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A Thorizon de 1’adhésion de I’Algérie a ’organisation mondiale du
commerce, des réformes d’envergure ont été lancées pour la mise a niveau des
entreprises algériennes.

Cette mise a niveau exige une remise en cause de 1’organisation, de la
gestion actuelle et le suivi des grandes mutations socio-économiques qui
s’opérent a I’étranger notamment la mondialisation.

L’adaptation avec le nouvel environnement économique caractérisé par
Pavénement de la concurrence étrangére et I’émergence des entreprises privées
locales obligent les entreprises a mtroduire des techniques nouvelles qui ont été
occultées pour des raisons liées a la nature du systéme économique Algérien.

L’ouverture du marché Algérien aux produits importés a crée un
bouleversement au niveau des produits locaux. Face a cette crise, certaines
entreprises ont appliqués des techniques de management et de marketing, afin
d’essayer d’améliorer leur position sur le marché. C’est a cette derniére
technique que nous nos intéressons et plus précisément a I’étude de I’importance
et les effets positifs qui générent la marque sur les produits. '

La promotion de la marque d’un produit exige la dispom'bilité de moyens
financiers, technologiques et humains qualifiés.

D’ou la problématique suivante : Pour ce qui est de [entreprise
algérienne peut-on parler de la marque et son image compte tenu des
coniraintes énormes qui en entravent la réalisation d'un tel objectif ?

Pour résoudre ce probléme, plusieurs solutions ont été envisagés tel que
I’association avec des entreprises étrangéres dans le cadre du partenariat,
notamment a travers les transferts de nouvelles technologies et de savoir-faire, la
formation des travailleurs cadres.

L’émergence de certaines marques Algériennes et [’obtention des
certificats de conformité avec les normes internationales tels que les normes
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Les critéres d’appréciation de la valeur de 1a marque retenus en marketing
sont principalement au nombre de quatre: |

Ce sont la notoriété, les parts de marché, 1a fidélité du consommateur ¢t la
- qualité du produit.

La marque représente une partie du capital de Ientreprise au-dela de la
valeur de ses actifs physiques.

- [3 Vﬂﬁf[ d e marque pfOW@nt de la position quelle détient sur ce

marché. |
En effet, la marque peut jouir d’une réputation de dimenston national

indiscutée ou méme international. Exemple: la marque algérienne ISIS
(lessive), les coteaux de mascara (les vins). La haute renommee acquise aupres
du public résulte de Pemprise qu’elle a exercée sur le marché, de la qualite du
produit et du succés qu’elle a rencontré auprés du consommateur. L’ ancienneté
de la marque autant que V’entreprise qui est titulaire dénote une certaine
résistance a la concurrence rude national et internationale qui sévit, aujourd’hui,

sur le marché.

On dit en pareil cas que la marque a occupé le terrain. Exemple: Ia marque
HAMOUD BOUALEM.,

La part de marché détenue par une marque est la preuve la plus tangible et
réaliste de la valeur de cette marque. La part de marché est un élément de la
marque, car une part de marché élevée est source de bénéfice important et de
rentabilité. Elle constitue par la méme la preuve la preuve de la qualité du
produit qu’elle marque, ainsi que la couverture géographique qu’elle assure.

En Algérie le consommateur achéte la marque et il demeure fidéle a cette
derniére qu’il préfére aux autres.

Il y a quelques années, certains comportements d’achat se justifiaient par
la position quasi monopolistique de produits, ce qui n’est plus le cas
awjourd’hui.

. La fidélité de la clienttle donne & la marque d’autres avantages :
production réguliére, meilleure résistance a la concurrence, etc. .. |

Si dans les anciens pays capitalistes certains patlent de déclin de marque,
en Algére, le consommateur doublement frostré plusieurs décennies par un



marché restreint, et une offre unique de produit « a prendre ou a laisser » est
rebuté par le prodwit anonyme.

Il achétera en connaissance de cause un produit de marque de contrefagon,
qu’un produit générique. Pour dire que le consommateur algérien comme tous
les consomimateurs du monde achétent la marque et non pas le produit.

Il roule en Peugeot, Renault, boit Orangina, Coca-cola. ..

Mais la question que l’on peut poser, consiste a savoir, comment le
consommateur algérien pergoit-il concrétement la notion de marque ? Comment
~ identifie-t-il la relation entre la marque et le produit ?

Pour répondre 4 ces questions nous avons opéré sclon la méthodologie suivante :

- D’abord une étude théorigue sur la marque

- Ensuite, une étude pratique basée sur un sondage effectué sur une

population d’étudionts de l'université de Tlemcen.
Cette méthodologie est matérialisée par quatre chapitres :
- Le chapitre -1- a pour théme le cadre conceptuel de la marque ;
- Le chapitre -2- est réservé aux différentes stratégies de gestion de 1a marque |
- Le chapitre-3-traite des problémés d’extension de la marciue et internationalisation.

- Le chapitre -4- ¢st réservée a une étude coneréte sur 'importance, aux veux du
consommateur algérien, de la notion de marque et de ses implications en terme
de qualité réelle ou supposé des produits et services offerts.

En ce qut concerne 1'étude. pratique, en particulier, elle sera menée a I"aide
d’une enquéte par questionnaire aupres d’un échantilion de jeunes consommateurs
de boissons gazeuses de marques algéricnnes ¢t de marques étrangéres. Le

" questionnaire compos¢ d’une vingtaine de questions fermées, sera administré 4 une
population essentiellement étudiante (de I'Université de Tlemcen), d’environ cent
soixante dix individus.

Le choix d’un tel échantillon, est dicté essentiellement par le fait, que
nous vivons, par notre fonction, dans une population étudiante, et que cela nous
permet donc d’éviter les contraintes de temps que supposerait une enquéte
menee. sur un échantillon plus large,d’autant plus que [’administration de ce
dernier s’avérerait coliteuse. |



N

Introduction

L’importance stratégique de la marque est souvent confrontée a des
problémes de définitions. Il n’empéche que cette importance témoigne du
nouvel intérét pour la marque dont la réalité économique n’est plus 4 démontrer.

L’objet de ce premier chapitre vise avant tout a nous permettre une
approche fonctionnelle de la notion de marque. |

Nous verrons ainsi qu’il existe diverses approches de cette notion et
notamment une approche sémiotique et une approche mercatique, cette double
approche ayant nécessairement des incidences sur des aspects tels la nature
juridique de la marque ou encore le dépdt de marque (section-1-).

Nous examinerons également les différentes fonctions de la marque (ces
fonctions sont au moins au nombre de huit), puis nous nous intéresserons aux
différentes valeurs de la marque (notamment les dimensions matérielles et
immatérielles de la marque).ce sera I’objet de la section -2-.

~ Nous terminerons ce premier chapitre par une 3o “ section, ou 1OUS NOUS
interrogerons sur Pidentité méme de la marque.

PREMIERE SECTION:
Définition, identité et fonction de la marque

I). Définition de la Marque:

Qu’est —ce qu’une Marque?

La marque est: «Un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou
toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens ou services d'un
vendeur ou d'un groupe de vendeurs et & les diffévencier des concurrentsy.

La marque est donc le nom donné soit & ’ensemble des produits d’une
entreprise, soit @ une gamme de produits, soit a I’un de ses prodults dans un but
de communication, d’identification et de différenciation par rapport aux produits

concurrents.
[

' KOTLER {Ph) & DUBOIS (R)x Marketing Management, Publi - Union, Paris, 1997, 9° édition, p 436.



PREMIER CHAPITRE:

|
LE CHAMPS DE DEFINITION

"ETEVOLUTION DE LA
MARQUE




CHAPITRE -1-Le champs de définition et évolution de la
marque

CHAPITRE-2- Stratégie et gestion de la marque

CHAPITRE -3- Extension et internationalisation de la
marque |

CHAPITRE -4- La perception de 1a marque par un
échantillon d’étudiants



Ce nom est souvent accompagné d’un autre élément d’identification: le
logotype ou logo. Celui-ci, contrairement au nom, n’est pas pronongable. C’est
un symbole graphique ou une typographie ‘particuliére du nom ou un sigle ou
encore un dessin. La création d’un logo est un acte grapluque. Ce qui revient a
dire que la marque s’identific par les mots écrits et que le logo s’identifie par
son visuel. « Le terme logo semble avoir plusieurs origines : une origine grecque
et une origine typographique. En grec, le mot logos signifier parole et discours.

En art graphique, le discours est le logon®.

Comme son nom I'indique, mne marque est un moyen de reconnaissance.
Elle a pour but d’identifier I’origine d’un produit. 11 doit obligatoirement s’ agir
d’un signe verbal ou figuratif que " on peut matérialiser par écrit ou la parole.”

Selon KOTLER et DUBOIS distinguent cing raisons qui sonf souvent

, . . . 4
- avancées pour justifier I’emploi d’'une marque™:

1- Une marque facilite I'identification du produit et simplifie la manutention
et le repérage. Une marque déposée protége les caractéristiques du produit

contre d’éventuelles imitations.

2- Une marque véhicule 'idée d’un certain niveau de qualité attaché au

produit et permet de fidéliser la clientéle.

3- Une marque permet de cibler I'offre sur des segments spécifiques de

marché.

4- Un nom de marque offre enfin la possibilité d’associer au produit une
histoire et une personnalité, capable de justifier une différence de prix.

L’intérét du monde économique pour les marques est un phénoméne
récent. A cet effet avec le développement de la société de consommation dans la
seconde moitie du vingtiéme siécle, et la promulgation de lois pour la protection
juridique de la marque, celui-ci va devenir une valeur patrimoniale pour

Pentreprise et un élément de communication.

* DELORME {Ch). Le logo. Editions d‘organisation, Paris, 1999, 2 ™ édition, p 9.
* DRAN(S). «Dépor de Marque: Le Parcours 4 suivren, ln: Probléme économigue, N° 2159, janvier 1990, p 17, Colonnes |

&2.
T KOTLER (Ph) & DUBOIS (R), Op.cit, p 439.
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Si la marque est devenue au cours de ces dermeres décennies un sujet

d’intéréts pour les chercheurs -en marketing, c’est qu ‘elle a acquis un réle

essentiel dans la démarche du marketmg

La marque est devenue un enjeu stratégique majeur au cceur du marketing’
Alors que jusqu’ 2 récemment encore 1’évaluation d’une entreprise était basée
presque exclusivement sur ses biens immobiliers (usines, machines, stocks de
matiéres  premilres,...etc) et  financiers  (valeurs des  actions,
endettements,...etc), on intégre actuellement dans son évaluation la valeur des
marques. Il faut aussi remarquer, que depuis les années 80 ce n’est plus
seulement les capacités de production ou les résultats qui sont pris en compte
pour V’évaluation d’une entreprise, mis également et surtout la puissance de la

| : 6
marque auprés des consommateurs’.

L1). Les différentes approches de définition de la marque:
L1.1). L approche sémiotique de la définition de la marque:
Une marque Se compose généralement de deux éléments: un signe

verbale et un signe figuratif.

1). Un signe verbal: c’est-a-dire un signe qu peut s’écrire ou se
prononcer: (nom patronymique, désignation géographique, devise, chiffres,
lettres initiales, monogrammes)’.

Le signe verbal est le plus souvent composé d’un seul mot. 1l peut s’agir :
-D’un nom propre. On distingue :
» Le nom patronymique : Michelin, Renault, ...
e e nom ( oula désignation) géographique : Hollywood,...
¢ Le nom mythologique : la Renault clio ...
e e nom historique ; Cléopatre, Napoléon, ...
Le nom de personnage (réel ou imaginaire).
- D’un mot usuel (nom commun, adjectif, verbe ou adverbe : carrefour,

courir, autrement ...
- D’un mot sans signification : Kodak , Omo ...

* MICHON (Ch), «La Marque: son réle stratégique au coeur du Marketing», In: Revue Frangaise du Marketing, N° 176,

2000/2001,p 9.
® DAYAN (A) et d’autres manuels de gestion Volume (1) ; Edition Ellipses, Paris, 1991, p 371

T HANAK (I) & D’AUTRES, Notions Fondamentales de Mercathue €dition FOUCHER, Paris, 1996, p 238.
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- 1l peut se composer d’un groupe de mots (La vache qui ri) un assemblage
de chiffres et de lettres.

2). D’un signe figuratif : ¢’est-a-dire un signe constitué par un dessin, un
modéle, ou des couleurs tels qu'un embléme, une vignette, une étiquette, la
forme du produit, ou de son emballage, les combinaisons ou dispositions de

couleurs.
Les emblemes de marque:
EMBLEME DFE MARQUE
L 4 ' ,
A Y ' L l
LOGOTYPE JINGLE SYMBOLES SIGNATURE

Figure (1): Les constituants deSwemblémes de marque
D’aprés: AMEREIN (P), Le Marketmg stratégie et pratique
Un embléme de marque peut étre corppose d’un seul, de plusieurs et,
rarement, de tous ces constituants, L’allzoondance de signes nuit a la
reconnaissance de la marque. Quand on n ’utilise qu'un seul élément, c’est
toujours le logo. Pour créer un logotype performant les graphistes utilisent : la

couleur, la forme et le mot®.

aj). Le logotype (couramment désigné logo):
C’est le drapeau de la marque. Comme tout drapeau, il d01t étre unique et 1l

‘ne se change radicalement que lors d’une révolution. En revanche, un logo doit
évoluer pour rester actuel mais sans perturber les consommateurs.

b).Le jingle:

Un jingle désigne une ritournelle publicitaire. Dans ce cas, son rdle peut
&tre ¢éphémere. Le «jingle de marque » est une musique qui identifie une
marque de fag:on permanente. Une dizaine d’auteurs en marketing ont constaté

¥ CARON (GY, « Les neurones de la marque », in : Revue Francaise du marketing, N°176, 2000/01, p 25
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que le nom et le slogan d’un prodmt son mieux mémorisés lorsqu’ils sont

r 1 h : 9
accompagnés d’un théme musical .

¢). Les symboles de marque:
Ils peuvent étre incorporés ou non au logo. Ce sont des personnages ou des

animaux.

d). La signature de marque:
On réserve le terme slogan aux devises publicitaires, et on appelle signature de
marque ou «phrase vocationy les expressions qui accompagnent plus souvent les
marques. |
Exemple: IBM: «Solutions pour une petite planétey.

Donc les emblémes utilisés sont:
e Des figures géomeétriques.
e Des objets ou des instruments.
e Des personnes (réelles ou imaginaires).
e Des anunaux.
o Des végétaux.

e Des minéraux.

L. 1.2). Approche mercatique de la marque:
D’une maniére générale, une marque devra s’efforcer de répondre aux

criteres suivants:
" _ Etre bréve: ce qui devient de plus en plus difficile vu le nombre de
marques déja déposées. Exemple de brieveté: les déodorants OE ou FA.
- Etre euphonique: c’est -a- dire agréable a prononcer et a entendre.
- Etre facile G pronencer et a mémoriser.
- Avoir une connotation affective.
- Etre évocairice de I'univers du produit.

¢ GALLOPEL (K), «Influence de la musiqué publicitaire sur la formation de 'image de Margues, In: Revue Frangaise du
Marketing, N® 176, 2000 - 2001, p 74.
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Ces caractéristiques doivent étre présentes dans les différentes langues
des pays ou le produit sera commercialisé. Dans ce méme contexte, un nom de
marque bien choisi est utile, un nom bien choisi permet d’établir un bon rapport
de reconnaissance de la marque. 11 peut véhiculer un message important relatif a
Pentreprise ou au produit. Comme le souligne S. Brouillet' : « Un nom doit
étre pertinent avec le produit, cohérent avec le territoire de la marque ou de
I’entreprise, mais aussi différent dans son secteur d’activité. Plus les produits
sont proches, plus les noms doivent étre différents ». Le nom de marque doit
recenser certaines caractéristiques'

- court et simple.

- Facile a appeler et a lire.

- Facile a reconnaitre et 4 mémoriser.

- Agréable a lire ou a entendre _ facile a prononcer.

- Ne se prononice que d’une seule maniére.

- Se prononce dans toutes les langues (pour les produits
d’exportation).

- Doit rester modeme( ne pas se démoder).

- Adaptable aux besoins de I’emballage et de I’ étiquetage.
- Utilisation légale possible (pas de dépdt de la marque par une autre finne)

- Ne doit pas étre offensant, obscéne ou négatif.

- Dot suggérer les bienfaits du produit.

- Doit pouvoir s’adapter a tout média publicitaire.

1. 2). Aspects juridiques

L2.1). Le dépit de la margue:
* pourquoi faul- il déposer une marque?

Le dépdt de la marque confére un droit de propriété permettant de
s’opposer a une contrefagon ou a une imitation illicite sur ’ensemble du
territoire'2. Une marque déposé devient un élément d’actif pouvant se monnayer,
c’est-a-dire, elle peut étre vendue, cédée a titre gratuit, ou donnée en location.
« Une marque ne vaut donc que pour autant qu’elle est protégée de I'imitation
ou de la contrefagon. 11 faut donc la déposer, ’enregistrer. De fait, dans la

"" BROUILLET (S) . « Un nom qui fait tilt. ¢a se fabrique ». in - Revue management, Mai, 2000,p 57
" MC - CARTHY {E. J) & PERREAULT {(W. D), Le Marketing (Une approche maﬁagériale), édition Economica, 8™
édition, 1984, p 316,

> MERCATIQUE . édition, p 143.
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plupart des pays, seul I’enregistrement, titre de propriété industrielle, confere au
titulaire la possibilité de se distinguer de ses conmcurrents et, surtout, celu
&’ interdire toute reproduction ou imitation du signe retenu .

* Qui peut déposer une marque?
Toute personne physique ou morale peut le faire soit a titre individuel,

soit en copropriéte.

* Quelle marque peut-on déposer?

Seul un signe matériel peut étre déposé, il peut s’agir: D’un signe verbal,
¢’est-a-dire pouvant s’écrire ou se prononcer, tel qu’un nom patronymique, un
nom géographique, une dénomination arbitraire ou de fantaisie, une devise, des
chiffres, lettres initiales, monogrammes.

D’un signe figuratif, ¢’est-a-dire constitué¢ par un dessin, un modéle ou
des couleurs tels qu’un embléme, une étiquette, une vignette, la forme du
produit ou de son emballage, les combinaisons ou dispositions de couleurs.

D’un signe complexe, c’est-a-dire constitué d’une combinaison ou

juxtaposition de signes verbaux et de signes figuratifs.

Les conditions générales concernant le choix de la marque sont les

suivantes: ™
Efre nouvelle, ¢’ est-a-dire elle ne doit pas étre déja déposée.

o comporter des signes licites. 1l faut s’assurer que le signe choisi
n’est pas interdit , les termes contraires a Pordre public ou aux
bonnes meeurs sont interdits. |

e Ne pas étre descriptive ou trompeuse. 11 faut s’ assurer que la
marque n’est m descriptive, ni trompeuse.

D’une part, il est interdit de retenir un signe qui doit rester a la disposition

~de tous, tels qu’une désignation générique (exemple: «café» pour une marque de

café) ou simplement descriptif des qualités.

¥ MURRIS (Ch) et THEULET {X). « Savoir gérer ses marcues , priorité a la protection », in : Le MOCI, N°
1472, Décembre 2000, p 50
" HANAK (J) & D’ AUTRES, Op.cit, p 241.
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D’autre part, la marque ne doit pas induire en erreur le consommateur sur

Jes qualités ou les composants du produit, par exemple:

Tromperie sur la dénomination de vente «jus d’orange» (Figure: )",

Figure (2): Tromperie sur la dénomination de vente

« Jus d’Orange » Référence : Revue « Les Marques » N° L.

. JUS
JUS N'indique pas : .
D’ORANGE lateneur . _L—" | D'ORANGE
en jus et : CAMPOSIT
Composition pujlpe. "‘\\ ';::2,1\ ::i::_l :,(,]:ﬂ

Jus dorange cl prlpe puipe — acide ciriguc- -
. - (20% ntin) SUCres cail-.- . Lo r

— NS

Les dénaminalions « NECTAR D?ORANGE », « JUS IPORANGE CONCENTRE », « JUS
B'ORANGE », « BOISSON D'ORANGE » sonl réservées chacyme au produit qui conticnt une ceraing
quantité de jus dorange ot de puipe dorange conlorméiment a la porme de eélérence @ nationale | 1SO.
Codex alimentarius nu autre . Le proaduit doit obligaloirement meglionner la teneur de ces ingrédients ot 1a

dénantination correspondante.

TROMPERIE PAR LE GRAPHISME

Verre de
Clampusition: Jus
Tranche ] efiesuere- ,
d’ora e acitle d orange
ng B cilrique- ou de
Camposilion 1 lorsitt- Boisson a
Suere-cau-peide citrique conservaleus- N
Culorant alimentaire cxlimil, L’orange
y cunservaleur {apparemiment)
P o [ S Lo »

La franche d'orange et la boisson de couleur jaunatre a crangedire évoque

dans l'esprit du consommateur un « JUS D’ORA
Or, la composition du produit ne contient aucun i

13 «Quatité et Conlormité des Jus d'oramge et des boissons 4 Poranges, In: Les Marques, N° 1, Décembre 2000, p 29.

)

GE ».
ngrédient de l'orange.
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En Algérie, plusieurs centaines de fabricants de boissons en tous genres
sont recensés, malgré I’ancienneté de ce secteur d’activité le professionnalisme
n’y est pas toujours, beaucoup de fabricants ne semblent p'as attacher de
Pimportance aux différences qui doivent caractériser ces variétés de boissons.

Le consommateur est complétement dérouté tant que la distinction est
difficile a faire entre les variétés de boissons proposées. Les étiquettes quant
elles existe de la majorité de ces produits indiquent que le produit est un jus
d’orange soit par sa dénomination soit par son graphisme, ce qui n’est pas
toujours vrai. I préfere une boisson avec un goit fruité il prendra une boisson a
Porange. S°il recherche une boisson non seulement pour se désaltérer mais pour
lui apporter un complément nutritionnel, énergétique en vitamines il prendra un
Jus d’orange.

Les jugements du consommmateur sur la qualité des produits alimentaires
ne s¢ font pas a partir des caractéristiques inscrites sur le produit (quand ces
caracténistiques figurent sur 'emballage et qu’elles sont véridiques) ni ils ne
pretent vraiment attention a la composition du produit, cela s’explique par ie fait
que les consommateurs ne sont pas suffisamment informer pour faire la
distinction entre un jus d’orange et une boisson d’orange (Figure: 3)".

