une communication qui renforcent leur notoriété et leurs image et s’inscrivent dans une architecture cohérente, il s’agit essentiellement de comprendre quels excès ou quels quelles erreurs de branding peuvent être fatales, et de déterminer les règles permettant à une marque de créer de la valeur et de se développer.[image: image2.png]
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