* Quelle protection confére l'enregistrement?
la protection est double:
a). contre la contrefacon: par exemple, ont été reconnues contrefaites les
marques «carrefour» par carrefour du batiment «flotex» par filotex. .. .etc.
b). contre Uimitation: par exemple, ont été jugées imitées les marques
«taille fine» par «mini-taille», «La vache qui ri» par «La vache gracieuse».

NB: Cette affaire a été (raitée par la section commerciale du tribunal
d'Oran dans le courant du premier trimestre 1999. Il semblerait que la
défenderesse aurait oblenu gain de cause en premiere instance.

Les éléements de cette affaire sont rapportés par la presse. Les fromageries
BELL (France) titulaire de la marque notoire (la vache qui ri) ont assigné le
fabricant de la «gracieuse vache» pour «...imitation de ses emballages qui
constitue une contrefagon destinée a créer une confusion et a tromper 1’acheteur

16 «Qualité et Conformité des Jus d’orange et des boissons 4 1"oranges, Op.cit, p 32.
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sur Porigine du produit», qu’il s’agit d’un acte de concurrence déloyale
conformément a Particle 124 du code civil algérien ("article 124 est I’équivalent
de Particle 1382 du code civil francais).

La demanderesse a indiqué que sa marque a fait Pobjet d’un dépot
ifernational dont la protection est étendue en Algérie pour, couvrir les fromages

et les produits laitiers.

FIGURE (3):
A droite, un emballage porte deux illustrations ;
En- hant d gauche, signe représentant label de qualité délivré
par la France, au centre COURONNE ornementale qui n’a
rien avoir avec la qualité du produit,
En- bas La couronne TEDJ, Marque de conformité aux normes
algériennes (Aucun fabricant n’a encore demandé ou obtenu ce
label & notre connaissance) ‘
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ensemble de méthodes et d’outils d’analyse des consommateurs. Ce n’est que
lorsque le marketing a été appréhendé comme une approche stratégique des

marchés que le concept de marque a pris tout son intérét.

L’entrée dans un nouveau millénaire ne doit faire oublier que la marque est
un comncept aussi ancien que ’échange de marchandise. Les signes marquant
origine de la marchandise sur les amphores de la Gréce ancienne en

témoignent.

L’appellation d’origine est un concept issu de économie de I’échange.
Elle ne désignait pas des produits distinctifs mais des fabrications ou des
cultures agricoles, souvent de grande réputation, de qualité, identifiées par des
lieux, la marque est un moyen de reconnaissance de 1'origine du produit. Elle
avait la volonté de signer et de garantir un savoir-faire artisanal.

I.”appellation d’origine deviendra marque de fabrique au cours de D'ére

industrielle en mettant en avant les noms d’inventeurs, ingénieurs, techniciens”.

11, Les fonctions de la marque

I 1). Les différentes fonctions de la marque:
La marque exerce un role unportant dans un marché et cela a la fois pour

I’acheteur et pour I fabricant.

A cet effet, la marque est un instrument de repérage des produits et de

- communication entre 1’entreprise et le consommateur. D’on la nécessité de créer

et d’entretenir une bonneimage de marque, c’est-3-dire une bonne
représentation du produit et de 1’entreprise dans 1’esprit des consommateurs.

Les firmes se font donc une trés vive concurrence pour trouver des mnarques
~adaptées a lewrs produits (et des produit adaptés a leurs marques), en effet, si
I’évocation de la marque entraine une association d’idées affectée d’un jugement
de valeur positif, il en résultera un sentiment de confiance et les avantages pour

I’entreprise seront considérables.

' MICHON (Ch), Op.cit, p 8.
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Donc on peut ideniifier cing fonctions d’utilité directe pour I’acheteur et

trois fonctions d’importance stratégique pour le fabricant.”

II. 1. 1). Fonction d’identification et de repérage:

La marque permet d’identifier le produit comme umne configuration
spécifique d’attributs (sorte de " concentré” d’informations tangible et intangible
sur le produit, et pour le consommateur d’utiliser cette information pour orienter
ses choix en fonction de ses besoins ou des situations de consommation
auxquelles il est confronté. En ce sens donc, la marque est un signale envoyé
aux acheteurs qui ont la possibilité de connaitre facilement 1’éventail des

produits qui leur est proposé.

L’organisation et la structuration de I’offre permet a cette fonction d’accroitre

sensiblement la transparence du marché.

I 1.2). Fonction de practicité: |

C’est-a-dire une fonctlon d’economle de temps et d’effort car la marque
permet au consommateur de memonser facilement les caractéristiques d’un
produit et en méme temps le résultat des processus de choix antérieurs, ’acte de

choix et d’achat se retrouve alors sxmphﬁe‘zj'

La marque permet encore a 1’achetet1r un processus d’achat routinier et de
réduire ainsi le temps consacré a l’actmte d’achat qui est ressentic comme un

N

corvée par des acheteurs attirés par des actmtes plus stlmulantes /

I1.1.3). La fonction de sécurité et qu‘ntie; .

Elles correspondent a I’engagement ]é)ublic de qualité et de performance que
représente la marque. Le consommateur; est ainsi rassuré . sur les qualités du
produit qu’il achéte, sur la possibilité d’é,chefer a nouveau ce produit. Plus une
marque est connue plus cette garantie es:t contraignante, le fabricant ne pouvant
se permettre de décevoir son marché et de perdre le capital de notoriété
accumulé par sa marque. «La formule dles ‘produits” sans marques” vendus en

vrac, populaire il y a quelques années, a d’ailleurs suscité de vives oppositions

= LAMBIN (J.0), Le Marketing Stratégique. édition Edlbblt‘.ﬂLL Internationai, 47 édition, 1999 p 219220
= DIMITRIADIS (8), Le Management de fa Marque (\,eutun.de croissance ), éditions d organisation, 1993, p 18
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de la part des différents mouvements de protection des consommateurs qui

revendiquent des produits signés»’*.

11.1.4). La fonction de personnalisation:
La diversité des goits et des préférences est une donnée essenticlle dans

une économie de marché. Pour répondre a cette diversité, les entreprises mettent
sur le marché des produits différenciés non seulement sur des attributs tangibles,
mais également sur des traits distinctifs émotionnels, esthétiques, sociaux.

Les marques permettent donc aux acheteurs d’exprimer leur différence, de
faire connaitre leur originalité, leur personnalité 3 travers des choix qu’ils
effectuent. Cela leur permet aussi de montrer leur appartenance a une classe

social.

Vue dans cette perspective, la marque est un moyen de communication
sociale qui permet aux acheteurs, en privilégiant certains attributs dans leur
choix, de faire savoir qui ils sont et quel est leur systéme de valeurs.

II.1.5) La fonction ludigue:
De variété, qui renvoie au plaisir a la stimulation, a 1’excitation nés de la

présence des marques et de I"offre d’un choix large.

Dans les sociétés trés riches, ol les besoins de base des consommateurs
sont bien satisfaits, les besoins de nouveauté, de surprise, de complexité, de

risque, ...etc. deviennent des nécessités vitales.

Elle traduit aussi I'adaptation de la marque aux besoins spécifiques des
marchés de plus en plus segmentés et des golits de plus en plus diversifiés. Des
marques comme swatch, club med, Marlboro, McDonald, Cartier, Coca-Cola,

...etc., participent a ce processus.

A ces cinq fonctions, utiles pour 'acheteur, s’ajoutent trois  autres
fonctions de la marque qui permettent & I’entreprise de se défendre sur le plan
concurrentiel et d’adopter une stratégie a long terme.

| *' LAMBIN (1.3), Op.cit, p220.
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I1.1.6) Fonction de protection:

Une marque déposée protége 1’entreprise contre d’éventuelles imitations
ou contrefagons et elle peut faire I"objet d’une procédure juridique qui permet a
la firme de s’en assurer la propriété industrielle.

«Cette fonction de protection des marques de fabricants prend toute son

importance aujourd hui on raison de la siratégie d'imitation de marques de

o 2
distributeurs» 3.

1L 1.7). Fonction de positionnement:
C’est la fonction de repérage décrite plus haut , mais examinée du point de

vue du fabricant .La marque donne a I’entreprise la possibilité de se positionner
par rapport a ses concwrents et de faire connaitre au marché les qualités

distinctives qu’elle revendique pour son produit.

Cette fonction de positionnement est particulierement importante dans la
communication publicitaire et également dans les marchés ou la pubheité
comparative existe. Vue dans cette perspective, la marque est un instrument de
lutte concurrentiel qui contribue a réduire I’opacité de 1’offre. Faut- il rappeler
alors que ce processus d’émulation entre concurrents reste la meilleur protection

des acheteurs.

I1.1.8). Fonction de capitalisation:

Certaines marques ont souvent plus de cent ans d’age. Pour le fabricant,
elles constituent donc un avoir que 1’on peut comparer a un fond de commerce
ou a un capital intangible fruit de plusieurs années d’investissement. La marque
donne ainsi au fabricant la possibilit¢ de pratiquer une politique a long terme,
d’investir sur un marché et de ne pas se contenter d’adopter une stratégie au
coup par coup suivie d’un désengagement rapide. La marque constitue donc une
richesse po_uf I’entreprise, un capital qu’il convient de gérer et résulte d’un
ensemble de perceptions ressentis par les acheteurs et de signes émis par la

marque.
Les deux premicres sont mécaniques et concernent I’essence méme de la

marque: €tre un signe reconnu, pour faciliter le choix et le gamn de temps. Les

trots autres fonctions réduisent le risque pergu.

| = LAMBIN (5.0), Op.cit, p 221



- Les trois dernieres sont de nature plus hédoniste. En ce qui concerne, 1’éthigue,
elle signale que les acheteurs attendent de plus en plus un comportement

responsable de leurs
Ces fonctions

marques.
ne sont ni des droit, ni des dus ni automatiques: elles sont

des conquétes a défendre en permanence. Seules quelques marques y
parviennent dans chaque marché, griace a leur investissements souienus en
qualité, en recherche et développement, en productivité, en communication, en
recherche pour mieux appréhender les évolutions prévisibles de la demande.

(Figure 04). Les huit fonctions d’une marque (J.N. KAPFERER)

Fonction Bénéfice consommateur _)
. Voir clair, se repérer dans V'offre, identifier rapidement les
De repérage . ey
produits recherchés.
.o P - i ’énerg r le rachat a
De praticité ’vlanne‘gue le gain ’c!e’ temps et d’énergie pa
I'identique et la fidélité.
. Etre sfir de trouver une qualité stable partout quel que soit le
De garantie . )
lieu d’achat et le moment.
T Etre stir d’acheter le meilleur produit de sa catégorie, la
D’optimisation 1 L. |
meilleur performance pour un usage spécifique.
De Se voir conforté dans son self —concept ou dans 1’image que
personnalisation |’ on donne de soi aux autres.
Satistaction née de la familiarité et de Vintimit¢ des liens a
De permanence |une marque que 'on a consommee depwis des années et qui
dure.
\ Safisfaction liée a Pesthéti : ; ion, 3
Heédoniste fistaction liee a esthetique de la marque, a son design, a
ses communications.
Ethinue Satlsfactlon liée au comportement responsable de la marque
1 dans ses Rapports a la société.
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IL2). le rile de la marque:
La marque est un nom ou un symbole comme un logo ou une forme

comme un packaging qui permet de reconnaitre les biens et les services proposes
par un vendeur et de le différencier de ceux de la concurrence. La marque
indique ainsi au consommateur la provenance d’un produit. Elle protége a la fois
le producteur et le client contre la concurrence qui chercherait & commercialiser
des produits d’apparence identique. On a trouvé des briques faites 1l y a
plusieurs millénaires et sur lesquelles on avait gravé le nom de leur fabricant.

Toute fois, ce n’est qu’a partir xx° siécle que les marques devinrent aussi
déterminantes dans la compétition économique. La création et le développement
de marques fortes est, aujourd’hui au coeur du marketing,

On utilise maintenant des techniques développées de recherche marketing
pour définir les points sur lesquels on peut construire les marques. On développe
des images spécifiques en les fondant sur les attributs des produits, sur des noms
-distinctifs, sur des conditionnements originaux, sur des stratégies particulieres
de distribution ou bien encore sur des campagnes de publicité.

L’idée fondamentale qui amime le marketing est de débanaliser les
produits de passer de I’état de matiére premiére, indifférenciée, au produit
unique portant une marque qui lui confére a la fois originahté et plus value, cela
réduit le role du prix dans les décisions d’achat et accentue la différenciation
entre les marques. |

La valeur des marques se mesure a ce que les entreprises sont prétes 3
payer pour les acheter ou pour les créer. Au cours de ces derniéres années, la
valeur des marques s’est beaucoup accrue parce qu’il est taintenant beaucoup
plus difficile et cotiteux de créer et de développer des marques qu’il y a quelques
annees.

L’inflation récente des cotits de distribution et de communication a
beaucoup contribué a I"intérét actuel des marques.
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I1.3). Les valeurs de la marque:

La marque s’impose comme un des repéres du marché sur lequel elle agit
en s appuyant sur des valeurs matériels et immatériels. Cet ensemble hétérogene
provoque des résonances profdﬁdes dans Desprit des consommateurs. On
distingue donc deux types de valeurs de la marque’®.

: |
; |
IL.3.1). Les valeurs matérielles”: | |
Les valeurs matérielles concrétisées par le produit forment un ensemble
de caractéristiques physiques, mesurables et observables et qui permettent de

remplir des fonctions tangibles et qui regroupent principalement:

§

La qualite, le dégré d’innovation, la satisfaction des attentes
fonctionnelles, le prix. Ces composantes tangibles assurent la commercialisation
du produit, ce sont les qualités objectives de la marque.

Ces caractéristiques physiques permettent de répondre a des questions du type:
* A quoi sert le produit ou le service? |
¢ Ou et quand est-1l utilisé?

¢ Pourquoi en a-t-on besoin?

I 3.2). Les valeurs immatérielles’:

Les valeurs immatérielles regroupent deux classes qu’il convient de bien
les distinguer.
"a). Les valeurs d’information:
Elles recouvrent: '
- L’évaluation des performances en référence aux attentes et a

Penvironniement qui permet de déterminer Ila supériorité ou

- I’infériorité de la marque. |
- les éléments de reconnaissance et d’identification symboliques de
I offre.
- La mémoire de I’offre produit.
- Ladisponibilité et la distribution.

:6 VILLEMUS (P), La Fin des Marques vers un retour au produit. éditions d’organisation, Paris, 1996, p 26.
- Ibid, p 27. ‘
* VILLEMUS (), Op.cit, p 27.



‘?Q Ces valeurs répondent aux questions suivantes:
/ = - Quelle est la performance de la marque dans sa fonction?
- Quels jugements les consommateurs portent-ils sur la marque?

| b). Les valeurs d’émotion:

' Ce sont des valeurs psychologigues qui sont:

B -~ Une mémoire d’émotion et d”expérience.

| Une résonance et une affinité par rapport aux motivations personnelles

: -
R | du consommateu.
| - Un facteur de liaison et d”expression sociale.
[ - Une traduction d’aspirations plus ou moins conscientes, voire
o inconscientes ou implicites .
B Ces valeurs répondent 3 des interrogations du type:
~Quelles motivations ou besoins, le produit sLitisfait—il?
L -Que ressent le consommateur en utilisant le produit 7

Finalement la marque et surtout la grande marque réalise la synthése
cohérente entre les valeurs matérielles et immatérielles et entre ces trois niveaux
de perception: fonction, évaluation, émotion. Celte synthése constitue la valeur

ajoutée de la marque.

Actuellement, on constate qu’il y a un passage des aspects matériels aux
- aspects immatériels du produit. Ce mouvement est représenté graphiquement en

figure (05). %

Le passage de la commercialisation du produit 2 sa mise en discours est
li¢ au fait que, dans le marché, le prodnit voyage de plus en plus equipé. C’est
un peu comme si, dans un marché difficile et dangereux, le produit ne pouvait
plus survivre tout seul, de par la seule évidence de sa présence et de ses
caractéristiques traditionnelles: distribution, |prix, qualité, ...etc. Bien au
contraire, le produit est enrichi d’un supplément d’identité qui Iui vient de sa

mise en discours.

“ SIMPRINI {A). Le Marketing de la Marque, édition Liaison, Paris, 1992.p 7 - 8.
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C’est la rencontre de ces deux mouvements qui explique I'importance .
croissante de la marque dans un marché a haute complexité.

I1.3.3). L’importance de la dimension immatérielle de la_marque dans le
processus de_choix du consommateur:
Les praticiens en marketing dépensent beaucoup d’argent et d’énergie

pour construire I'image de leur marque, qui représente I'ensemble des
associations qu’elle suggére au consomunateur. En effet, ¢’est au prix d’un
positionnement original et pertinent qu’un produit attire I’attention sur lui dans
un environnement concurrentiel fort.

Pour ce faire, les dimensions sur lesquelles il est possible de s’appuyer
sont de nature diverses: attributs tangibles du produit, intangibles, bénéfice
consommateur, prix, forme d’utilisation, personnalité de 1a marque... etc’.

Lorsque le produit est acheté pour des raisons utilitaires, il est préférable
d’opter pour un concept de marque fonctionnel, car c’est souvent un mode de
résolution rationnel et cognitif qui est 'adopté par le consommateur au moment
de I’achat.

En revanche, si I’achat d’un individu est motivé par des motifs plus
immatériels et moins avoués (qui reflétent ses opinions, son statut social,
’image qu’il a de lui méme), il est plus efficace de différencier par le symbole.
Une telle dichotomie est cependant de moins en moins envisageable
auwjourd’hui. En effet, la dimension technique étant de mieux en mieux maitrisée
par les entreprises concurrentes, il faut dorénavant chercher a se différencier sur
une dimension immatérielle, méme si le produit est fonctionnel. De plus
actuellement le consommateur a de nouvelles exigences: il est de moins en
moins rationnel, méme sur des produifs utilitaire™.

1. L’identité de la marque

Peu de marques savent qui elles sont au fond, en quoi réside leur umcité, leur
identité, comme les notions de vision, de mission de marque, ’identité de
marque est un concept récent.

*' GALLOPEL (K), Op.cit, p75.
** Tbid, p75.
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Qu’est — ce que lidentité? ,
On parle de «Carte d'identité », document personnel, incessible,
répondant en quelque lignes a la question:
Qui - suis je? Quel est mon nom? Mon prénom? Quels sont mes signes
particuliers immédiatement reconnaissables?

On parle également «d’identité d’opinion» entre plusieurs personnes,
signifiant par 13 qu’elles ont des points de vue identiques, qu’elles partagent le
méme point de vue.

En termes de communication [’identité est ce qu a travers la
multiplication des produits, des actes, des messages, apparait comme issu d’un
émetteur unique.

Ceci est important, car plus la marque s’étend, se diverstfie, plus les
~acheteurs ont parfois le sentiment qu’ils ont affaire & des marques différentes et
nom a un émetteur unique.

Parler d’identité, c’est aussi poser le probléme de la permanence, de la
continuité. les cartes d’identité s actualisent, les individus changent dans leur
état civil et leur apparence extéricure. Mais c’est toujours la méme empreinte.
On ne change pas d’identité lorsqu’on change de nom I'exemple  qui peut
illustrer ce phénomeéne est comme suit: d’aprés Alain Grimmhecke, Pdg de
Whirlpool France qili a annoncé ’abandon définitif de la double marque Philips
Whirpool, il déclare que désormais, le nom du géant Américain figure seule
dans les campagnes de publicité. Whirlpool n’a ménagé ni ses efforts ni les
moyens pour atteindre un taux de notoriété qui dépasse aujourd’hui 65%". On
remarque avec BENOIT (H), que le changement de nom ou de logo, renvoie a
une nouvelle orientation stratégique ou a une restructuration. En ce sens quune
entreprise qui change de nom annonce des événements importants (fusion,
regroupement, nouveau plan stratégique, nouveau dirigeant...) qui modifient de
facon significative son identité™.

B KOUBI (1) & AUTRES, Diriger et Gérer I'Entreprise (Dossiers et Questions), édition Marketing, Paris, 1994, p8.
¥ BENOIT (1), « Quand a-t-on intérét a changer de nom de sa margue 7 ». in L entreprise, N° 197, Février
2002, p 27. :
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Pour cet- effet avoir une identité, c’est exister en tant que soi, étre doté

d’un projet personnel différent et stable. OA aura donc cerné 'identit¢ d’une

marque lorsque 1’on aura répondu, aux questions suivantes™:

Quelles sont :

Sa vision, son projet, sa nécessité ?
Sa différence ?

Sa permanence 7

Sa ou ses valeurs ?

Ses signes de reconnaissance 7

Ces questions définissent la marque et pourraient constituer la charte de

celle-ci, ¢’est-a-dire le document permette de gérer la marque a moyen terme,

7" aussi bien dans le fond que dans la forme, pour traiter les problémes de

communication et d’extension.

L’émergence d’un nouveau concept ¢’est-d-dire 'identité alors que la

communication connaissait déja 1’image de marque et le positionnement, n’est

pas un hasard. Les problemes qui se posent aujourd’hui sont plus complexes. 11

faut donc des concepts plus fins pour permettre une meilleure prise sur la
cali 436
réalité™.

Finalement la marque posséde aussi une dimension symbolique dont elle

tire son sens. “Jean Noel Kapferer” prend en compte cette dimension a travers le

concept d’identité de la marque. L’identité de la marque revét deux aspects: I'un

invisible, fait de wvaleurs, il s’agit d’un sentiment interne; 1’autre visible,

constitué d’un ensemble de caractéristiques permettant de définir la marque.

L’identité s’exprime a travers les noms, logotypes, emblémes, couleurs, formes,

messages, ¢ est-a-dire un ensemble de symboles distinctifs de la marque.

A partir de ces éléments symboliques, la marque peut alors revétir

différentes facettes (Figure: 00).

3 KAPFERER (J.N), Les Marques capital de I'entreprise. éditions d’organisation, Paris, 1998, p99
36
Ibid, p.101



Figure (06): Le tableau explique les six facettes
de I'1identité de la marque d’apres “GER_ALDINE,Michel’’.3 !

Identité de la .
Les associations Exemples
marque A
Un physiae Ensemble de produits associés | “Président” évoque le beurre et le
pysy a la marque camembert
. \ s La marque “Peugeot” considérée
Une Trait de caractére associé 3 la q e es r 3
.., comme conservatrice.”Citroén

personnalité | marque

percue comme idéaliste

Une culture

Un systéme de valeurs
culturelles associé a la
marque

1 “Mercedes” incarne les valeurs de

I’ Allemagne, I’ordre y domine.
“Hollywood” s’approprie un
imaginaire de nature et de sportiviié a
I’américaine

“Yves saint- Laurent™ incarne une

Un climat de |L’échange ainsi que la relation de séduction enire I’homme
relation marque Evoque et femme.“La vache qui ri” est au
cceur d’une relation mére- enfant
“DIM” est une marque pour les jeunes
Un reflet La ca?ef':gori\e des personnes femmes.actives et les jeunes hommes.
associ€es a la marque “Mc Cain” est une marque pour les
adolescents.
A travers la consommation de
Une  |L’image associ¢e a I’achat de | certaines marques, nous entretenons
mentalisation |la marque certains types de relations avec nous

méme.

¥ MICHEL (@), La Stratégie d’Extension de Marque, édition Vuibert, Paris, 2000, p 15.
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Les facettes de 'identité de la marque se traduisent par différents types
d’associations. L’identité de la marque, en intégrant ces différentes dimensions,
permet de définir les valeurs symboliques de la marque et, a partir de 1a, le
territoire- produit actuel ct potentiel de la marque.

C’est en effet 4 partir de son identité et de ces valeurs propres que la
marque peut s’étendre sur de npouveaux marchés. Toutefois, ce contenu
symbolique peut étre plus ou moins important selon les marques. Ainsi, une
marque forte évoque toutes les dimensions, une marque faible certaines d’entre
elles sculement. Dans le méme sujet on trouve que 'auteur “J.N. kapferer”
représente I"identité de la marque par un prisme 4 six facettes (Figure: 07).

Figure (07): Prisme d’ldentité de la Marqg
D’aprés “Jean-Nogl kapferer”

Physique Personnalité
S 5
= o )
= Relation Culture =,
= =]
& z
T
g g,
=
= =
Reflet : : Mentalisation

I). Une marque, c’est en premier lieu un physique, un ensemble de
caractéristiques objectives (qui viemnent immédiatement a Pesprit quand la
marque est citée dans une enquéte). Président évoque spontanément le beurre et
le camembert. Citroén renvoie a la suspension trés technologique. Le physique
est la base de la marque, sa valeur ajoutée tangible™.

2). Une marque a une personnalité. Dés lors qu’elle communique, elle
acquiert un caractére. Sa fagon de parler des produits ou des services laisse

¥ KAPFERER (J.N), Op.cit, p.108
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filtrer, entre les lignes, Quel type de personne elle serait si I"on veut comparer la
marque & une personne. La vache qui ri est bienveillante et généreuse. La voie
facile pour doter la marque d’une personnalité est de lui trouver un porte-parole,

une effigié réelle ou symbolique >

3). La marque est un univers culturel. Tout produit est en effet le produit
d’une culture. Par culture, il faut entendre un systéme de valeurs, source de
Vinspiration de la marque..La facette culturelle de la marque est essentielle. Sa
prise en compte est récente: elle résulte d’une prise de conscience de la relation

entre la marque et le produit™.

4). La marque est une relation. En effet, les marques sont souvent
I’occasion d’une transaction entre personnes, d’un échange. La vache qui ri est
. \ 41
au coeur d’une relation mére- enfant™ .

5). La marque est reflet. La marque batit toujours un reflet, une image de
I’acheteur ou de Vutilisateur auquel elle semble s’adresser. Fréquemment on
confond le reflet et la cible. La cible est la description des acheteurs et
utilisateurs potentiels de la marque. Le reflet n’est pas la cible, il est ’image
extériewre que la marque donne de cette cible. C’est un modéle

d’identification™.

6). La marque enfin est une mentalisation. Si le reflet est le miroir externe
de la cible, la mentalisation en est le miroir interne, vis-a-vis d’elle méme. En
eflet, & travers notre consommation de certaines marques nous entretenons un
certain type de relation avec nous-mémes™.

Ce sont ces six facettes qui définissent Videntité de la ‘marque, son
territoire de potentialités. Le prisme d’identité de marque rappelle que ces
facettes forment un tout structuré, le.contenu de 1"une fait écho a une facette. La
marque est un étre de discours. La marque n’existe que si elle communique.

Le prisine d’identité¢ donne aussi lieu a une césure verticale. A gauche les
facettes physiques, relation et reflet sont les facettes sociales de la marque, celles

* Toid, p.109

*' KAPFERER (J.N), Op.cit, p.1 10
1 Ibid, KAPFERER (3.N), .12
* Ibid, p.113

* Ibid, p.il4
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qui Iextériorisent. Le physique est visible, le reflet et la relation aussi. A droite,
les facettes de la personnalité, de la culture et de la mentalisation sont les

facettes d’intériorisation de la marque.

Il faut étre deux pour créer une marque: I'entreprise et le client. " /e
prisme d’identité" est une tentative pour schématiser, de maniére synthétique,
six facettes de la marque, sous la forme d’un hexagone. Du c6té de I’émetteur
(I’entreprise): les caractéristiques"physiques” de 'offre de la marque, et les
dimensions de sa personnalité: son "caractére" du coté du destinataire (le client)
le type de "reflet" et la "mentalisation™ qu’elle suscite chez lui. Entre ces deux
instances, le type de relations concrétes, le "relationnel", et de relations

imaginaires, le "culturel", qu’elle mobilise.

N
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SECTION 2 :
Le concept du capital- marque:

Qu ‘est ce que le capital-marque ?

D’aprés “AAKER David”, «on appelle capital-marque tous les éléments
d’actif et de passif liés & une marque, & son nom ou & ses symboles el qui
apportent quelque chose & ['entreprise et a ses clients et parce qu'ils donnent
une plus-value ou moins-value aux produits et aux services»'. |

Les éléments d’actif et de passif du capital-marque peuvent étre regroupés cing
catégories principales:

4).La fidélité de la clientéle a la marque.

B).La notoriété de la marque.

C).La qualité pergue.

D).L’image de la marque (c’est-a-dire toutes ses connotations

en plus de la perception de la qualité des produits ou des services.
E).Tous les autres actifs liés a la marque: brevets, marques

déposées, qualité des relations avec les réseaux de distribution, etc.

Ces cinq types d’actifs qui constituent ’essentiel du capital-marque sont

représentés dans la figure (08).

Un grand nombre de chercheurs dans ce domaine utilise le terme «capital-
marque» pour designer cette valeur, (le terme anglais le plus couramment utilisé

étant brand equity).

Le capital- marque peut-étre défini comme la valeur supplémentaire d’une
entreprise, au dela de la valeur de ses actifs physiques. Cette valeur provient de
la position  que la marque détient sur le marché par rapport a celle qui aurait

- résulté sans la marque .

Au cours des derniéres années, le concept de capital de marque est
devenu tres populaire dans la littérature professionnelle et académique.

" AAKER (D.A) & LANDREVIE (7), Op.cit, p 21 - 22.
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Les termes capital-marque ont été crées par les analystes financiers pour
désigner la valeur financiére de la marque lors de transaction portant sur
certaines entreprises (fusions, acquisitions, contrats de licences).

D’un point de vue marketing, le capital-marque est défini comme Ia
valeur ajoutée qu'une marque apporte 3 un produit. I s’agit d’un effet
additionnel dans la réponse d’un consommateur & une marque, qui va au-deld du
produit lui-méme et de ses attributs. Cet effet additionnel cormrespond 3 la
comparaison avec la réponse du méme consommateur mais Vis-a-vis d un
produit sans marque ou portant une marque fictive.

Cette définition présente 1’avantage de reconnaitre I’existence d’une
entité intangible coexistant au produit et ayant été jusque dans les annéesﬁ 80
- relativement ignorée.

I.’étude du capital-marque va permettre de rendre compte de I’ensemble
des associations qui contribuent 4 donner un sens, une valeur a la marque. .

On peut distinguer d’une part les associations de type cognitif et celles de
nature affective’,

> LACOEUILHE (J) «Le Concept D’attachement & la Marque dans la Formation du comportement de fidélité » In: Revue
Frangaise du marketing . N® 165, mai 1993, p 37, Colonnes 1 & 2.
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I- Associations et mesures du capital- marque

1.1. Les associations cognitives:

Elles proviennent des croyances liées a la marque:

- La marque indique au consommateur la provenance d’un produit.
Plus globalement, elle synthétise un certain nombre de caractéristiques et constitue
un stock d’informations qui facilite ainsi la tAche du consommateur dans le
choix d’un produit. Celui-ci n’est en effet pas forcément en mesure de
rechercher d’interpréter de nombreuses informations qui ne sont pas toujours
aisément accessibles. La marque constitue alors un repére pour le
consommateur, permettant d’évaluer notamment tous les produits qui ont des
qualités invisibles.

- L’image de marque renvoie a des bénéfices consommateur qui donnent
au consommateur des raisons d’acheter. Elle refléte, a travers sa valeur d’usage,
la perception d’une meilleure qualité, d*un bon rapport qualité - prix.

- De par son savoir-faire, sa capacité a innover, la marque a la faculté de
comprendre et d’anticiper les besoins du consommateur.

A travers ces différentes associations cognitives, on s’apergoit que le
premier devoir d’une marque est de transmettre de 1" information descriptive la
concernant: Origine, déclinaison de son identité (fiche signalétique). Son réle
est de marquer la singularité du produit en servant de lien entre le producteur et
le consommateur’.

L.2. Les associations affectives:

Il est maintenant largement accepté que le role assigné au capital-marque
va au-dela|de la simple description du produit ainsi que de ’engagement public
de qualité¢|et de performance de la marque qui vise a cautionner, a.rendre
crédible une offre produit. Il donne aussi 4 une personnalité, des valeurs, une

* LACOEUILHE () Op.cit Ibid, p 37, Coloimes ! & 2.
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fonction, une stature des éléments Qui dépassent largement le cadre instrumental
de la marque.

La notion de capital-marque ne se limite plus 4 une approche uniquement
fonctionnelle (produit-plus) de la marque ou la marque vient en addition du
produit afin de permettre un processus d’identification et de garantie de 1’offre.
Elle rend compte également d’une approche holistique ol la marque considérée
comme un tout, est dotée d’une personnalité a\_feé ses propres traits.

L’existence d’une personnalit¢ de marque présente plusicurs avantages:
a). Elle enrichit la connaissance de la marque en allant au-dela des attributs
perceptuels. | .
b). Elle constitue un facteur de différenciation 1nteressant lorsque les possibilites
sur les attributs tangibles sont faibles. |
¢). Elle crée du capital-marque par les émotions et les sentiments qui se
dégagent de celle - ci.

La personnalit¢ de la marque véhicule ainsi des valeurs qui peuvent étre
source de bénéfices expressifs pour 'individu, en constituant un moyen de
communication par rapport aux autres mais ¢galement par rapport a lul- méme.

Cette situation peut étre illustré par I’exemple assez frappant de la marque
Harley- Davidson. De nombreux possesseurs de Harley- Davidson voient dans
cette moto une partic de leur vie, de leur identité. Ceite vision de la marque
conduit certains a des phénomenes de tatouage de la marque’.

En effet, elle représente bien plus qu’une moto: elle symbolise un style de
vie. Des chercheurs ont montré que les principales valeurs attribuées a la marque
Harley- Davidson étaient également des valeurs dominantes chez les fans de
cette moto: '

- sentiment de liberté.

- sentitnent de patriotisme (li¢ a I’ herltage américain).

- sentiment de machisme.

' LACOEUILHE (I), Op.cit ibid., p 38 - 39.
7 Thid, p 38 -39
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Cette proximité psychologique entre la marque et I'individu ne peut étre
cependant obtenue et entretenue que par le systéme de persuasion du Marketing
Mix, ¢’est-a-dire a travers le soutien d’une campagne publicitaire.

1.3. la mesure du capital- marque :

Toutes les marques n’ont pas la méme force. Certaines sont peu connues,
d’autres connues mais mal acceptées, alors que d’autres sont préférées, elle sont
choisies avant tout autre .

Enfin, certaines engendrent un comportement de fidélité dans le temps.
Le meilleur test de la fidélité a une marque est de savoir ce qu’un client fera s’il
ne la trouve pas en magasin: changera-t-il de produit ou bien se dirigera t-il vers
un autre point de vente ?

Le capital-marque est donc 1ié a sa notoriété, sa fidélité, sa qualité pergue
et ses associations mentales. “David AAKER” a proposé cinq méthodes pour
mesurer le capital d’une marque parmi lesquelles sa valeur comptable, sa valeur
de remplacement ou bien le différentiel de prix qu’elle peut se permettre par
rapport 4 une marque moyenne".

Un capital-marque élevé procure un grand nombre d’avantages:
"entreprise est en position de force face a la distribution, peut pratiquer un - prix
plus élevé, et procéder plus facilement a des lancements de nouveaux produits.
En méme temps, il doit étre entretenu a Paide d’investissements continus en
recherche-développement et en communication.

Certaines sociétés comme Colgate- palmolive / Danone se sont reorga-
nisées autour de leurs marques en créant parfois des postes de directeurs de
marque, ayant autorité sur les traditionnels chefs de marque ou de produit.

Certaines sociétés considérent qu’une marque bien gérée a une vie
illimitée comme en témoignent la pérennité de noms: GILLETTE, Campbell’s
ou COCA-COLA, déja leaders de leurs marchés respectifs il y a plus de 70 ans.

® KOTLER (P & DUBOIS (R), Op.cit, p 437.
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Des sociétés comme Procter & Gamble, IBM ou Sony ont, au fil des
années, su construire des marques particuliérément puissantes qui contrdlent
leurs marchés. Certains analystes pensent que la marque représente le capital
supréme de I’entreprise.

En effet, il ne faut pas oublier que la marque ne vaut que ce qu'elle
représente aux yeux des clients dont la fidélité de comportement représente le
véritable enjeu.

A terme, c’est donc le capital-client qu’il faut privilégier, la marque
n’étant qu’un moyen. Aprés avoir, pendant des décennies, mesur¢ la valeur
d’une entreprise a ses immeubles et terrains, puis a ses actifs matériels, usines
et machines, on vient tout juste de recomnaitre que la vraie valeur résidait en
dehors de Uentreprise elle-méme; dans 1’esprit des acheteurs potentiels7.

En payant trés cher des entreprises a marques, les acquéreurs voulaient
acheter en fait une position dans ’esprit des clients potentiels, premiére loge.
Notoriété, image, confiance, réputation durement acquises au fil du temps,
¢taient les meilleurs garants de revenus futurs et justifiaient les prix payés. La
valeur des marques tenait a leur capacité a engendrer ces flux.

A peine cette révolution du management venait-clle de naitre que des
voix discordantes s’éleverent contestants la réalité et la pérennité de ce capital.
On vit, alors fleurr les livres aux titres les plus alarmistes: la fin des marques, la
mort des marques, sale temps pour les marques. Cela ébranla les convictions: Ia
marque était-clle vraiment un capital?

Bien que la marque soit un capital de I’entreprise, le management de la
marque débute a peine. Pour I'instant, dans bien des cas encore, on gére plutot
des produits qui se trouvent avoir un nom. Or la gestion de marque reléve de
logiques et principes différents et spécifiques.

Les livres de marketing insistent sur le processus de lancement des
nouveaux produits: la marque n’y est quune décision tactique et terminale,

" KAPFERER {IN), Op.cit, p 12.
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relevant de la seule communication, comme la publicité, le packaging ou le

graphisme®.

La réalité pourtant est bien différente. La question stratégique posée a
Ventreprise est de savoir si sa croissance se fera t’elle sous ses marques
existantes en développant leur champ d’action ou bien nécessitera de nouvelles

marques?

Les modeles stratégiques classiques parlent de portefeuille de produits, la
réalité est que les entreprises doivent gérer des portefeuilles de marques. Dans
leur organisation elle-méme, maintes entreprises ont des chefs de produit, peu

ont des chefs de marque.

La marque n’est pas le produit, elle en est le sens, elle en définit I’identité
dans le temps et dans ’espace. L entreprise découvre que ce capital de marque

- ~ r r v ~ r9
doit étre géré, nourn et controlé”.

Il- Etudes des éléments du capital- marque

I1.1. La fidélité du consommateur a la marque:

a). Définition de la fidélité a la marque:

C’est la mesure de T'attachement d’un consommateur a une marque. La
fidélité refléte la propension a changer pour une autre marque, en particulier
dans les cas ol upne marque concurrente baisse son prix ou change ses

caractéristiques.

La fidélité est 'un des indicateurs trés significatifs de la valeur du capital-
marque. Fidélité et profit futurs sont fortement corrélés puisque la fidélité
consiste un fond de commerce stable. « Loin d’étre un objectif en soit, la
fidélisation devrait ¢tre considérée comme un moyen d’améliorer la
performance de I’entreprise sur son marché en complément d’autres stratégies
plus offensives.

La fidélisation des clients figure aujourd’hui au premier rang des préoccupations
des chefs d’entreprise.

® KAPFERER (IN}, Opcit . p 3.
7 pla.
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Cette prise de conscience récente de I’importance de la fidélisation s’inscrit dans
le contexte d’une concurrence mondiale de en plus ouverte qui rend la conquéte
de nouveaux clients difficile et coliteuse.

Ce concept, le plus souvent appliqué au couple, est anjourd’hui utilisé . pour
désigner les relations entre I’entreprise et ses clients. Si on peut admettre que la
notion de fidélit¢ s’applique & des relations entre les humains, elle S’applique
sans doute plus difficilement a une relation entre un individu et un objet »'°.

b). Comment mesurer la fidélité?

Pour mieux comprendre ce qu’est la fidélité et pour mieux la gérer, il est
utile de s’intéresser aux différentes méthodes qui permettent de la mesurer. Il y
a d’autres méthodes qui sont fondées sur I’analyse des cofits de changement, la
satisfaction, 1’étude de la préférence et le degré d’implication des

consommateurs.

- les mesures du comportement:
Une des facons de mesurer la fidélité a la marque est d’analyser le

processus d’achat. Parmi ces mesures, on frouve'
* es taux de rachat’
* les taux d’achat
* 1e nombre de marques achetées.

La fidélité des clients peut beaucoup varier selon la catégorie du produit
et le nombre de marques courantes. Bien que considérée comme objectives, les
études comportementales ont leurs limites. Elles peuvent étre colteuses Bﬁ :
difficiles a faire. De plus, elles ne fournissent que peu d’mformations
prospectives sur la fidelité future 4 une marque. Par ailleurs, elles ne permettent
pas toujours de distinguer entre les acheteurs de plusieurs marques, et ceux qui
ont réellement changé de marque. |

- L'analyse des coiits de changement:

S’il est trés coiiteux ou trés risqué pour une firme ou un consommateur de
changer de fournisseur, la fidélité sera forte. L’exemple le plus évident de cofit
de changement est celui d’un consommateur rendu captif par un investissement

¥ JEROME (B) et ELIZABETH (TD). « Fidéliser les clients ? oui. mais... » . In Revue Frangaise de gestion,
Janvier/Février 2000,p 52
" AAKER (D.A) & LANDREVIE (1), Op.cit, p 49 - 30.
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dans un produit ou un systéme. Quand une entreprise achéte un systéme
informatique, le cott du « hard » n’est qu’une partic de I’investissement total. Il
faut investir aussi dans des logicicls et dans la formation des utilisateurs'”. Un
autre type de coiit de changement est né du risque 1i¢ au changement fui méme.
Car si un systéme marche, bon ou mal, on prend toujours un risque en adoptant
un autre qui peut étre pire. Un patient qui a I’habitude de son médecin et de son
hopital hésitera toujours a en changer, méme s’il n’est que moyennement
satisfait.

- La mesure de la satisfaction:

Quel que soit le niveau de fidélité, un élément clef du diagnostic réside
dans la mesure de la satisfaction et plus important encore, dans la mesure du
mécontentement de Ia clientéle.

Quels sont les problemes qu’elle rencontre 7 Quelles sont les sources
d’insatisfaction ? Pourquoi un client change-t-il de marque? Quelles sont les
circonstances qui précipitent [’infidélité? Il est important que toutes les mesures
de la satisfaction soient faites en continu ou de fagon trés réguliére, avec des
¢chantillons et des méthodes garantissant une bonne représentativité et une
excellente sensibilit¢ car de faibles ¢volutions peuvent avoir d’importantes
conséquences.

- La préférence de margue :

Les clients aiment-ils la marque ? Des sentiments de respect ou
d’affection peuvent-ils exister vis-a-vis d’une marque ? Peut-on ressentir pour
elle de la tendresse? Un sentiment d’amitié¢ a I’égard de la marque améliore sa
résistance a I’arrivée de nouveaux concurrents. Pour ces nouveaux arrivants, il
peut étre plus difficile de combattre un tel sentiment que de s imposer sur des
caractéristiques et des performances techniques.

L’affection que "on porte 4 une marque peut étre analysée en plusieurs types':

- La préférence de marque.
- Le respect.

- L'amitié.

- La confiance.

12 o
| .p 3L :
3 AAKER (D.A) & LANDREVIE (), Op.cit AAKER (D.A) & LANDREVIE (1), Op.it, p 51.
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Le sentiment que I’on porte a une marque, la préférence qu’on lui donne
est quelque chose de spécifique et distincte des attributs de la marque. Les gens
aiment une marque, tout court, et ceci ne peut pas étre complétement expliqué
par leurs perceptions ou leurs croyances sur les attributs de la marque.

On peut mesurer la préférence de marque en considérant le prix
supplémentaire qu’un consommateur serait prét a payer pour [’obtenir, ou bien
en évaluant I’effort que devrait faire un concurrent sur ses prix pour attirer un
client fidéle.

- Les marqgues a trés forte implication:

Les marques les plus fortes, celles qui ont la plus grande valeur, ont un
pourcentage de clients trés impliqués. Une trés forte implication est facile a
déceler, car elle se manifeste de multiples fagons. Le bouche a oreille autour
d’un produit est un bon indice de I'intérét que I’ont porte a sa marque. Le
consommateur aime-t-il en parler ? Recommande-t-il fortement ce produit et sa
marque, en expliquant pourquoi faut-il I’acheter?.

Figure -9- La Valeur de la
Fidélité d’aprés “AAKER (D)’

Réduit les dépenses
Murketing

Attire de nouveaux clients:
-En développant la notoriété.
-En rassurant les clients potentiels.

La fidélité
a la marque

Donne du pouvoir aux producteurs
dans les négociations avec les
distributeurs.

| Donne du temps pour répondre aux
: attagues de la concurrence
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c). L'importance stratégique de la fidélité a la marque:

La fidélité représente un actif qui, correctement géré, peut générer des
profits de plusicurs fagons, comme le montre la figure suivante ( Figure-9-)'*:
* La fidélité réduit les dépenses marketing:

11 est moins coiiteux de conserver des clients existants que d’en conquérir
de nouveaux. Souvent, les clients des autres marques n’ont pas de raisons
majeures d’en changer. Il est donc trés coliteux de les toucher, de les mformer et
de les convaincre de changer. Méme s’ils sont conscients qu’il existe d’autres
alternatives, il faut leur fournir d’excellentes raisons pour les convaincre de
prendre le risque de changer de marque. Ce qui est familier et confortable et
rassurant. Bien entendu, plus Ie miveau de fidéhté est fort, et plus il est facile de
maintenir le degré de satisfaction. Mais les clients partiront quand méme s’ils
ont 'impression que leurs problémes ne sont pas pris en compte. La fidéhté de
la client¢le est 'une des barrieres les plus efficaces 2 I'entrée des nouveaux
concurrents. Il est trés cofiteux de pénétrer un marché sur lequel les clients sont
fideles a leur marque. Donc convient t-il de communiquer fortement sur la
fidélité a sa marque, en invoquant des témoignages de clients et en donnant des
preuves de la qualité du produit.

* La fidélité renforce la position des producteurs:

Les relations entre producteur et distributeur sont souvent régies par des
rapports de force. Les enjeux sont considérables et les positions sont souvent
déséquilibrées au profit des grands distributeurs. La valeur de la marque devient
essentielle dans un tel contexte. Des marques comme “Coca-Cola”, ou “Visir”
se retrouvent aux meilleurs places des linéaires, parce que les distributeurs
savent que les clients les veulent et leur fidélité assure une rotation satisfaisante.
Donc une forte fidélité renforce le pouvoir de négociation des producteurs.

* La fidélité aide a conguérir de nouveaux clients:

Si ’on dispose d’une bonne base de clients fidéles qui sont satisfaits ou
qui aiment vraiment la marque, il est plus facile de conquérir de nouveaux
clients, en particulier lorsque I’achat du produit présente un risque pereu.
L usage fidéle d’une marque par un groupe de consommateurs respectables est

T AAKER (D.A) & LANDREVIE (J), Op.cit, p 52 - 53.
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un message en soi. Il rassure les chients potentiels. Il faut donc savoir tirer parti
du fonds de commerce constitué des clients les plus fidéles. -

* La fidélité donme du temps et facilite les ripostes qux atiagues des concurrents

La fidélité accroit la marge de manceuvre d’une marque qui est attaquée.
Si un concurrent lance un produit supénieur, une base de clients fidéles donne du
temps 4 Dentreprise pour réagir. Un client fidéle et satisfait ne cherche pas
forcement ]a nouveauté a tout prix. Il ne sera peut étre méme pas conscient
qu’un nouveau produit existe. Une forte fidélité aide une marque contre la
~concurrence mais elle ne durera pas longtemps si les performances du produit ne

sont pas a la hauteur. |

I1.2. La notoriété de la marque:

I1.2.1. Définition de la notoriété a la marque:

La notoriét¢é d’une marque est la capacité d’un client potentiel &
reconnaitre ou A se souvenir qu'une marque existe et appartient 4 une certaine
catégorie de produit.

La notoriété a deux dimensions:

1°- Je connais cetle marque.

2°-Je sais ce qu'elle fait, ¢ est a dire & quelle classe de produits appartient.

Le taux de notoriété d’une marque se situe dans le continuum qui part du
dégré quasi zéro de notoriété (le vague sentiment que la marque existe) au
niveau absolu de notoriété (on cite mmmédiatement la marque et on a
’impression de ne connaitre qu’elie existe sur le marché).

La figure suivante (Figure: 10) représente les trois principaux niveaux de
notoriété qui forme ce continuwm, sachant que le niveau zéro représente
I’absence total de connaissance de la marque’.

15 AAKER (D.A) & LANDREVIE (I}, Opuit, p 73.
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Figure -10- La pyramide de lg notorieté D’ aprés “AAKER (D)”

Top of mind ou notoriété
spontanée de 17 rang

La marque présente

La marque connue

Notoriété spontanée

La marque reconnue T ) ' A
—74" Notoriété assistée

La marque inconnue
Ignorance

IL 2.2, En quoi la notoriété est-elle bonne pour la marque?

La figure suivante (Figure: 11)'° montre les quatre fagons pour lesquelles
la notoriété donne de la valeur a la marque.

Figure -11- L’intérét de la notoriété D’aprés “AAKER (D)”

Est un point d’ancrage pour les autres traits de Uimage.

Exprime la familiarité avec la marque
et dévoloppe la preference.
a notoriété -' e
L Pousse les consommateurs a faire 'hypothése que la
marque est ancienne et intréssante.

Est un critére de sélection de marque
a considérer pour Uachat.

AN

a} La notoriété: point d ancrage pour les autres traits de 'image de la marqgue

La premi¢re étape d’une politique de communication doit étre
~ d’installer un bon taux de notoriété assistée. On gaspille généralement son
argent a4 vouloir développer une image de marque sans qu’elle ait une forte
notoriété. Il faut d’abord établir solidement son nom, auquel pourront étre
attachés des traits de personnalité de la marque.

'* AAKER (D.A) & LANDREVIE (J), Op-it, p 77.
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La notortété fonctionne comme une ancre a laquelle s attache toutes les

connotations de I’'image de marque.

b) La notoriété crée un sentiment de familiarité et fait préférer la marque:

La notoriété rend les marques familieres, ¢’est-a-dire qu’on aime ce qut
est familier. Des etudes ont montré le lien direct qui existe entre 1’exposition
fréquente a quelque chose et la familiarité, qu’il s’agisse d’art abstrait, de
musique ou de noms de marque. D’autres recherches ont montré que
Iexposition répétée a une marque joue sur la préférence a cette marque, méme si
le taux de notoriété reste constant. L effet de la familiarité peut exister au-dela
du seuil de mesure de reconnaissance d’un produit ou d”un nom.

Dans les cas des marques anciennes, disparues et que 1’on réactive, le
role que joue I’effet de familiarité est indéniable.

c) Une margue connue est supposée étre valable:

Une marque connue bénéficie généralement d’un préjugé favorable
méme si I'image de marque est trés floue. Si une 'marque est connue, les
consommateurs pensent qu’elle est presente sur le marché depuis longtemps,
qu’elle est au service de ses clients et qu’elle a quelque chose de sérieux a
PIOPOSET. | |

En toute logique, les consommateurs se disent que si la marque est
connue ¢’est qu’elle a des raisons de I’étre, Par exemple'’:

- L'entreprise a fait beaucoup de publicité. Donc elle a des moyens
importants. |

- Elfe est sur le marché depuis longtemps. Donc elle a de | 'expérience.

- Elle a un réseau de distribution trés étendu. Donc cela peut servir.

- Elle a du succes, d'autres [ 'utilisent .Pourquoi pas moi?

Toutes ces suppositions ne se fondent pas nécessaireinent sur une
connaissance réelle des caractéristiques de la marque. Méme si on n’a jamais vu
de publicité¢ pour une marque et qu’on connait a peine entreprise, la notoriété
conduit a penser que cette entreprise est solide et peut — &tre méme ancienne'®.

7 AAKER (D.A) & LANDREVIE (J), Op.cit, p 79.
'® Thid, p 79. '
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d) La notoriéré est un critére de sélection des marques i considérer:
En général, le processus d’achat commence par la sélection d’un certain

nombre de marques qui méritent d’étre prises en considération. Pour
sélectionner une agence de publicité, une voiture ou un systéme informatique,
on en présélectionne trois ou quatre. La notoriété spontanée revét alors toute son
importance. Qui fabrique les ordinateurs? L’entreprise qui vient a {’esprit en
premier en tire un avantage certain.

Pour les produits comme le café, la lessive ou I’aspirine, le role de la
notoriété spontanée est particuliérement important, parce qu’elle détermine la
décision avant méme que le client ne parte au magasin.

- IL3. La qualité percue:

11.3.1. Définition de la gualité percue de la margue:

La qualit¢ pergue est I'idée qu’un consommateur se fait de la qualité
d’un produit ou d’un service, en fonction de ses attentes et des comparaisons
qu’il peut faire avec les marques concurrentes.

Le pomt de vue qui est adopté ci-dessus est celui du consommateur. La
notion de qualité pergue différe de plusieurs autres concept, tel que'’:

* La qualité réelle ou objective: Dans quelle mesure le produit ou le
service offre t-il des prestations objectivement supérieures?

* La qualité du produit, au sens strict du terme, c’est a dire de ses
composantes, de ses caractéristiques, v compris des services qu lui sont
assoCIEs.

* La qualité de fabrication, la conformité aux normes, I’objectif « zéro
défaut ». |

Il est difficile de détermmer de fagon obje_étive la qualité percue d’un
produit ou d’une marque. C’est logique puisqu’il s’agit de la perception des
acheteurs et des consommateurs. Le niveau de qualité que 1’on pergoit dépend
des attentes que l’on a et des alternatives qui s’offre entre les marques
concurrentes. La qualité percue est une appréciation globale. C’est un sentiment
général sur une marque.

|
*? AAKER (D.A) & LANDREVIE (J) Op.cit p 9.
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Toute fois, la qualité percue se fonde sur quelques dimensions du produit,
par exemple ses performances et sa fiabilité.

11.3.2. Comment la qualité percue donne —t-elle de la valeur i la marque?

On a résumé dans la figure (12)*. Les principales facons selon lesquelles

la qualité pergue crée de la valeur.

a). La qualité percue donne aux consommateurs des raisons d acheter

(ou de ne pas acheter):

Dans de nombreux cas, I’image que ’on se fait de la qualité d’une marque
est une raison d’achat déterminante. La qualité pergue est un critére présent a
tous les stades du processus de décision. La qualité percue sélectionne, elle
distingue, elle fournit un critére de décision entre les marques qui restent au

stade ultime du processus d’achat.

Figure (12): La valeur créé par la qualité percue
D’aprés “AAKER (D}”

Donne des
raisons d'achat.

r Permet de pratiquer
un prix élevé

. / Motive la distribution
La qualité per¢ue '
\ Différence, positionne

la marque.

Facilite les extensions
de marque




52

| Souvent, les. consommateurs ne font pas ’effort de rassembler, de trier
puis d’analyser en détail toutes les informations objectives qui peuvent étre
obtenues sur un produit et ses concurrents. Parfois, d’ailleurs les informations
niécessaires n’existent pas ou ne sont pas disponibles. Dans d’autres cas, le client
peut étre incapable de faire un tel travail .Quelle que soit la situation, la qualité
est towjours un facteur déterminant.

Comme elle est intimement liée aux décisions d’achat, la qualité percue
peut €tre un puissant levier qui multiphie I’efficacité des programmes d’actions
marketing. S1 Ie miveau de qualité pergue est élevé, 1efficacité de la publicité et
de la promotion s’en trouvera accrue. En contrepartie, si le niveau est trés faible,
ce peut étre une cause majeure d’échec et parfois, rien ne pourra compenser
une mauvaise image de qualité®'.

b) La qualité percue différencie et positionne la marque:

La qualité est une des dimensions majeures du positionnement. On serait
tenté de dire que ¢’est vrai pour n’importe quel produit ou service. Quelle est la
place de la qualité dans le positionnement ? La marque est- elle de luxe, de haut
de gamme, de bon rapport qualité-prix ou d’entrée de gamme avec un premier
prix?

¢) Une forte qualité percue permet des prix élevés:

Quand on a une marque avéc une excellente image de qualité, cela permet
d’envisager une politique d’écrémfage. Le supplément de prix permet d’accroitre
les profits et /ou de réinvestir dans la marque. Non seulement un prix élevé
permet un plus fort profit umtaire (et peut-étre global) mais il renforce aussi
I’image de qualité.

Lorsque la qualité est élevée, entreprise peut choisir de ne pas pratiquer
un prix élevé mais de jouer une stratégie de pénétration en offrant une excellente
qualité pour un prix concurrentiel.

d) La qualité percue motive la distribution:

Un produit de qualité est souvent plus facile a vendre, il contribue aussi a
donner une image de qualité & ceux qui le vendent. La qualité percue par les
distributéurs est liée a la qualité pergne par les clients mais ces deux images ne

' AAKER (D.A} & LANDREVEE (J), Op.cit, p 97.
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se recouvrent pas forcément .L’image qu'un distributeur se fait d’une marque
peut aussi provenir de facteurs étrangers au consommateur, par exemple la
régularité des livraisons, le sérieux de la facturation, le caractére sympathique

- des représentants de la marque qui visitent les distributeurs.

e) La qualité percue facilite les extensions de marque:

Une bonne image de qualité offre des possibilités plus grandes
d’extension de marque et accroit les chances de succés. Une étude portant sur les
extensions de 6 marques sur 18 produits nouveaux a montré que la quahté
pergue était un facteur déterminant de réussite et qu’a partir de Ianalyse de la
qualité pergue, on pouvait prévoir de fagon significative, les chances de succes

de I’extension®2.

114, L’image de marque (le choix du positionnement):

114 1. Les connotations, 'image et le positionnement:

a) Les connotations: Tout ce qui est lié, de prés ou de loin, a une marque
peut étre une connotation ou — ’expression est synonyme — un trait d’image de

marque.

Les connotations d’une image de'marque se caracténisent par leur nature
d’intensité. Un lien avec une marque est d’autant plus fort qu’il est basé sur une
longue expérience de la marque et /ou sur une exposition répétée a la
communication de la marque.

b) L'image: 1.’ image d’une marque est un ensemble d’associations de la
marque, généralement organisée de fagon sigmificative. Quand on mentionne
une marque, cela peut évoquer une seule ou plusieurs images.

Une connotation ou I’ensemble des représentations qui forment une inage
de marque sont des perceptions qui reflétent ou ne reflétent pas la vérité

objective.
L’image que I'on se fait de son médecin peut trés bien venir de

I’apparence de la salle d’attente que de la mesure exacte du taux de guérison de

ses chents.

> AAKER (D.A) & LANDREVIE (I), Op.cit, p 99.
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¢) Le positionnement. le positionnement d’une marque est un concept et
une méthode étroitement associés a la notion d’image mais 1l fait référence, en

plus, a la concurrence. Positionner une marque, ¢’est décider I’image que ’on
veut avoir auprés d’une cible donnée.

Positionner une marque, c¢’est aussi choisir le ou les traits d’image sur
lesquels on veut étre percu de fagon différente par rapport a certains concurrents.
Une marque bien positionnée doit avoir une image trés attractive et tres forte™.

Le positionnement peut se faire soit sur une caractéristique unique a la
‘marque soit ce qui est le plus fréquent, sur un trait que possede également la
concurrence. If faut alors que la perception de la marque soit exceptionnelle sur
le point sur lequel on la positionne™”.

Le positionnement est une politique volontariste. Il exprime ['image
voulue par la firme. Il est un puissant facteur de cobérence de la politique
marketing. C’est le dénominateur commun autour d‘uquel on met en ceuvre, de
facon cohérente, tous les éléments du Marketing Mix (produit, prix, distribution,
communication) afin de rapprocher I’'image percue de 'image voulue. L’écart
entre ces deux images peut étre important. I.’ambition du positionnement doit

étre réaliste.

I1.4.2. Comment une image crée-t-elle de la valeur:

La valeur fondamentale d’une marque tient souvent a Pensemble des traits
qui constituent son image. C’est ce qui donne du sens a la marque. Les traits de
I’image sont des points sur lesquels s’ancrent les décisions d’achat et la fidélité a
la marque. La figure (13) résume cormnent une image crée de la valeur pour la
marque”.

a) L'image de_marque aide le consommateur O traiter |'information qu il

recoif.
Une image synthétise un ensemble de caractéristiques. Cela facilite la

tache du consommateur. Sinon, if devrait, a chaque fois, rechercher et interpréter

* AAKER (D.A) & LANDREVIE (1), Op.cit, [17.
24
“Ibid, p 118.

3

= p 118
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¢) Donne au consommateur des raisons d'acheter:

L’image d’une marque renvoie souvent a des attributs du produit ou a des
bénéfices- consommateur qui donnent des raisons d’acheter et d’utiliser la
marque, par exemple Mercedes donne du statut social aux conducteurs de ses

voitures.

Dans certains cas, les connotations de marque influencent les décisions
d’achat en renfor¢ant la crédibilité de Voffre et en donnant confiance aux

acheteurs.

d) Développer des attitudes positive:

Des personnages associés a la communication de la marque comme le
curé des paties PANZANI, des symboles comme I"’ECUREIL de la Caisse
d’Epargne ou des slogans comme «JUST DO IT» de NIKE, peuvent &tre trés
appréciés et développent des sentiments trés positifs qui contribuent a nourrir
I'image de marque. Des symboles trés aimés des consommateurs peuvent aider a
diminuer V'impact des critiques contre Uentreprise ses produits ou sa publicité.
Mais partois, c’est'pendant I'usage du produit que les connotations positives se
développent””. |

¢) L'image est la base des extensions de marque:

Des traits d’image peuvent aider une extension en donnant un sentiment

- de cohérence entre la marque et le nouveau produit et en positionnant

I"extension.

II. 5. Les autres actifs de la margue:

Cette partie comprend tout les autres actifs de la marque comme: les
brevets, les marques déposées, ou les bonnes relations avec la distribution. Tous
ces actifs de la marque sont particulierement précieux quand ils peuvent écarter
de la concurrence les clients qui constituent le fond de commerce de la marque.
Par exemple, le dépot de marque la protége des concurrents qui voudraient
semer la confusion en utilisant un nom, un logo ou un packaging similaire.

En fin de compte tous ces actifs ne sont vraiment pertinents que $’ils sont
trés liés a la marque.

*" AAKER (D.A) & LANDREVIE (), Op.cit, p 120.
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I11- La gestion du capital-marque a travers le marketing mix

Dans ce paragraphe on va essayer de montrer dans quelle mesure la
gestion du capital-marque touche a plusieurs fonctions de I’entreprise.

Il n’en est pas moins vrai que le marketing v conserve une place
prépondérante qui doit le conduire & travailler en commun avec les autres

fonctions.

Sur e plan purement marketing, la gestion du capital-marque se retrouve
a travers les composantes du marketing mix,

Concernant les différents aspects de la gestion du capital-marque qui
concernent les différentes politiques marketing sont 2.

111 1. La politique de produit:

Typiquement il s’agit de la définition de la politique de marque en
relation avec la politique de gamme. Est ce que tous les produits de ['entreprise
seront —ils commercialisés sous la méme la marque ? y aura-t-il des marques
différentes par type de produit? Une marque par produit, ou une combinaison
de la marque commune & plusieurs produits avec une margue propre au

produit ?

La problématique de politique de marque rejoint celle de la segmentation
du marché dans lequel opére I’entreprise et du positionnement de ses produits.

Plus la marque couvre des produits et des marchés, plus elle doit gérer la
cohérence de son image 4 travers eux. Inversement un souci de segmentation
poussé peut conduire I’entreprise a développer plusieurs marques dans méme un
marché®’.

Ces questions prennent plus d’importance dans la perspective (capital-
marque).

¥ DIMITRIADIS (8), Op.cit, p 48,
* DIMITRIADIS (S), Op.cit, p 49,
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La politique de marque et de gamme doit étre évalu€e par rapport aux
risques d’affaiblissement du capital-marque par des utilisations incobérentes de
la marque ou, au contraire aux opportunités de valorisation de la marque a
travers sa présence dans de nouveaux marchés. Dans ce méme contexte, le
développement de nouveaux produits doit se faire dans I’optique capital-marque
Un nouveau produit peut valoriser ou revitaliser la marque, faire évoluer son
sens aux yeux des consommateurs .Ainsi la question du choix de nom intervient
a la phase du test de concept du nouveau produit, pour tester le couple «marque
existante - nouveau produit», et éudier en profondeur le réle de la marque dans
le processus d’adoption du produit (premier essai, re-achat)*.

Mais la marque elle-méme peut devenir le tremplin pour le lancement de
nouveaux produits,

L’analyse du contenu-signification de la marque dans Desprit des
consommateurs peut suggerer des nouveaux produits que ['entreprise  peut
introduire (que peut-on vendre avec cette marque) ? Enfin, I'analyse du cycle de
vie du produit, utilisée pour suivre, voire prévoir I’évolution des ventes, gérer le
portefeuille des produits et adopter leur marketing — mix peut &tre utilement
complétée par une analyse équivalente au niveau de la marque’’.

Actuellement, les multinationales ont tendance a diminuer le nombre de
marques. Partant d’un questionnement crucial: faut-il wune ou plusieurs
marques? Or, avant que I’entreprise ne prenne de décision, il faut qu’elle
s’assure pour ne pas perdre des parts de marcheé puisque opter pour I'une ou
I’autre ne serait en aucun cas dénuée de risques.

Nous citerons comme exemple le cas de DANON qui gagne 80 millions
de franc par an en supprimant la marque «I’Alsacienne» ™. Car la réduction d’un
portefeuille de marques présente bien des avantages. C’est d’abord une source
d’¢conomie sur les frais de packaging. C’est aussi une plus grande force de
frappe publicitaire. C’est aussi le cas de UNILEVER qui a annoncé la mort de
plusieurs centaines de marques, NESTLE qui a éliminé des marques comme
FINDUS ou CHAMBOURCY pourtant fortement appréciées en France.

* Thid, p 49.
3’[\ P49
*LOYE (M), "faut-1l une ou plusieurs marques 27, In : Le Management, N° 57, Novembre 1999, p79 - 80.
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1.’ explication nous est fournie par la volonté de ces groupes de rationaliser les
coiits de gestion de leur portefeuille de marques ce qui leur permet un arbitrage
adéquat « entre la perte d’un capital de marque e-t les économies d’échelle que

. . . . 33
permettent une rationalisation du portefeuille de marques »™.

Or toute entreprise ayant opté pour la réduction des marques ne peut
échapper aux risques qu'apporte une telle stratégie. Sachant que le
consommateur n’aime guére que le produit change de nom. Une étude menée
par le cabinet M® Kinsy™ sur 23 groupes ayant appliqué cette stratégie montre
que la moiti¢ d’entre eux ont perdu du terrain des les mois suivants. Par ailleurs,
les salariés sont déboussolés quand leur direction générale gomme tout a coup
des marques qu’ils ont vendues et défendues avec la meilleure des énergies. La

concurrence en profite alors.

En somme, puisque la stratégie mono- marque n’est pas la voie unique,
que faire? La plupart des. groupes concentrent leurs efforts sur un label tres
conny, mais ne s’empéchent pas de garder quelques marques secondaires bien
implantées sur un marché ou dans un pays” .

111 2. la politiqgue du prix:

Sur le plan externe, 'umportance relative de la marque par rapport au prix
est un ¢lement primordial dans la fixation du prix de vente. Elle permet
d’évaluer I’éventuel (sur-prix) que le client est prét a payer pour la marque,
d’établir le prix d’acceptabilité, et par 13, d’estimer I’élasticité de la demande
par rapport au prix. C’est a la suite de cette analyse, et en cohérence avec le
positonnement de la marque, que Uentreprise décide d’une politique de
pénétration (¢ 'est-a-dire prix bas pbur gagner des parts de marché et bénéficier
de L'effet du volume) ou prix d’écrémage (prix élevé pour avoir des niarges
unitaires plus confortables)™.

La politique de prix peut également devenir plus indépendante des
actions des concurrents grace au capital-marque. Une différenciation forte peut

» BENOIT (H). op.cit, p 27.

"' LOYE (M), Op Cit, p79 - 80,

* [bid, p 80.

** DIMITRIADIS (8), Op.cit, p 50.
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éviter 2 la marque de rentrer dans une guerre de prix, situation qui s’avere
souvent dévastatrice pour toutes les marques impliquées, et notamment celles
que Pentreprise ne peut soutenir financiérement. Une marque forte est aussi
moins vulnérable face aux actions promotionnelles des concurrents. Une
promotion sur le prix vise 2 attirer les clients des concurrents pour leur faire (re-
Yessayer la marque et les inciter a I’acheter aprés la période de promotion. Plus
la marque & des acheteurs attachés, mieux résisteront ses ventes en cas de
promotions des concurrents’ .

nfin, une marque forte permet d’avoir un plus grand controle du prix de
vente consommateur lorsque des intermédiaires interviennent entre le fabricant

et le consommateur final.

L 3. La politiqgue de communication:

Dans I’optique capital-marque, la politique de communication va au dela
d’un simple choix du nom de marque, de slogan et de campagnes publicitaires.
S’il y a nouvelle marque, le choix de nom doit intégrer les perspectives
d’évolution de la marque, sa capacité a se développer a travers d’autres produits,
ou sa vocation & se spécialiser dans un marché particulier. Pour la marque
existante, il s’agit d’avoir une vision a long terme sur 'identité de la marque et
sur la création et préservation de sa valeur™. Il est en effet courant que les
managers se préoccupent des résultats & court terme, ce qui les aménent a
chercher des résultats quasi immédiats plutét que des objectifs a long terme, et a
privilégier des actions ponctuelles (augmentation du chiffre d’affaires, par des
actions de promotion) & un plan publi- promotionnel cohérent et globale. Ce
souci de cohérence doit par ailleurs faire réfléchir les responsables de
communication aux différents publics touchés ou intéressés par la marque,
clients intermédiaires et finals, fournisseurs au sens large (de matieres
premiéres, de capitaux,...etc), actionnaires, mais aussi le public interne, les
salariés de I’entreprise. Le discours et "approche de communication vis -a- vis
de tous ces publics ne sont de toute évidence pas les mémes, pourtant i faut un
fil conducteur qui assure la cohérence de I"ensemble. C’est dans ce sens que 'on
voit de plus en plus les services de communication interne et externe travailler

3 1bid, p 50.
3 DIMITRIADIS (8), Op.cit, p 51
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' ' L. : .39
ensemble, et que I'on parle de communication globale de Ventreprise™. La
marque moderne n'appartient plus a l'univers du commerce, mais a celui de la
communication.

IIL 4. La politique de distribution :

La problématique de gestion du capital-marque est liée au choix du type
de circuit de distribution et de stratégie de distribution.

Le positionnement de la marque, mais aussi la volonté de I'entreprise de
contréler les conditions de vente de sa marque, déterminent le choix entre une
distribution intensive, sélective, ou exclusive. La recherche de constitution d’un
concept fort de la marque a souvent conduit les entreprises a opter pour une
distribution sélective ou exclusive™’,

La franchise constitue un moyen privilégié¢ pour affirmer la spécificité de
la marque (a travers le couple «marque-magasin»). Dans la méme logique, le
développement des marques propres par les distributeurs et des marques
d’enseigne, permet d’aller dans ce sens d’une offre globale™ .

Enfin, la politique de marque intervient dans la gestion des conflits avec
les différents canaux de distribution utilisés par ’entreprise. Il n’est pas rare que
ces canaux demandent voire exigent, des conditions de ventes particuliéres, ce
qui pose un probléme d’homogénéité de la distribution et de cohérence pour Ia
marque. Proposer des marques différentes pour différents canaux constitue une
solution a ce probléme.

Conclusion du cha_pitre-’Z—

i

Une bonne marque, bien gérée, peut procurer a Ientreprise une part
appréciable du marché, en incitant les consomunateurs a acheter. Une marque
est elle méme donc un capital qui a une valeur et de ce fait, la marque doit étre
soignée et entretenue pour inspirer le plus de confiance, et d’attirance du client.

** Ibid, p 51.
* Thid. p 52.
! Toid, p 52.
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La gestion du produit en termes de marque suppose que I’on réponde aux
questions suivantes:

e Le produit sera 1-il vendu avec ou sans marque?

o Y aura t-il une marque ou plusieurs marques?

La gestion du mix-produit en termes de marque ne se limite pas au choix
d’une marque, mais doit inclure la gestion de la marque en elle-méme. En effet
une marque se€ gere . cela suppose en effet des investissements pour concevoir,
créer la marque mais aussi surtout la faire connaitre, une marque doit étre
protégée ce qui suppose des actions contrefacteurs, .. .etc.

De plus, une marque doit entretenir son image de marque ce qui suppose
un flux de publicité, d’actions diverses pour entretenir sa notoriété. Plus la
marque est connue, plus sa gestion est importante et déhcate. Une marque
déposée, disposant d’une bonne notoriété sur son segment, devient un élément
d’actif immatériel qui peut étre 1’objet d’une négociation pour la céder, la louer,
en concéder des licences pour d’autres produits.

La marque peut alors rapporter plus que le produit d’origine sur lequel se
fonde la notoriété de la marque.



DEUXIEME CHAPITRE

STRATEGIE ET GESTION
DE LA MARQUE
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CHAPITRE-2-
STRATEGIE ET GESTION DE LA MARQUE

| Introduction |

La marque, comme toute valeur est soumise a I’épreuve du temps. Elle est
menacée done du déclin et par conséquent par 1’oubli. Et cela au méme titre que
le produit dont elle est son dme.

Ce chapitre sera divisé en 4 sections :

Dans une 1%section nous nous inféresserons au cycle de vie des marques.
Nous verrons que ce cycle se décompose en cin__q phases essentielles, qui
débouchent sur le développement deé la notoriété de la marque. Nous constaterons
également que la naissance de la marque met en jeu des facteurs importants, tel
le nom de la marque, le logo ou encore le design. Nous achéverons cette question
liée au cycle de vie des marques, en distinguant les trois temps fondamentaux de
la vie d’une marque, en I’occurrence, le temps dit de I’ Aéroisme, celui de la
sagesse et enfin, celut du mythe.
Heme

Dans la section, seront examinées les différentes architectures de la

marque. Nous distinguerons trois modalités d’architectures : la 1¥ basée sur la

“" mettant en relief la notion

notion de marque- produit ou de marque-variété, la 2
de marque-ombrelle, et une troisiéme axée sur la notion de marque-signature.

La 3"™ section sera consacrée aux différentes stratégies de marques.
Quatre stratégies parmi les plus importantes seront notamment étudiées : la
stratégie de leader, la stratégie de challenger, la stratégie de suveur et enfin la
strétégie de spécialiste.

Quand a Ia 4™ et derniére section de ce chapitre, aprés avoir défini le
concept de diagnostic de marque, nous nous intéresserons aux objectifs de ce
diagnostic, ams: qu’aux conditions de a réalisation d’un tel diagnostic. Un
dernier aspect fondamental, nous ménera a nous tnterroger sur la structure méme

de ce diagnostic de marque, en constdérant les facteurs internes et externes qui

entrent en jeu dans un tel diagnostic, et en concluant par I’examen des
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performance produit et de son positionnement, compte tenu de 1’écart qui existe

entre positionnement désiré et positionnement pergu.

SECTION-1-
Le cycle de vie de la marque

Partant du principe que les produits naissent, vivent et meurent tandis que
I'image de marque serait, éternelle, les entreprises investissent de plus en plus

sur cette image.

I- Les cycles: produit, marcheé, marque

Existe-1-il un cycle de vie des margues comme il existe un cycle de vie des
produils ? Ne doit-on pas parler de cycle de vie des marchés?

1.1, La vision traditionnelle du cycle de vie du produit:
Depuis 50 ans, on a enseigné le fameux cycle de vie du produit. Celui-ci a

regné en maitre dans 1’élaboration des stratégies marketing. Les économistes et
les gestionnaires ont toujours affinné que les produits, comme les humains, ont
une vie et une mort: 1s sont cohg;us, naissent, croissent, arrivent a maturité,
vieillissent puis meurent. Les produits subiraient eux aussi 1’outrage irréparable
du temps’.

Traditionnellement, on distingue cing grandes phases dans le cycle de vie
des produits: la conception (R/D), le lancement, la croissance, la maturité et le
déclin. Cette vision du cycle de vie du produit ne traduit le plus souvent qu’une
donnée bien connue: 1’obsolescence des produits et des services due au progres
technologique’. Mais le déclin du produit est dii autant a une baisse relative des
fonctionnalités du 'pl'oduit qu’a une inadéquation ou a une moins bounne

adéquation a la demande consommateur qui, elle, a évolue.

D VILLEMUS (), Op.cit, p 35.
* Ibid, p 35.
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(Ce cycle de vie du pfoduit est-il rythmé par les progreés techniques ou par
[’évolution de la demande et par ['évolution des marchés? Ne devrait-on pas
plutdt parler de cycle de vie des marchés?

I.2. Le cycle de vie des marchés:
Le cycle de vie des marchés, signifier que ¢’est le marché qui vit et qui

évolue. A la base, ces évolutions sont créées a la fois par une évolution de la
demande du consommateur et un changement de ’offre concurrenticlle.

Par exemple le marché de la machine & écrire a, non seulement, été
bouleversé mais a €été quasiment remplacé, aprés avoir connu les phases
classiques de conception, croissance et maturité.

Durant ces trois phases, le produit machine a écrire a subi de profondes
modifications physiques avec des produits qui ont eu leurs propres cycles de vie:
machine & écrire mécanique avec ruban encré, puis machine a écrire électrique,
puis machine a écrire électronique. Durant ces stades, de nombreuses entreprises
ont eu a faire des choix stratégiques majeurs et souvent vitaux.

Celles qui fabriquaient des machines mécaniques ont dii, pour survivre,
investir dans I’électronique et ensuite dans I’informatique en acquérant un savoir
—faire informatique qui sortait du champ classique de leurs compétences et de
leurs équipement industriels en place a cette époque (celles qui n’ont pas voulu
prendre ce changement de voie au début des années 70 ont été sorties du
marché); par ailleurs les groupes informatiques sont entré$ sur le marché de la
machine 3 écrire par le biais des ordinateurs. i |

Le marché de la simple machine a écrire est presque mort en raison du
développement des ordinateurs personnels qui sont utilisés majoritairement par
les secrétaires du monde entier et dont les fonctions beaucoup plus larges
incluent la dactylographie®. |

Si les produits déclinent, les marchés aussi. Mais qu'en est-il des
marques?

? VILLEMUS (P), Op.cit, p 35.
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L.3. Le cycle de vie des marques

Existe-t-il un cycle de vie des marques puisque, par essence, les marques, .
étant en quelque sorte 1'dme des produits, ne devraient jamais mourir?. Les
théoriciens nous disent que les marques sont intemporelles, et donc ne meurent
pas; mais n’oublions pas que I’dme ne peut se passer d’un corps. La marque ne
peut se passer de sa chaire, le produit”.

i

Les valeurs immatérielles achetées par les consommateurs lors de 1’achat
d’une marque ne sont pas indépendantes. Elles dotvent étre la plupart du temps
directement associées au niveau de qualité des produits, a leurs performances,
leurs formes et a leurs réalités physiques. La distanciation entre les valeurs
immatérielles et matérielles tue la marque. Au contraire les grandes marqués
sont celles qui savent gérer une combinatson harmonieuse entre ces valeurs.

Les phases de cycle de vie de marque:
D’aprés une étude menée par «Gérard, CARON » président de 1’agence
Carré Noire auprés d’un millier de cas de stratégie de marques, a permit

d’observer que le déroulement de la vie d’une marque comporte cinq phases,
lorsqu’elle va jlléqtl’é son terme. Dans le cas contraire, la vie de la marque ne
comportera que deux ou quatre phases ce qui est le cas de plus de 85% des
produits lancés’. '

. PHASE (I): (Le lancement d'une marque nouvelle)

- Pendant cette phase de lancement, la jeune marque consacre ses efforts a
affirmer son positionnement avec tous les moyens et atouts dont elle dispose: a
tous prix, afficher haut et fort une différence pendant les premiers mots du
lancement est vital.

PHASE (I1}: Confirmation (Marque avec ou sans potentialité)

Passé 'effet de mode, la marque traverse une deuxiéme période a hauts
risques. Le produit convaine-1-il? La publicité a-i-elle atteint sa cible? Le design
est-il adapté? Les ventes augmentent-elles?

g -
Ibid, p 37.
l 7 CARON {(), «L avenir de la Marque », In: Problémes Economiques, N° 2497, Décembre 1996, p
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Les marques qui auront passé ce cap difficile, se révéleront étre des
marques a potentialité qui investissent un véritable territoire de marque, en
attendant la prochaine phase.

PHASE (I1I): Consolidation (marque reconnue)
Les marques sans potentialité ont disparu, reste a celles qui ont un

potentiel & confirmer leur ambition nationale ou internationale, a clamer leur
spécificité pour maintenir la concurrence & distance, a améliorer la distribution,
...etc. Dans cette période, les changements de cap sont a proscrire: la marque,
par la conquéte des parts de marché, est en ~période de consolidation. Toutes ses
«énergies» sont focalisées vers un seul buts: «tenin».

PHASE (IV): Le déploiement (marque en expansion)
Cette phase de déploljement peut s’étaler sur plusieurs décennies Trois cas

se présentent ici: grace al.;l renouvellement sans reliche du «wmnix marketingy
(ensemble de tous les outﬂs;i de production, de communication, de vente mis 4 la
disposition de la marque) pour anticiper les mouvements de consommation, la
marque se déploie, conquiert de nouvelles générations de consommateurs.

Certaines margues déclinantes, ne trouvent pas le souffle régénérateur qu
permet I’expansion. Les raisons en sont multiples, mais elles sont toujours dues
a la faiblesse tmaginative, créative de ces tuteurs a un instant donnée: la marque
n’a pas su se réinventer av bonne moment. Le déchin est inéluctable, mais pas
systématiquement définitif. Le temps est I’ennemi & combattre.

: Le dernier cas est la marque accidentée: son évolution a des ratés dus a
des coupures brutales, des choix stratégiques erronés, des absorptions multiples,
L:ine concurrence imprévue etc. La marque accidentée peut mourir ou. surgir
efwec de nouvelles ambitions.

PHASE (V): position orbital (marque de référence):
| La marque est en possession de tous ses moyens: recherche et
développement, commercialisation, communication, conquéte territoriale, riche
-de son expérience, consolidée par les réussites d’une reconnaissance et d’un
Statut auprés de sa clientéle: elle a atteint ’orbite haute. Pour se maintenir sur
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orbite, elle utilisera et réutilisera en permanence les composantes de sa

potentialité.

Cette phase est aussi celle de tous les dangers. Plus rares qu’en phase (IV)
ils sont redoutables par leurs dimensions planétaires.

Donc la marque comme le produit a une vie et une mort, et comme il a
déja été cité, ¢’est la distanciation entre les valeurs immatérielies et matérielles,
entre autre causes, qui tue la marque et I’aménent a une combinaison

harmonieuse entre les valeurs.

- Figure (14): graphique définissant les cing phases
de la vie d’une marque d’aprés : «CARON (G)»

Lancement | Confirmation! Consolidation | Déploiement | Position
orbitale
(1) MAVEC N
NOUVELLE POTENTIALITE T il
o . M REFERENCE
M. RECONNUE K """ w
(DMAVEC y (OM.
POTENTIALITE ACCIDENT
Etablissement du Deploiement

Affinement du térritoire de la . Conguete de parts | Renouvellement permanent du

positionement de marché de mix marketing .
margue potentiel
Banque directe, (1) Naf-Naf Body Shop (1) Honda, Apple, | Bic, Mercedes,
colorado Findus Fnac, Heiniken,
Coup de ceur Microsoft Benettont, La Levi’s, Coca-
farge, Yves cola, Louis

(2) Krony, Talbot | Camaieu Rocher. vuitton, IBM,
: ' Don Pérignon.
(2)Chevignon,
Rivoir & Carret,
La vie claire,

3)
L’Alsacienne, Oasi
s , Wonder,
Crédii Lyonnais,
Euromarche,
Testut, K-way.
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Dans le méme sujet auteur «Georges LEWI »° aborde trois temps du
cycle de vie de la marque: le temps de I'héroisme, le temps de la sagesse et le

temps du mythe.

Avant de développer les trois principaux: temps du cycle de vie de la
- marque, il est important d’aborder la naissance de la marque. La marque vit elle
se voit attribuer a sa naissance un nom. Cette dénomination la caractérise, tout

. . . . 7
= comme ses signes particuliers: son logo et son design’.

II. Développer la notoriété de la marque, la connaissance de son nom

différencie précisément la marque du produit.

“‘= 11 1. La naissance de la marque:

a) Le nom de marque®:
— Une marque, nait généralement d’une mnovation produt ou d’une
| innovation service. Cette situation comporte naturcllement une exigence de

- nomination, qui va légitimer I’acte de naissance de la marque.

Dans le choix d’un nom, la notion de cohérence est essenticlle. En effet,
ce choix doit, dans la mesure du possible, correspondre aux valeurs tangibles et
intangibles de la marque. La dénomination désigne une singularité, la marque
est unique. 11 est impossible de trouver deux mémes noms sur un méme marche.

- Flle ne peut étre générique non plus: on ne doit pas appeler une marque

«yaourt» sur le marché des yaourts.

Les marques font partie intégrante de notre environnement, de notre vie
quotidienne. Désormais, la marque est partont et les dénominations utilisées par
les marques prennent des formes littérales aussi que nombreuses.

Le nom de marque peut éire un sigle. 11 s’agit souvent de la contraction
d’une dénomination, dont la longueur peut impliquer des difficultés de lecture,
de prononciation ou de mémorisation. Il est facile par exemple de parler de
CNEP que de «Caisse National d’Epafgne et de Prévoyancey .

% LEWKG). Op.cit, p 37.

LEWKG), Op.cit, p 38,
8 Ibid. p41
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La création du nom de marque est une étape difficile, qui fait partie d’une
stratégie globale de marque, et exige une cohérence par rapport a sa vocation,
son savoir-faire, son positionnement,. .. etc.

Mais le nom n’est qu'un des éléments d’identification de celle-ci. La
distinction et la wvisibilit¢ de la marque proviennent également de ses
composantes figuratives: notamment son logotype et son design.

b) Le logomgeg :

Cest le premier signe visuel de la marque. Le but de cette représentation
visuelle du nom de la marque est d’affirmer ses attributs, sa personnalité, de
favoriser sa reconnaissance et de faciliter sa lecture. Ce signe graphique permet
donc d’identifier ef de caractériser la marque. Logotype et le graphisme renforce
Videntité de la marque dans une charte graphique garante de I’homogénéité de
I’ensemble des images de la marque. Le fait de voir simplement un logotype
permet de situer la marque dans son univers de référence.

Un logotype se distingue selon ses caractéres typographiques et
calligraphie: la (ou les) couleur(s), la présence d’éléments plus ou moins
figuratifs, I'utilisation de lettres tronquées ou inversées, des formes carrées,
ovales ou rondes, des courbes, des traits, etc. Tous ces éléments évoluent en
permanence avec les produits. Ils contribuent a la construction de I'image de
marque. La présence d’un embléme aux cotés du logo devient de plus en plus
courante. 11 s’agit d’un élément généralement informatif. Il peut, par exemple,
porter sur I’origine géographique d’une marque ou sur I'univers de référence sur
lequel elle évolue.

En bref, les emblémes apportent un complément a I'identité visuelle de la
marque, au méme titre que son design, autre arme marketing redoutable, qu’il
est important d’exploiter.

¢) Le design™’:
Le design est 'ensemble des techniques permetiant d’adapter la forme et
les couleurs & ['image qu'une marque souhaite se donner ou donner & ses
produits, le but étant que le design exprime au mieux la fonction de I'objet.
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En fait, il est possible de distinguer 3 types de design applicable 4 la marque.

produit intervient lors de la création d’un produit ou d’un service.

- Le design packaging résulte de la conception des conditionnements et
emballages de ces produits. |

trois facettes du design contribuent donc a I’identité¢ de la marque. le design
représente une véritable arme marketing, sa finalité¢ est multiple pour la marque.

Il peut:

|I

* Rendre_plus_perceptible la_qualit¢_des. produits: Ja marque peut se
permettre d’investir dans le design pour sugZérer la qualité et se distinguer de la
concurrence. Le coté esthétique du produit a}tire Jorcément le consommarteur.

améliorer le produit, a faciliter son utilisation pour la plus grande satisfaction de

s€s consommateurs.

identité visuelle propre. Par exemple «Coca-Cola» bénificie d’un graphisme
particulier, utilise le rouge et le blanc. La forme de sa bouteille est celle d’un
corps de femme revétue d’une robe fourreau. Tous ces éléments permettent
d’identifier facilement cette marque.

mesure du temps, un territoire et une identité autour des valeurs de simplicité,
d’universalité et d’accessibilité. La marque repose sur le triptyque: facile,
jetable, et pas cher. :

matériaux, un graphisme et en protégeant ses composantes, la marque peut se
préserver des imitations, voire des contrefagons.
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Le design représente, enfin de compte: un véritable outil de
positionnement, et de communication que la marque doit astucicusement
combiner avec les autres éléments, de son identité visuelle, pour pouvoir se
distinguer ef faire sens.

Quand une entreprise veut créer une marque, elle se doit de la doter de
tous les éléments de sa future personnalité.

Le label aussi a tendance a jouver un role déterminant dans la capture de la
conflance des consommateurs. « Le label est devenu plus important que la
marque », nous dit MORGANE (M)"!, car si elle (marque) « a toujours un role a
jouer, elle a été supplantée par I'importance que le consommateur accorde aux
labels... »"

IL.2. Les trois étapes du cycle de vie de la margue:

Selon «Georges LEWI» 4 la différence du cycle de vie du produit qui se
devise en quatre périodes: lancement, croissance, maturité et le déclin, le cycle
de vie de la marque se décompose en trois grandes étapes: héroisme, sagesse et
mythe. La marque doit passer par ces trois temps'”. '

Figure (18): Tableau montrant Les trois étapes du cycle
de vie de la marque d’aprés «Georges LEWI& MICHEL (L)»

M (II) an

TEMPS DE L’HEROISME | TEMPS DE LA SAGESSE TEMPS DU MYTHE

LA CONSCIENCE (60 ANS ET
1A DIFFERENCE LA MESURE (20 /50 ANS) PLUS

a) Le temps de 'héroisme:

Le temps de ’héroisme se caractérise par;la transgression d’un marché par~
une marque. Celui de la sagesse est le temps de la confiance ou la marque
entretient et affine la relation nouée avec son public. Enfin, celui du inythe est le

et MORGANE (M), « Labelisez vos produits ». in : Managetent . Novembre 2000. p 67

BLEWIG), Op.it, p 44.
* LEWI(() & MICHEL (L)), L odvssée des marques, édil. Vuibert, Paris] 1996, pd0
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temps, de la conscience, la marque est installée, elle reflete des valeurs qui lui
rrld

sont propres. A elle de maintenir Uillusion de son "éternité
La marque devient véritablement marque dés lors qu’elle réussit a créer
une rupture sur un marché grice a un produit ou un service. Cette innovation
constitue soit une réponse 4 un manque, soit une réponse a une peur, Soit une
proposition de réve, Normer un marché, gréce a une innovation, permef a une
marque de définir son territoire, 2 la fois physique et imaginaire. Une rencontre
se produit alors entre la marque et le public. Ce sont notamment des conditions
physiques et psychologiques qui vont ére a I'origine de cette rencontre entre le
consommateur et le bon produit, au bon prix, au bon moment et au bon endroit.

Une fois la rencontre réussie, la marque doit entretenir cette relation en
permanence, grace a des surprises et de nouveaux points de fascination. En fait,
plus la marque est créative, plus elle est présente et plus la relation avec son

public est riche,

Dans la premiére partie de son cycle de vie, la marque développe donc

une unicité d’action. Une idée neuve, une démarche différente, cela plait 4 un

certain type de public, qui devient le coeur de cible de la marque’.

Le temps de I’héroisme grave I’empreinte profonde de I’tmaginaire de la
marque. La marque doit s’imposer par la différence. Cette étape dure environ

une génération,

S1 la marque posseéde les qualités évoquées, si le public se trouve
complice de son imaginaire, si ]a relation se construit sur des bases solides et si
la confiance s’installe, alors la marque pourra accéder 4 la deuxiéme étape.

b) Le temps de la sagesse:

Le temps de la sagesse est la deuxiéme étape du cycle de vie de la
marque. Comme son nom Je suggere, c’est le temps de la mesure. La marque
peut consolider sa relation avec son public, la faire évoluer sans grandes
transgressions comme 2 I’ étape précédente.

VLEWE (G), Op.eit, p45
PLEWL(G), Op.cit, pd6



75

Son identité, son positionnement sont désormais ancrés dans ’esprit du
public, La marque va pouvoir construire son histoire, grice notamment a deux
nouveaux moyens; 1’internationalisation et 1’extension de'marqueiﬁ. Le but est
d’assurer la pérennité de la relation entre la marque et les consommateurs, de
séduire une nouvelle génération de clients. C’est le temps de la connaissance,
des études et du marketing, souvent ignorés lors du premier temps de la marque.

La deuxiéme étape de la marque, le passage d’une génération, est
quelquefois synonyme de déclin pour celle qui n’ont pas su comprendre leurs
vraies valeurs et qui n’ont pas su les appliquer a une nouvelle génération de
consommateurs plus exigeants. 1.extension de la marque’’ peut se retrouver
sous trois formes différentes: [‘extension produit, ['extension cible  ou
I'extension géographique. La finalité de I’extension est, en bénéficiant de la
notoriété et du capital de la marque, d’assurer une plus grande visibilité de la
marque. La marque construit son histoire jour a jour. Le capital sens de la
marque se construit donc continuellement, tout au long de son cycle de vie. La
marque, pour plaire, doit se différencier de la concurrence. S1 la marque est
encore forte, elle abordera la troisiéme étape.

Figure (16 ): Tableau montrant le cycle de vie de la marque D’aprés «LEWI (G)»

A chaque temps de la marque ses obligations

Le temps de la marque Obligations de la marque

Origine: e lancement de la marque Le produit , le nom et le logotype.

Premier temps: Le temps de 'héroisme | Une nouvelle fagon d’appréhender

un Marché.

Deuxiéme temps : Le temps de la|-Lacompréhension du sens de la marque
sagesse

- L’extension de marque .
Troisiéme temps: Le temps du mythe

- Le développement _d\es valeurs éternelles.
5 . N
- L’implication dans la sociéte .

- L’internationalisation de la marque .

114 .
I 1bid pi6
" On va plus détailler Ie concept de I'extension de la marque dans le chapitre trois .
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c) Le temps du mythe:

L’objectif de toute marque est de tendre vers le mythe, pour supplanter la
concurrence. Il s’agit du temps -de la conscience. La marque joue désormais un
role tres important dans la sociéte. Elle fait partic du paysage, de |
Ienvironnement de ’homme. La premiére génération regoit la différence et
accompagne le temps héroique de la marque. La deuxieme, la plus difficile a
convaincre, donne sa confiance a cette marque. Enfin, la troisiéme a conscience
de I"apport culturel et sociétal de la marque, qui a vaincu chaque étape'®.

Le propre du mythe est qu’il est universel. La marque ne cesse de
développer ses quahités objectives, subjectives ¢t narratives. En fait, clle
développe particuliérement sa qualité associative durant le temps du mythe En
jouant un réle sociétal, elle se rapproche de I'une des fonctions les plus
importantes du mythe, celle de I’intégrateur sociétal.

SECTION -2-
Les différentes architectures de marque

La classification de marque: «D’apres VILLEMUS (P) »"” On conSidé_:re
quatre type de marques: '

1. L.a marque- produit ou margue- variété:

Les marques- produits sont les marques qui possédent un produit qui
porte leur nom de marque sur un seul marché avec un seul positionnement et un
bénéfice consommateur spéczﬁque. Chaque produi%, étant unique, s¢ voyait
attribuer un nom de marque différent.

La marque- produit peut étre en fait constituée de plusicurs produits qui
ne sont que des déclinaisons ou des variétés du méme produit sur le méme
marché: par exemple une marque de sirop avec des variétés d la fraise, a la

menthe, au citron.

' | EWI Op. cité p49
¥ VILLEMUS (P) Op. cité p.27
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La logique de la marque- produit consiste a ce que I’entreprise s’efface
derriére chacun de ses produits. Ces demniers ont suffisamiment de notoriété pour
jouer un rdle de marque. Puisque chaque produit 2 un nom, ¢’est sur ce nom de

marque que I’entreprise va miser et communiquer.

La firme Procter & Gamble est ’exemple typique de marque produit, a
chaque fois gu’elle lance un nouveau produit, elle crée une nouvelle marque.

Sur le point de vente face au linéaire, le consommateur ignore que (Ariel,
Dash, Bonux, Vizir, ...) proviennent du méme groupe. Le public ne connait pas
Vorigine des produits, car le lessiviers Procter & Gamble ne communique que

sur ses marques-produits™.

L 1. stratégaie marketing

C’est une stratégie de segimentation (ou de niche). A chaque marque est
associé un produit spécifique (ou des variétés de ce méme produit). Le nom de

la société est absent.

L2. stratégie de communication ,
A chaque marque sont affectés un positionnement et un bénéfice

consommateur spécifique. Chaque marque a done sa propre communication.

L3, stratégie d’entreprise

Cette stratégic permet a V'entreprise d’exercer une segmentation tres
poussée des marchés et de tirer le maximum de profit de différents créneaux,
puisqu’elle est libre de trouver la meilleure marque qui exprime au mieux le

positionnement produit.

L4 Forces de la stratégie marque-produit:
- La cohérence entre la marque, son image, son positionnement et son

produit est facilitée. L’ offre est en principe plus claire pour le consommateur.

- L’entreprise peut segmenter en profondeur son marché en proposant
des marques différentes a des consommateurs ayant des attentes différentes sur

le méme marché.

“ Thid. p.28
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- Le développement vers de nouveaux marchés se fait plus facilement et
sans risques pour les autres margues.

- Enfin cette stratégie facilite des lancements indépendants les uns des autres.

L5, Faiblesses de la stratégie marque-produit

- Cette stratégie est trés coliteuse puisque chaque produit/ marque exige
une dépense publi-promotionnelie importante.

- La marque ne tire pas profit de ’acquis de notoriété et d’image d’une
marque existante. |

- Elle ne tire pas non plus profit de ’acquis de distribution d’une
marque existante.

- La stratégie marque-produit peut limiter 1’évolution de la marque et
I’empécher soit de se diversifier vers de nouveaux marchés soit de répondre a de
nouveaux besoins consommateurs.

- Fnfin, les différences de chiffre d’affaires et de profit entre marque
rendent complexe la gestion du portefeuille des marques et forcent I’entreprise a
hiérarchiser le niveau de ressources financiéres affecté 4 chaque marque aux
dépens des marques plus petites.

II. La margue- ombrelle®’:

La marque-ombrelle regroupe sous un méme nom plusieurs produits sur
des marchés différents (les produits ont des fonctions spécifiques) et qui ne
répondent pas aux méme atientes des consommateurs. Par exemple Philips
fabrique des ampoules électriques, des rasoiwrs, des lecteurs de disques
interactifs, des télévisions,...etc.

I 1. stratégie marketing:

Pour chaque produit est appliquéc une dénomination geénérique de la

catégorie kCD, rasoirs, téléviseurs, ... ctc).

D VILLEMUS Op. cité p.29-30
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112, stratégie de communication:

Chaque produit a une promesse et un bénéfice consommateur spécifiques,
soutenus par le méme nom de marque.

IL3. stratégie d’entreprise:

Cette stratégie est appliquée lorsqu’une marque forte en notoriété et en
timage, dans un segment de marché himité, se diversifie sur de nouveaux
segments ou marchés. Mais ’entreprise considére que les nouveaux produits ne
sont pas assez importants pour étre autonomes. Un échange bilatéral se crée
entre la marque et ses produits: la marque apporte sa notoriété et son image aux
différents produits et les produits apportent diversification et pérennité a la
marque. |

1.4. Forces de la stratégie mafque—ombrelle:

- Cette stratégie facilite le lancement de nouveaux produits grice a
I’acquis de la marque, en particulier, sa notoriété et sa distribution.

- Elle rénove I'image de la marque (innovation, dynamisme) tout en

gardant son capital (produit de base).

- Elle rentabilise des gamines étendues de produits dans des marchés de
taille étroite. |

IL 5. Faiblesses de la straréoie marque —ombrelle:

- La marque court le risque de sa banalisation car la cohérence entre les
produits n’est pas toujours €vidente (par exemple: quel point commun entre une
moto de cross Yamaha et un piano Yamaha)?.

- Cette stratégie peut entrainer la dilution de la marque car les produits
s’éloignent du territoire d’origine (exemple: les stylos Pierre Cardin ),

- 11 dewvient difficile en communication de jouer sur des promesses
spécifique sans nom propre.
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Figure (17): Le principe de la marque-ombrelle

D’aprés: «(LANDREVIE & LINDON»?

Marque ombrelle X

AN

Positionnement (A)| | Positionnement (B) FPositionnement(C| | Positionnement (D)

!
i
4 ‘ 4

Produit (A i | Produit(B) Produit(C} Produit (D)

II_La marque- signature™:
La marque-signature regroupe des produits qui portent une marque

propre, sur lesquels est mentionnée la marque-signature.

I 1. stratégie marketing:
Une marque par gamme de produits avec présence de la marque-signature.

IIL 2. stratégie de communication:
Une promesse par marque / produit avec caution de la marque- signature.

IIL 3. stratégie d’entreprise:

L’entreprise adopte cette. stratégie quand elle posséde une marque tres
forte en umage, chargée d’une force symbolique dont la cohérence entre les
produits est fortement pergue par les consommateurs. Le produit bénéficie de la

réputation de la marquT- signature, mais le nom permet de différencier chacun
des produits et de leur donner un bénéfice et une marque propres.

I 4. Forces de la stratégie marque- signature:
- Cette stratégie permet de faire évoluer 1a marque vers des catégories de

plus en plus éloignées du produit de base sans préjudice d’image.

L ANDREVIE & LINDON : MERCATOR licorie et pratique édition DALLOZ Paris 5° 2dition 1997 p.124
“SVILLEMUS Op. ¢ité p.30-31



]

81

- Elle permet de souligner un plus produit et de s’approprier un univers
d’évocation au-dela de la marque-signature.

- Elle permet aussi d’enrichir et de valoriser la marque-signature.

IIL.5. Faiblesse de la stratégie marque- signature:
- Cette stratégie risque de diluer I’image da la marque signature, ce qui
est préjudiciable au produit de base.

- Elle entraine une difficulté de gestion de la communication due a la
concurrence mterne exercée entre la marque-signature et les noms de marque
des produits.

- Elle demande des moyens commerciaux et publi-promotionnels
importants car chaque marque doit atteindre un seuil minimum de visibilité.

IV. La marque multiforme™:

La tres grande majorité des entreprises n’applique pas stricto sensu une
des trois stratégies citées ci-dessus. Au contraire les entreprises appliquent une
combinaison des trois stratégies, sans d’ailleurs trés souvent 'avoir visée et
planifi¢e.

IV 1. La stratégie de marque évolutive:

En fait, la plupart des marqiues, a travers le temps, passent par différentes
stratégies. De plus en plus les stratégies de marque-ombrelle et marque-
signature se substituent 3 la stratégie marque-variété. Le cheminement swivi est
la marque mono-produit qui devient marque-variété, puis marque-ombrelle,
puis marque-signature.

La stratégie de marque évolue car I’entreprise apprend a gérer le temps,
se diversifie vers de nouveaux marchés, cherche a mieux répondre aux
changements de la demande de I’offre concurrente, doit €conomiser et
concentrer ses ressources. L entreprise fait cohabiter toutes les stratégies de

marque ensemble.

| ' ibid p.32
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L’évolution de la pensée marketing dans les entreprises a renversé la
priorité entre la marque et le produit. Les entreprises sont passées de la gestion
des produits 2 la gestion de la marque.

SECTION -3-
Les différentes stratégies de marques

Avant de développer les différentes stratégies de marque, il important de
rappeler quels sont les criteres d’appréciation d’une marque. Ces critéres sont au
nombre de cing™: la notoriété, la force, le dynamisme, la part de marché et la
valeur ajoutée. Ce sont ces critéres qui vont permettre de caractériser et
d’évaluer les forces et faiblesses de chaque stratégie de marque. Toute la
réflexion sur le développement des marques trouve son application dans les
différentes stratégies.

Le critére de connaissance est la notoriété de la marque. [l existe ensuite
deux critéres de perception: la force zet le dynamisme de la marque. La force de |
la marque se mesure 4 1’aide de son indice de consommation et de son caractere
référent sur le marché. Si I'indice deéz consommation est important, cela signifie
que les consommateurs achétent régjuliérement la marque. Si le consommateur
identifie clairement la marque sur le marché, cela implique qu’elle est référente.
Elle est alors jugée forte. |

Le dynamisme de la marque s’évalue grace a deux eléments : ses
innovations et I’ attribution personnelle qu’elle suggére. Elle renvoie donc a deux
questions.

La marque est-elle véritablement innovante ? Est-¢lle une marque pour
moi, consommateur? Si les réponses a ces deux questions sont positives, le
. . 26
dynamisine de 1a marque est jugé important™.

Enfin, il reste deux critéres économiques: la part de marché et la valeur
ajoutée de la marque. La part de marché donne une indication sur le rang de la
marque par rapport a ses concurtents, elle est exprimée en volume (pourcentage
des unités vendues) ou en valeur (pourcentage du chiffre d’affaires du marché).

3 LEWT Op. cité p.73
6 Ibid p74



Quant a la valeur ajoutée, elie traduit la valeur significative apportée par
la marque et explique ainsi son différentiel de prix par rapport a la concurrence.

Avec I'apparition de ces grands types de critéres d’évaluation de la
marque, il est possible de présenter les quatre stratégies de marques, pour
lesquelles une entreprise peut opter, selon la (ou les) marque(s) qu’elle posséde.

Les différentes stratégies de matjguész 7

1/ La stratégie de leader:

La marque leader est la marque numéro un sur un marché, ou elle est
premiere a la fois en part de marché et souvent en notoriété, notamument en « top
of mind ». La marque constitue un repere ct elle correspond en quelque sorte a
un réflexe pour le public. Le consommateur ne retient que trois ou quatre
marque sur chéqué segment de marché, il retient donc avant tout le¢ leader.
Signal,épar exemple, est le leader| du marché de 'hygiéne dentaire. La marque,

en 1998, détenait prés d’un quart ju marchg.

* La marque leader est \forcement percue comme référence sur son
marche clle devenu 1a référence, parce qu’elle a normé le marché et qu’elle lui a

alors donné une nouvelle orientation, concernant le méme exemple: Signal fut la
premié¢re marque qui proposait un dentifrice a rayure en 1961.

= La marque leader est forte, puisqu’elle est la référence, et son indice

de consommation est important.| Les consommateurs la comnaissent, elle fait
partic de leurs repéres de consommauon ils lachetent Toutefois, la marque
leader doit faire sans cesse connaltre ses produits.

* J.a marque leader est; dynamique, meéme si elle est jugée souvent
moins innovante que scs poursuiygf*ants, Signal, leader incontesté, a choisi la voie
de l’ilnnovation. Elle vient de} lancer son dentifrice «protection intégrale»
compgse de micro granules. Cette nouveauté a fait progresser la marque de 13%
en 1998. Les produits de la me%rque leader étant les plus vendus, leur valeur
d’attribution personnelle quelqueﬁois moindre.

|+ LEWILOp. cite p.75 : !
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* La part de marché et la valeur ajoutée de la marque leader sont
supérieures a celle de la concurrence. C’est ce qui va permettre notamment a la
marque leader de défendre son référencement face a la grande distribution. Le
leader étant incontournable, stratégiquement il peut augmenter ses prix de 5 a
15%. La distribution ne peut pas se permettre de ne pas référencer le leader.
Cette stratégie de leader permet donc de peser dans toute négociation, avantage
concurrentiel véritablement importént. Donc pour adopter cette stratégie de
leader I’entreprise doit trouver un équilibre entre notoriété, dynamisme et sens
de la marque.*La marque doit se fa;ire connaitre sans cesse, Innover, ou moins
donner une réponse-produits aux ztjttentes des consommateurs. Cette stratégie
marketing doit cependant rester adé)ptée au plus grand nombre. L’écueil de la
position de marque leader est Pabsence d’innovation et surtout la sur
segmentation (trop de segments de marché différents) qui égare le public et dilue
le sens de la marque. Trop de produits tuent la marque. La marque leader impose
ses normes a un marché et le segmente selon son savoir-faire.

2/ La stratégie de challenger :
Elle vise a contrer la siratégie du leader. En effet, la marque challenger a

pour vocation de défier la marque leader en permanence et de prendre sa place.
Elle est généralement micux connue que la marque leader. Ses chiffres relatifs
aux notoriétés spontanées et assistées sont identiques & ceux du leader, seul le
«top of mind» différe en faveur de ce dernier.Pepsi-Cola, marque challenger du
marché des boissons gazeuses, est aussi célébre que Coca-Cola. Mais la marque
d’ Atlanta reste la 'premiére citée spontanément. La marque challenger n’est donc
pas jugée comme la référence sur le marché.

En effet, le dynamisme de la marque challenger est généralement plus
important que celui du leader. Cette réalité s’explique pour deux raisons. Elle
innove plus et on lui attache surtout plus de valeurs attributives.

Le challenger se différencie du numéro un constamment, il se positionne
souvent en contradiction, ou du moins, sur un aufre territoire de marque.

Ce territoire n’est pas celui de tout le monde, ¢’est celui d’un public plus
ciblé, ¢’est pourquoi le consommateur dit d’une marque challenger: «( 'est ma
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marque», La marque challenger est une marque de cceur de cible, alors que la
marque leader est destinée a toutes les cibles .

La part de marché du challenger est évidemment moins importante,
puisqu’il est le numéro deux du marché. En revanche, la valeur ajoutée de la
marque challenger est au méme niveau et quelquefois plus forte que celle du
IGader_. Les prix des produits peuvent étre en effet plus élevés, le consommateur
se permet de dépenser plus, pour "sa" marque.

Apple a une notonété forte, méme si, en « top of mind » elle se trouve
derriere IBM et COMPAQ. Ce n’est pas une marque-référence. Elle est jugée
‘comme innovante dans la mesure ot elle est 4 Porigine du Macintosh. Méme si
- sa part de marché est faible, sa valeur ajoutée est mmportante. Le dernier «I-
MAC» est en effet, plus cher que les ordinateurs concurrents. Ce différentiel de
prix s’explique par I'innovation, en termes de design de I'ordipateur et de
fonctionnalité: les ventes ont atteint les résultats escomptés.

3/ La stratégie de suiveur : _
Elle est menée par le plus grand nombre d’entreprises. Les marques ne

cherchent pas a rivaliser avec le leader ou le challenger. FElles suivent
simplement le marché en tentant d’éviter les piéges dans lesquels sont tombés

les concurrents. La marque suiveur a une notoriété assistée relativement forte,
tandis que sa notoriété spontanée est plutdt faible. Le public a une bonne
connaissance de la marque, mais ne la citera pas spontanément.

| La force de la marque suiveur est plutdt bonne. Méme s’il ne s’agit

évidemment pas d’une marque référence, les indices de consommation sont
élevés. Ce phénoméne s’explique souvent par le facteur prix. La marque suiveur
est généralement moins chére que la marque leader. Ses produits sont
relativement proches en qualité de ceux du leader.

En fait, le suiveur est généralement peu dynamique. Il n’innove pas et la
valeur d’attnbution des produits du suiveur est faible.

Néanmoins, les parts de marché et la valeur ajoutée de la marque suiveur
restent relativement importants. Cette stratégie de suiveur est, en fait, une
stratégie présence en linéaire, ce qui explique des indices de consommation



86

¢leves. Dans la mesure ou les cotits marketing et les cofits de communication
sont généralement réduits, la profitabilité est grande. |

La stratégie de suiveur étant la plus économique, elle est aussi la plus
rentable de toutes les stratégies. Elle permet a I’entreprise de limter les risques,
puisqu’elle consiste a suivre leg traces du leader et du challenger, en essayant

d’éviter les erreurs commises. ®

Néanmoins, cette stratégie de suiveur reste limitée. Le suiveur manque de ®
sens ef ne peut jamais véritablement innover. Il est donc plutdt menace, soit par
le leader ou le challenger, soit par un nouvel entrant sur le métrché, alors un
nouveau concurrent direct. N’oublions pas que, sur un segment de marché
défini, le consommateur ne retient spontanément que trois ou quatre marques. I
n’y a donc pas de place pour de trop nombreuse marque suiveur.

4/ La stratégie de spécialiste:
Elle correspond a la stratégie de niche. Il s’agit d’une stratégie de ciblage

trés pointue 4 I'intérieur d’un marché. La marque de spécialiste essaic de faire
connaitre ses produits & une cible bien précise. Sa notoriété assistée est bonne,
mais sa notoriété spontanée et son «top of mind» restent faibles. Sans étre la
marque référence du marché, la marque de spécialiste a une identité forte. Elle
est pergue comme trés innovante, avec une trés forte valeur d’attribution mais
sur une cible restreinte. Sa part de marché est généralement peu élevée, mais ce
déficit de parts de marché est compensé par une valeur ajoutée plutdt
importante. | |

SECTION -4-
Le diagnostic de la marque

L’évaluation quantitative et qualitative de la santé des marques est une

des clés de la gestion des marques. Avant de dresser un plan de développement
de la marque et d’orienter les actions qui doivent étre prises pour accélérer la
croissance et augmenter le profit, il est nécessaire de faire un diagnostic des

marques",

| ¥ VILLEMUS Op. cité p43
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I/ Dé[mitibn:

Avant de prescrire un traitement au patient qui vient le consulter, le
médecin ausculte son patient et dresse un bilan de santé. Ce diagnostic sert de
plate-forme au traitement et au choix des médicaments qui vont combattre la
maladie ou renforcer I’organisme. -

Le diagnostic de marque est le bilan de santé de la marque sur son marché et au:
sein de P’entreprise, afin de pouvoir définir le plan d’actions qui permettra la
maximisation de la croissance et du profit de la marque dans le cadre des
moyens et de la politique choisis par Uentreprise. On peut ajouter que
diagnostiquer une marque consiste a évaluer les forces et les faiblesses de la
marque, c¢’est-a-dire 4 étudier 4 1a fois ses valeurs tangibles et ses valeurs
intangibles et a déduire les valeurs fondamentales de la marque®.

Sans diagnostic de marque, il ne peut y avoir de bonne gestion de la marque, de
vision claire du futur et de définition d’une politique claire de développement
(objectifs, moyens, ...etc). Beaucoup d’entreprises ne pratiquent pas un
diagnostic de marque professionnel et argumenté. |

I/ Les objectifs du diagnostic de marque’’:

Le diagnostic de marque n’est pas une fin en soi. I est un moyen pour
construire le futur et développer des plans d’actions. Le diagnostic permet:
+ La définition d’actions soit correctrices soit dynamisantes.
+ L’ orientation de la stratégie de la marque: recentrage, diversification, abandon
de produits.
+ La capitalisation sur les points forts de la marque .
+ La corrections des ponts faibles .
+ La planification et la justification des actions .
Un diagnostic de marque n’a donc d’utilité que s°il est suivi d’un plan d’actions. 11
n’a de poids que s’il est étayé par des faits, des chiffres et des jugements objectifs.

: N
* LEWI Op. cite p43 o
* Ivid p.44



Figure (18): les stratégie de marques selon les critéres

D’évaluation de la marque, d’aprés «LEWI (G)»”!

Leader

|
\Challenger

Suiveur | Spécialiste
Notoriété:
| ‘-Asststee +++ +++ +++ ++
- Spontanée_ +++ +++ + -

e -Toqumm + o+ ++ - -
+++ + + +
+++ ++ +++ +++

Dynamisme :
I
« Innovatio + + +++ - +++
|
- Attributior; = ++ +++ + +++
\
Part de marche +++ + + o+t +
Valeur gjoutée | +++ +++ ++ +++

Iy La réalisation du diagnostic :

Le diagnostic ne doit pas laisser place aux impressions et au subjectif.
ﬁ P
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Pour le reahser Uentreprise doit fare appel a toutes ses directions et doit

s’appuyer sur le factuel. Le jugement personnel ne s’appliquera, dans la mesure

du possible,
I’ orientation

qu’a la phase suivante, lors du pronostic, ¢’est-a-dire la vision et

stratégique que 1’on donnera a la marque.

| ' LEWIOp. cite p.82
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Le responsable du diagnostic de marque est le responsable de marque qui
coordonnera tout le travail réalisé par les services techniques, commerciaux,
financiers, achat et communication. Le diagnostic implique donc toute
I’entreprise™.

- IV/ Structure du diagnostic ie marque:
Globalement le diagnostic de la marque se fait par rapport & des facteurs

externes, des facteurs internes, aux performances des produits, au
positionnement et 4 un bilan des forces et faiblesses™.

1V, 1. Les facteurs externes :
a) Le marché: 1. évolution (croissance, stagnation, décroissance) et 1’état du
marché (taille en chiffres d’affaires, volumes, nombre de consommateurs)

permettent de situer le potentiel de la marque.
bj Les principales attentes:

C’est I'un des points clés du diagnostic de marque autant il est relativement peu
coliteux et facile d’obtenir les données de base, souvent quantitatives, sur le
marché, autant il est difficile de faire la liste et la hiérarchie des besoins et
attentes des consommateurs. La liste des principales attentes est souvent
partielle ou partiale, voire subjective car basée non pas sur des études sérieuses
et représentatives mais sur de simples jugements de dirigeants. Or sans une
connaissance des attentes, il est imnpossible de construire & long terme une

grande marque.

¢) L 'offre concurrentielle;

Quelles sont les marques en présence?
Quelles sont leurs forces et leurs faiblesses?
Quelle diagnostic fait-on des concurrents?
Le marketing est une forme de guerre ot la connaissance de I’adversaire peut

‘donner la victoire. L’analyse de la concurrence est trop souvent écartée du

diagnostic de marque, soit par manque de temps, soit par mépris des adversaires,
: i3
soit par manque de curiosité™.

= VILLEMUS p.44
* Tbid p.45
> op. cite p.43
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Or cet exercice d’étude des concurrents n’a pas pour objet de cherche a copier
mais de mettre en perspective sa propre marque et de relativiser le diagnostic par
rapport a un environnement forcément compétitif,

d) La position de la marque sur le marché:

- Les parts de marché: Cette position de la marque sur son marché se lit
essentieliement a travers des parts de marché. De plus en plus, les entreprises
ont intérét en outre 4 lire 4 la foi les parts de marché volume (part des unités
consommateurs standard vendues) et parts de marché valeur (part du chiffre
d’affaires de marché).

- La distribution: l.a position des parts de marché doit étre mesurée en
parallele avec le niveau de distribution quantitatif (la distribution numérique)et
le niveau de distribution qualitatif (la distribution en valeur).

- L’image: La marque a une image qu’il faut comparer aux concurrents.

IV. 2.Les facteurs internes:
a) Les données internes:
Les données internes sont essenticllement les données sur les ventes

(chiffre d’affaires, volume de vente en unités consommateurs, en volume ou en
poids, évolution dans le temps a court , moyen et long terme, ...etc). Bt sur le
plan financier (colts, marges, budgets, profit en valeur absolue et en valeur
relative)35 :

Les données internes permettent aussi de comparer 1a marque diagnostiquée aux
autres marques et produits de ’entreprise.

b) Le réle dans le portefeuille de marques:

_ Si Ientreprise posséde plusieurs marques sur un méme marché, le
diagnostic de marque doit clarifier le role que joue la marque par rapport aux
autres marques.

Toutes les marques au sein d’un portefewlle n’ont pas vocation a devenir
leader du marché, mais peuvent étre positionnées sur une niche soit profitable,
soit défensive.

} ¥ ihid pa6
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IV.3 . Les performances produit:
Dans le diagnostic de la marque, la comparaison des performances du

produit avec ses concurrents est une condition sine qua non de la définition

pertinente des actions a mettre en ceuvre pour développer la marque.

V. 4. le positionnement:
a) L héritage: Le diagnostic doit permettre de trouver quelles sont les racines de
la marque, puisque celle-ci a valeur de témoignage d’un savoir-faire et d’un

passe.

b) Les écaris entre le positionnement voulu el pergu: écrire et définir un
positionnement de marque est une chose, le communiquer, le faire mémoriser et
admettre par les consommateurs, en est une autre.

La plupart des responsables de marque seraient surpris par la faiblesse de leur
marketing s’ils connaissaient parfaitement I'image et la perception qu’ont les
consommateurs de la marque, surtout s’ils la comparaient avec la stratégie qu’ils
avaient écrite. 1l appartient au diagnostic de marque d’identifier cet écart entre le
positionnement voulu et le positionnement pergu.

Conclusion du chapitre-1=

Afin d’éviter la mort de la marque, il s’agit de la régénérer a travers plus de
créativité. La stratégie de la marque-produit est un exemple ou I’entreprise
s’efforce pour ne laisser paraitre que la marque, ou exemple de la marque-
ombrelle oll 1a marque regroupe plusieurs produits sous un méme noim.

Un strict respect du cycle de vie de la marque est dés lors indispensable si
I'on veut effectivement gérer les 03 grandes périodisation de la vie d’une
marque : héroisme, sagesse et mythe. Mais cela entraine, comme on I'a vu la
mise en ceuvre de diverses stratégies : une stratégie marketing proprement dite,
mais également, une stratégie de communication offensive, ces deux stratégies
s’intégrant harmonieusement dans la stratégie d’entreprise d’ensemble. Ce sont
en effet ces trois types de stratégies qui menées solidairement, dans un
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perspective de synergie créative, permettrant de concevoir une architecture de
marque performante.

S’agissant en particulier des stratégies de marque, nous avons pu voir
qu’en fonction aussi bien des potentialités de I’entreprise, de la nature de son
environnement, ¢t de la qualit¢ de son management, diverses stratégies de
marque €taient possibles : en ’occurrence, une stratégie de leader, ou encore,
une stratégie de challenger, enfin, une stratégie de suiveur ou encore une
stratégie de spécialiste.

Il revient donc & I’entreprise, en fonction des facteurs rappelés plus haut,
de se positionner convenablement, 4 partir d’un diagnostic effectif, et d’objectifs
porteurs.
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CHAPITRE-3-
EXTENSION ET INTERNATIONALISATION
DE LA MARQUE

Introduction

Le lancement d’un nouveau produit suppose la conception d’une marque
en rapport avec diverses stratégies possibles afin de donner au nouveau produit
le maxiunum de chance pour réussir.

La 1% section vise 2 présenter la question centrale de 1’extension de
marque dans le cadre d’une problématique globale de la gestion des marques et d'une
approche relationnelle entre I’ entreprise et le consommateur.

L’extension de marque est généralement entendue comme 1’ utilisation
d’une marque existante pour lancer un produit dans une catégorie de produits
considérée comme nouvelle pour la firme.

Les experts de la marque distinguent, en plus, les extensions de marque
selon le transfert des technologies de la marque- mére sur ’extension et selon
leur stratégie d’appellation.

Nous verrons également que de nombreux avantages peuvent expliquer
"essor des extensions de marque, méme si cette stratégie releve également
certains risques ; on citera notamment, ’amélioration de la notoriété et de
I’image, et la croissance du chiffre d’affaire et de la rentabilité.

Dans une 2°™ section, nous nous intéresserons a la gestion du
portefeuille de marque. La question du nombre de marque a conserver est
ayjourd’hui devenue un aspect essentiel du succés d’une entreprise, puisque la
plupart détiennent aujourd’hui un vaste portefeuille de marques. La croissance
de I’entreprise tend en effet a pousser cette derniére a multipher le nombre de
marques a chaque pénétration de nouveau segment de marché. Nous verrons que

la gestion de marque occupe une place déterminante parimi les activités,
|

stratégiques du responsable marketing, |
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Dans une 3°™ et derniére section, nous verrons qu’un ensemble de
bouleversements qui ont caractérisé 1’économie mondiale ces dernicres
décennies et, notamment la multiplication des accords internationaux,
I’amélioration des moyens de transport, le développement rapide des nouvelles
technologies de I'information et de la communication, ainsi que la croissance
des échanges industriel et financier internationaux, ont conduit les entreprises a
reconsidérer leur stratégie de 'gestion de la marque en I'intégrant dans un
environnement international.

En effet, le fait que les entreprises se doivent de dépasser leur
marché intérieur, pour opérer au niveau mondial, va inévitablement avoir des
conséquences directes sur la gestion de la marque « internationalisée ». C’est ce

que verrons en détail dans la dermére section de ce chapitre.

SECTION 1

L’extension de la marque

1. définition de'l ‘extension de marque:

Lors du lancement d’un nouveau produit, I’entreprise peut utiliser différentes
stratégies de marque:

Figure -19- Stratégies de marque (d’aprés KOTLER & DUBOIS')

Catégorie de produit —» EXISTENTE NOUVELLE
Marque ‘l
EXISTENTE Extension de gamme | Extension de marque
NOUVELLE Marques multiples Nouvelle marque

" KOTLER & DUBOIS Op. cité p.444
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- Nouvelle marque: utilisation d’un nouveau nom de marque pour pénétrer un

nouveau marché pour ’entreprise.

- Marques multiples: utilisation d’un nouveau nom de marque sur un marché ou

I’entreprise est déja présente et se met en concurrence avec ses différentes

marques.

- Extension de marque: utilisation d’une marque existante pour lancer un

produit dans un nouveau marché pour I’entreprise.

- Extension ou complément de gamme: utilisation d’une marque existante pour

lancer un produit dans un marché ou I’entreprise est déja présente.

Le tableau suivant va faire I’objet de différentes définitions de la stratégie

d ‘extension de marque.

Figure (9): Définitions de Pextension de marque

D’aprés: Géraldine MICHEL

Auteurs

Définition de Iextension de marque

AAKER & KELLER (1990}

L’extension de marque représente 'utilisation d'une marque existante sur une
nouvelle catégorie de produits pour la firme (ex. la marque Bic commercialise deq
stylos, des briquets et des rasoirs). 4 Vinverse de Pextension de ligne qui utilise le

nom de fa marque dans nne catégorie de produits ot la marque est déja présente,

CEGARRA & MERUNK (1993

LADWEIN (1993) -

L extension de marque est I'ntitisation d’un nom de mardue dcja connu sur un
produit qui présente une différence de nature (caractéristiques physiques) et de
fonction (valeur d’usage, bénéfices consommateur) significative par rapport aux
produits d’origine.

Est considérée comme extension tout produit qui n'est pas pergu par le consom-

maleur comme appartenant a la gamme déplovée par la marque.

ROLTER (1997)

L extension de marque consiste 3 utiliser une marque existante pour lancer un
produit modifié ou compiémentaire par rapport aux produits originales de la

marque.

a tratégie d’extension de marque édition Vuzbert 2000
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L’extension de marque est une pratique croissante. Lorsqu’elle souhaite
entrer dans les marchés ou elles étaient absentes, de plus en plus d’entreprises ie
font sous le nom d’une de leurs marques existantes, plutdt que sous un nouveau

nom de marque, crée a cefte fin.

Cette stratégie consiste a transposer les valeurs fondamentales de la marque
sur une nouvelle catégorie de produit dont la nature (caractéristiques physiques)
et la fonction (valeur d’usage, bénéfices consommateurs) différentes de celles
des produits actuellement commercialisés sous la marque.

La stratégic d ‘extension de marque présente ’intérét de répondre aux
nouvelles exigences du marché ol les marques sont de plus en plus nombreuses
et ou les coiits de lancement de nouvelles marques deviennent trop opéreux

Selon Vauteur «Philipe VILLEMUS»? ['extension de marque désigne la
diversification vers un autre marché. L'extension diversification est donc le
lancement sous une marque existante d'une offre différente (un produit ou un
service ayant une fonction différente des autres produits de la marque),
répondant & un besoin consommateur différent et face a une nouvelle

concurrence pour la margue.

11, Les différents types d ’extension de marque:

Comme nous 'avons déja cité¢ D’extension de marque correspond au.
lancement d’un produit (de nature et de fonction différente), avec une marque
déja existante.

On distingue généralement les extensions de marque selon deux critéres :

- 17 critére : le transfert des technologies de la marque- mére sur I’extension :

on sépare alors les extensions continues des extensions discontinues

'MICHEL (G, « la swatégie d’extensidtnde marque : son impact sur la perception de la marque », in - Revue Frangaise du
marketing N 176 2000 /2001, p45-46

* VILLEMUS Op cité. p 208
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2% critére : la stratégie d’appellation de ces extensions : extensions directes

b ou indirectes ; (voir Figure: 20).
D’aprés une étude qui a été faite sur les variantes de ’extension de Ja marque
'! montre que la stratégie d’extension directe est la plus appropriée pour étendre la

marque sur des catégories de produits proches et sur des niveaux de prestige

1]

sitmilaires. A 1'inverse, la stratégie d’extension de marque indirecte est recomimandée

[
1

-1

dans le cas d’une extension discontinue. Ces différentes variantes de la stratégie

d’extension de marque perinettent ainsi de limiter les risques pour la marque mere.

—

Figure (20): Tableau expliguant les différentes varialites

- de Pextension de la marque d’aprés : Géraldine MICHEL »’
Extension - Caracteristiques Exemples
= Les technologies originelles | Les marques Canon, Minolte,
3 Continue | dela marque-mére sont maftrisant I"optique, se sont
Utilisation préservées. étendues a la photocopie. La
= Des marque Adidas , & I'origine
| technologies marque de chaussures de sport
dela marque racouvre Uensemble des articles
- de sport. |
| Les extensions discontinues | Virgin originetlement producteur
Discontinue | suppriment les synergies de disques représente :
— technologiques, ce sont de | aujourd hui une marque de Cola
HI réelles diversifications. et une compagnie aérienne, la
‘ marque Bic commercialise des
. stylos , des briquets , des fasoirs
T et des planches a voiles. |
Directe L’extension est signée avec | Vittel, a origine marque d’eaux
i te nom de marque-mére sans | minérales, signe désormais du
¥ Appellation aucune modification. méme nom des  produits
de . cosmétiques. f '
ﬁ Vextension | 1y directe L’extension est signée avec | Les produits Danette de Danone.
r une variante du nom, de la :
' marque- meére  (suffixe- ;
= préfixe) ou par une marque f
2 fille ] J
F‘
b=

ik 3 MICHEL (G) la Stratégie d'extension de marque. op. cité p.22
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1V Les avantages est les risques de la politique d’extension de marque

1V.1. Les avantages de Uextension de marque:

Les études qui analysent les avantages de la politique d’extension de

marque distinguent différents types de pérformance: en termes de parts de
marché, de taux de survie du produit, d’efficacité publicitaire el en termes
d’amélioration d'image de la marque.

Les extensions de marque semblent avoir des parts de marché supérieures,
en moyenne, aux jaroduits lancés avec une nouvelle marque, et leur taux de
survie dépasse ceux des produits lancés avec une nouvelle marque.

En terme d’efficacité publicitaire, il semblerait que pour des pafts de
marches identiques, les budgets publicitaires consacrés aux extensions de
marque sont plus faibles que ceux des nouvelles marques. |

Enfin, ’extension de marque peut renforcer I'image de la marque et
permet parfois a la marque de pénétrer des médias ou des circuits de distribution
ou les anciens produits n’étaient pas présents, ce qui permet d’élargir le champ
d’action de la marque.

Quand les prodults nouveaux viennent nourrir positivement les valeurs
immatérielles de la marque tout en contrlbuant a sa croissance l’entreprise a
tout intérét a Jo;uer I’extension de marque. On peut parler de raisons
&’ opportunité dans ce cas, car ce sont les produits nouveaﬁx qui contribuent aux.
différentes croissances de la marque’

- Croissance de la notoriété : la marque touche de nouveaux consommateurs
réels ou potentiel.

- Croissance de Z'z‘ﬁ:age : renforcement positif des valeurs de la marque.

- Croissance du C.A: avec cannibalisation nulle ou faible des produits existants.
- Croissance de la rentabilité : les nouveaux produits augmentent la contribution en
valeur absolue de la marque, voire la profitabilité en pourcentage du chiffre
d’affaires. - | |

| SIVILLEMUS op. cité p217
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1V, 2.1es risques de Iextension des marques:

L’analyse des études qui se sont intéressées aux risques des extensions

de marque permet de distinguer deux types de dangers de I'extension de

marque: dilution de ['image de la marque et cannibalisation des produits

Y

initiaux de la margue,

ﬁ - Les extensions créent de nouvelles associations qui peuvent perturber et
liluer I’image de la marque. En effet, un accident sur un produit peut venir et
enir I’image de toute la marque, et il est difficile d’associer une marque a deux
produits diftérents sans risque d’affaiblir la position de la marque dans !’ esprit
du consommateur. Enfin une extension de marque peut empécher une entreprise
d’établir une nouvelle marque forte, qui serait dans la mesure d’avoir elle-méme
un potentiel d’extension propre.

- Les extensions de marque peuvent également cannibaliser les produits

initiaux de la marque quand ils sont positionnés sur un marché proche.

V. Les critéres de réussite pour étendre la margue:

Selon «Philippe VILLEMUS »’ il propose une liste de dix critéres qui

peuvent servir de grille d’évaluation a {"extension d’une franchise de marque.

V.1 La définition de Uidentité de margue:

La marque que I’on va étendre, doit étre bien analysée et comprise. Il

recommande de bien diagnostiquer I’état de santé de la marque.

V.2, La cohérence de la stratégie:

La stratégie d’extension doit étre cohérente avec la stratégie globale de
Pentreprise. Celle~-ci doit avoir la capacité a étre performante sur ce npouveau
marché. Elle doit s’assurer qu’elle a acquis ou qu’elle va acquérir les

competences en particulier technologiques et indusirielles nécessaires a la

"VILLEMUS Op. cité p218-219
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percée sur son nouveau marché.
L’extension s’inscrit donc dans un plan global (industriel, ressources humaines,

organisations,...etc).

V.3.La compétitivité de I'extension:

L’extension idéalement sera compétitive a triple titres:

Son prix est en cohérence avec le prix moyen du nouveau marché et avec
I'image de la marque. |

Sa qualité est égale ou s'approche de la qualité du leader du marché.
L’extension est innovanie, voir unique.

Dans le sens, J. N. Ka];)fere'f8 considére que « La marque doit étre porteuse
de valeurs susceptibles de se défh'ner sur divers produits. » , plus loin , il cite
I’exemple des Firmes , Coca Coga et Orangina qui pour lui sont « devenues des
valeurs qui peuvent des matérialiser dans d’autres articles. Une marque est un va

¢t vient entre ’immatériel et le matériel »

V.4 La contribution ala cr@sjance de la marque:

L’extension va contribuer 3 la croissance globale de la marque et ne va pas
géner la croissance des autres produits, soit par cannibalisation directe, soit par
drainage des ressources financiéres, commerciales, techniques et publi-

promotionnelles.

V5. Le renforcement de Uimage de la margue-mére:

L’extension doit venir enrichir l’ijnage de la marque et renforcer les
valeurs psychologiques ou la qualit¢ percue globale de la marque .En aucun cas,

clle ne doit utiliser la marque comme une simple caution psychologique.

V.6. L’ extension de la cible consommateur:

Lextension doit permettre de toucher de nouveaux consommateurs pour accroitre
la pénétration.

V.7. L adjonction de bénéfices tangibles pour Uentreprise :

- Augmeﬁ;tation des ventes.

® KAPFERER (l. N) ~La marque : ce capital qui fait entreprise”, in - Revue problemes économiques , N°
2629, Seplembre, 1999 .
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- Augmentation du chiffre d’éffaires.
- Augmentation de la part de marché.

. l i EJ ¥
V.8. L augmentation de la rentabilité long terme:

Il s’agit bien sir de la proﬁtszilité long terme aprés absorption des frais

de lancement et apres réalisation des|premiéres économies d’échelle.

129, L évidence de la relation avec la marque-mere :

s .
L’extension doit faire cla1reni|ent référence a la marque en respectant son
logo, son design, son positionnemen‘{ publicitaire, sa personnalité publicitaire.

V.10. Le choix de la catégorie dé Dextension:
|

L’extension doit se faire vers une catégorie ou un marché a fort potentiel

de chiffres et de croissance.

L’extension de marque, et particuliérement sa forme la plus poussée, la

- diversification, est une des problématiques la plus répondue aujourd’hui daus les

stratégies-marque des entreprises.

La plupart des lancements de produits se font par 1’extension de marque.
Néanmoins, la multiplication des extensions ne serait masquer le nombre élevé
d’échecs par manque de compétitivité ou d’innovation, par non-maitrise

technologique, par manque de notoriété du produit ou par dilution d’image.

Section-2-
La gestion du portefeuille de marque

I.La politique multimarque:

La problématique du nombre de marque a posséder est devenue une
question fondamentale pour une entreprise, car la plupart tendent a détenir un
portefeuille de marques diversifiées. |

En fait, « Deux écoles coexistent: les entreprises référent la  politique

monomarque comme Danone, Michelin ou Philips, et celles préférant la
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politique multimarque comme les «grands lessiviers», les chimistes et les
laboratoires pharmaceutiques»9.

Méme si 1’heure est 4 la concentration des entreprises et a la fusion de
marques, la politique multimarque demeure ’orientation stratégique la plus.
employée par les entreprises, méme si, par prudence, les directions de marketing
développent de plus en plus des stratégies de double branding: une marque-

caution pour la garantie et une marque-produit pour I'innovation.

La politique multimarque assure a l’entreprise des opportunités pour
développer ses parts de marché.

La politique multimarque permet une plus grande couverture du marché.
Il est vrai que, plus P’entreprise posséde de marques, plus elle va pouvoir
développer sa présence. Cette présence des marques doit évidemment étre
cohérente, A chaque produit correspond généralement un type idéal de produits,
de positionnement marketing et distribution.

L>écueil de cette politique réside, souvent, dont la sursegmentation, qui
provoque la cannibalisation. On constate, en effet, que les marques d’un méme
groupe se font, quelque fois, concurrence. Cette concurrence est parfois interne,
a I’intérieur méme de Ventreprise, parfois externe, ¢’est-a-dire directement sur le
marché pour éviter ce genre d’erreur, Ventreprise se doit de trouver un

positionnement et un territoire propres a chaque marque.

Pour cela gérer une marque trés puissante, ¢’est s’assurer de faire jouer
les économies d’échelle a tous les niveaux (packaging, publicité, réseaux de
vente).

- Quel est le risque?
On laissant filtrer des parts de marche.

- Quelles précautions faut-il prendre?

| ¥ LEWIOp. cit¢ p 82
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* Impossible de vendre toutes sortes de produits sdus' une signature commune.
Méme avec une marque puissante.
* Ne pas tenir son image.

Quand on veut développer son activité sous une marque forte, impossible
de diluer son image.

Le fabricant des yaourts'’ SENOBLE 1’a constaté a ses dépens. Il a en
effet commis Uerreur de vendre sous son nom des yaourts « premiers prix »,
trés peu chers mais de qualité médiocre. Résultat, quand il a voulu lancer des
desserts haut de gamime sous la marque SENOBLE, il s’est trouvé fort
embarrassé.

Pour préserver son image, il a finalement décidé de rebaptiser ses

« premiers prix».

II. Le diagnostic du portefeuille de marques:

Pour les entreprises qui possédent plusieurs marques surtout quand celles-
ci operent sur le méme marché ou quand entreprise a une marque-ombrelle ou
une marque-signature, le diagnostic d’une marque ne suffit pas. L’entreprise doit
diagnostiquer 'ensemble de son portefeuille de marques.

Pour ce diagnostic, on pourra appliquer 4 chaque marque ou produit de la
marque-ombrelle, une matrice d’évaluation permettant de visualiser I'état de

santé de chaque marque afin de mieux gérer I’ensemble du portefeuille.

IL 1. La gestion du portefeunille de margue:

Les entreprises qui possédent phisieurs marques doivent évaluer la santé de
chacune de ces marques dans I’absolu, entre elles, et par rapport aux marques
1 |
concurrentes .

Les objectifs: La gestion du portefeuille de marque a pour objectif la

répartition des ressources financiéres, humaines, industrielles, technologiques et

commerciales de 'entreprise. Elle permet de définir quelle est la meilleure

"VILLEMUS Op. cité p.47
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allocation de ces ressources.
- 112, Lutilisation de matrices stratégiques :
a) Les differents types de mairices :

Afin de synthétiser' l’était de toutes les marques ou produits de I’entreprise

de nombreuses matrices ont;été congues. Elles permettent de suivre le cycle de
vie des produits et des mafques en lui apportant les dimensions financieres.
Ces matrices donnent une photographie de a santé des marques sur fe plan des
ventes et du profit. Ces matﬁces (comme celle du Boston Consulting Group dite
matrice BCG) permettent de classer les marques et produits de différentes
maniéres'?, ‘:

*En fonction du chiffre d’afi?faires et du profit en valeur absolue: Ce qui permet
de classer les marques seloﬁ leur puissance intrinseque.

* En fonction de la croissance du chiffre d’affaires et du profit.

* En fonction de leur part de marché et de la croissance de leur chiffre
d’affaires.

* En fonction de leur part de marché ¢t de leur niveau de profit . Ces deux
derniers critéres permettent de situer la position concurrenticlle des marques.

La matrice qui parait la plus efficace est celle qui croise la croissance du chiffre

d’affaires.avec le niveau de profit".

Figure (23): Différents types de matrices
D’apres: VILLEMUS (P)
Profit

?

Vaches a lait Etoiles

Poids morts Nouveaux Produits

..,_..._..H_“__..'.'

Croissance du CA

= VILLEMLUS Op. cité p47
" bid p.a4g
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b) Classification marquesﬁofoduits de portefeuille :

, . . ' 4
On peut répartir les produits ou marques en quatre classes™:
- Les produits en croissance:

I s’agit de nouveaux produits qui connaissent de fort taux de croissance de
leur chiffre d’affaires, mais qui, ayant une présence récente sur le marché, ont
une faible profitabilité et dont les cofits de développement et de lancement ne
sont pas encore absorbés ou pésent sur les résultats financiers.

- les étoiles:

Les produits dits étoiles, sont ceux qui connaissent toujours un fort
accroissement de leurs ventes tout en ayant une bonne profitabilité. Avant de
devenir des étoiles, les produits en croissancé passent par un stade intermédiaire:
les produits dilemmes qui sont conduits soit & disparalire, soit a devenir les
produits étoiles. Les étoiles sont souvent les fers de lance des entreprises, ceux
sur lesquels sont portés non seulement les espoirs stratégiques de développement
mais aussi les efforts et les investissements,

-Les vaches a lait: |

Ce sont le plus souvent des produits plus anciens qui ont amorti tous leurs
frais de développement et de construction de la distribution mais qui ne sont
plus soutenus par de lourd investissement. | |

lls sont les plus gros contributeurs au proﬁt de ’entreprise mais courent le
risque de décliner si D’entreprise ne renouvelle pas leurs performances

techniques.

- Les poids morts:

Ce sont les produits en décroissance et non profitable, dont le maintien
dans le portefeuille gréve la rentabilité de I’entreprise.
Le maintien des poids morts s’explique par des raisons historiques (les

produits ont été les premiers lancés ou port;ent, par exemple, le nom fondateur),

| Ibid p.d8
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défensives (ils résistent & la montée en puissance d’un produit concurrent plus

performant) ou encore par hésitation a supprimer ce qui fut une étoile.

C) Matrice produit ou matrice marque?

Les analyses matniciclles s’appliquent mieux aux produits qu’aux
marques. 11 y a certes des marques en croissance, des marques <toiles, des
marques vaches a lait et des marques poids morts, mais, 'utihsation de
I"analyse matricielle du type BCG ne pourrait s’appliquer avec précision gu’a
des marques produites sur un méme marche.

Pour mesurer la santé des marques 1l faut utiliser d’ autres critéres .

ITL. Les critéres de mesure de la margue:

Pour mesurer la sant¢ de la marque, 1l faut arriver a mesurer la valeur des
caractéristiques matériclles (le produit) et des caractéristiques immatérielles
('image). Les valeurs matériclies s’évaluent grace a des critéres assez objectifs
en particulier a partir de tests comparatifs de performance, les tmmatérielles
sont par définition plus difficilement mesurables.

Les spécialistes dans ce domaine utilisent généralement dix critéres. de
mesure des marques qu’ils les séparent en critéres quantitatifs et critcres

qualitatifs.

I 1.Les critéres guantitatifs:

a) La part de marché:
Elle permet de mesurer la puissance de la marque sur son ou ses
marchés et la place qu’elle occupe dans les choix des consommateurs.
b) La distribution: ‘
C’est le nombre de points de _ven;te ou He licux ol on peut acheter ou
utiliser la marque. Elle rend compte de 1’a(§:cessibilité de la marque.
¢) La performance:

La performance objective desf p'rode'lits (mesurée par des tests

S VILLEMUS pd9
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comparatifs) constitue la fondation méme de la marqﬁe.

d. La pénétration:

C’est le nombre d’utilisateurs ou consommateurs qm Sur une période
donnée ( mois, trimestre, année,...etc) ont consommé 1a marque.

e) La fidélité:

C’est le nombre de fois qu’un utilisateur donné consomme la marque sur
une période donnée. Elle traduit la répétition d’achat et la fidélité a la marque
par rapport a ses concurrents.

La fidélité doit toujours étre étudiée avec la pénétration. En effet une
marque qui accroit sa pénétration, voit sa fidélité baisser dans un premier temps
(puis qu’elle est en train de conquérir de nouveaux consommateurs qui utilisent
encore peu fréquemment la marque). |

A Tinverse une fidélité qui augmente peut signifier que la marque perd
des utilisateurs irréguliers (on utilise parfois la distinction entre les
consommateurs réguliers et irréguliers grice a des analyses: Petit, moyen, gros
consommateurs).

1) La notoriété:

C’est le nombre de personnes (acheteurs ou non) qui connatssent ou ont
entendu parler de la marque. La notoriété, celle qui permet de juger réellement
de la santé de la marque, est la notoriété spontanée (On demande aux
consommateurs de citer spontanément par exemple des marques de voitures)
voire la notoriété “citée en premier” ou “top of mind” (la marque qui est citée
spontanément).

La notoriété assistée (on présente ou on cite une liste de marques aux personnes
interrogées et on leur demande quelles marques connaissent-ils) n’est pas, en
générale, d’une grande utilité sauf pour la marque en lancement ou s’instaltant

sur un nouveau marché.
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g. Le prix.

C’est un critére majeur qui ne traduit pas dans [’absolu la santé intrinséque
de la marque, mais qui, avec les critéres qualitatifs et le critére de performance
des produits, permet de situer la marque par rapport & ses concurrents et de

déterminer le rapport qualité/prix, donnée essentielle de la gestion de la marque.

I11.2. Les critéres gualitatifs:

aj Les criteres d'image:

Véritable casse-téte du responsable marketing et des services d’études, la
mesure de 'image est Pexercice le plus difficile et le plus périlleux dans
’évaluation de la marque. On dit parfois que ce qui ne peut &tre mesure, ne
mérite pas d’&tre considére.

Mais au-deld de la difficulté a4 mesurer la valeur de 'image, il existe
néanmoins des méthodes comparatives permettant d’étalonner les marques en

présence entre elles par rapport a des critéres d’image.

b) la résistance concurrentielle:
Souvent relieé au prix, elle traduit la résistance de la marque aux attaques
| de la concurrence et en particulier aux lancements de nouveaux produits.
.c) Le leadership culturel:
~ La marque peut ne pas étre leader dans les faits (la part de marche¢) mais
- I'étre dans esprit des consommateurs pour des raisons historiques ou d’image.
Le leadership culture! traduit le potentiel exploité ou inexploité de la marque a

devenir leader dans les faits.
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Section 3 :

La gestion de la marque internationale

Plusieurs facteurs ont permis de réduire ces .derniéres années les
contraintes liées aux échanges économiques, notamment'.
- Les accords internationaux (Gatt, abaissement des barriéres douanicres
tarifaires, ... etc).
- L’amélioration des moyens de transport et logistiques.
- La rapidité et 1a disponibilit¢ des informations.
- L.a médiatisation globale.
- La croissance du tissu industrie]l mondial.

- Le développement du contexte financier.

Ceci a généré la multiplication des opportunités commerciales et des
transactions internationales et corollairement, a intensifié la concurrence
internationale,

I’accélération de la mondialisation des marchés et son extension a des
secteurs industriels évoluant jusque-la dans des contextes essentiellement locaux:
ont conduit les entreprises a reconsidérer leur _stratégie en 'intégrant dans un
environnement international. Les positions stratégiques des entreprises se
déterminent ainsi de plus en plus en fonctions d’enjeux mondjaux'’.

Les entreprises ne peuvent souvent plus se limiter au seul marché

intérieur, Elles doivent opérer au niveau mondial.

Que ce soit pour des raisons de surcapacité de production, pour les

opportunités offertes par les marchés extérieurs, pour mieux résister a ’arrivée

des marques globales sur leurs marchés traditionnels ou parfois simplement pour

' MALAVAL (Ph) Stratégie et gestion de la marque industriclle édition publi-union Paris 1998, p.266
L7 i
Ibid p.267
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survivre, les marques sont ainsi conduites & élargir leurs débouchés et a
s’étendre géographiquement. Devant nécessairement évoluer, se développer et
conserver leur avantage concurrentiel, les marques sont amenées dans la logique
méme de leur fonctionnement a s ouvrir et par la méme a adopter une politique

d’internationalisation'®.

Cette derniére est ’objet de la réflexion marketing et stratégique depuis
plusieurs décennies déja, donnant naissance en particulier aux disciplines du
marketing international et de la stratégie internationale.

La marque occupe en effet une place déterminante dans la stratégie
internationale des entreprises. Elie symbolise Ientreprise, ses produits et /ou ses
services et contribue a la valeur ajoutée de 1’ offre. Elle joue également le role de
résumé d’information et d’indicateur de qualité, véhiculant un certain nombre de
valeurs'”.

[.a marque représente souvent le premier vecteur de D'entreprise et le
premier élément pergu sur les nouveaux marchés convoités. Renvoyant a des
nmiveaux d’abstraction trés différents, elle correspond a I’ensemble des
représentations relatives a ’entreprise , a ses produits et a ses services.

Cette convoitise des marchés fit que la marque devienne un phénoméne
mondial « Les paramétres qui ont fait le succés d’une marque dans son pays
d’origine, sont, en général inefficaces dans les autres pays. L industriel qui mene
avec succés une stratégie multimarques en France, aura intérét a concentrer ses
moyens sur un seul étendard. »* A titre d’exemple SEB qui détient CALOR,
ROWENTA et TEFAL réunit son offre sous la marque TEFAL. On remarque

bien , que pour un marché différent, 11 y une mercatique différente.

' Ibid p.267
" MALAVAL P267
*' KAPFERER (J. N.). op cit. p 11
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I Avantages et inconvénients des marques globales:

Faut- il avoir une marque globdle, c’est-g-dire avoir pour tous les
marchés un méme nom, avec un méme symbole, une méme publicité et les méme

traits d’'image? Est-il préférable d'utiliser le méme nom de marque dans tout le

‘monde? Ou bien vaut-il mieux utiliser des variantes de noms adoptées a chagque

pays?.

De nombreux spécialistes en stratégie d’entreprise, comme Théodore
Levitt (Harvard) Keniche Ohmae (Mckinsey Japon) ont ¢tudi€ de nombreux cas
de politique globale de marketing. Ils notent que les goits et les styles sont de
plus en plus homogénes a travers le monde, en partie a cause de la télévision et
des voyages, mais aussi a cause de la diffusion mondial des produits et des
marques”.

Un produit ayant un bénéfice consommateur attrayant, ayant prouveé son
efficacité dans un marché, a toutes les chances de réussir ailleurs. En outre, tout
le monde veut aujourd’hui la meilleure qualité et les produits les plus modernes.
les produits qui réunissent ces qualités devraient donc étre a diffusion
mondiale®.

Un des principaux arguments en faveur des produits globaux, se sont les
économies d’échelle qui résultent des volumes assurés par des ventes a ’échelle
mondiale. Les économies d’échelle sont cruciales dans de nombreuses
industries. Bien entendu, certaines économies d’échelle en matiére de
fabrication et de conception de produit ne dépendent pas du fait qu’une marque
soit globale ou nom™. |

Par contre, une telle stratégie aura certainement un impact sur les
économies d’échelle en matiére de publicité, de promotion, d’emballage et sur

d’autres aspects encore du management de la'marque. Une stratégie globale peut

! AAKER(D) & LANDREVIE() Op. cit p.286
“Thid p.286

| ** AAKER(D) & LANDREVIE()) Op. ¢it p.286
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s’avérer frés payante pour dévelqpper”, par exemple, la notoriété d’une marque
dont une part signification des clients voyage. La présence assurée par la
publicité et la distribution a un impact sur les personnes qui passent dans les
pays ou la marque est diffusée. Une telle exposition peut étre un facteur
mmportant qui peut justifier, a lui seul, une stratégie de marque globale.

Une marque globale peut avoir de nombreux traits d’image séduisants.

Le simple fait d’é&tre une marque globale peut symboliser la capacité¢ de la

marque 4 signer des produits compétitifs au plan mondiale®.

Une telle 1mage peut étre particuliérement importante pour des produits
industriels ou des biens de consommations durables {comme des voitures ou des
ordinateurs), toutes les fois que les clients craignent que le produit n’est pas
fiable ou que sa technologie est dépassée par un concurrent’.

Des entreprises japonaises comme Yamaha, Sony, Canon ou Hondai, qui
sont sur des marchés ou la technologie et la qualité du produit sont décisives, ont
bénéficié de 'image attachée aux marques globales. L’adoption d’une marque
globale suppose donc que 1’on puisse s’adresser de maniére identique aux
différents publics internationaux, ceux —ci ayant en effet les méme attentes et les
mémes perceptions. Cela suppose également que les marques fonctionnenfient de
la méme maniére et jouent les mémes grands rbles quel que soit le pays
considéré, apportant le méme bénéfice fonctionnel de sécurité et de garantie,
d’identification et de repérage, d’économie de temps et d’effort, de symbole, de
facilitation, de performance®’.

En général, plusieurs raisons combinées conduisent au choix d’une
stratégie de marque globale. Il s’agit en particulier de motifs marketing et
commerciaux, financiers et organisationnels:

- Réaliser des économies en minimisant les coiits en termes de supports de

’ Ibid p.286
“Ibid p.287
0 Tbid p.287
= Tbid p287
* MALAVAL Op. cite p275-276
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marque, de création publicitaire, de structure et de fonctionnement général grace
a une standardisation, une harmonisation de la marque (coits de développement
répartis sur un marché plus vaste, meilleure allocation des ressources et
investissements).
- Valoriser entreprise et les investissements qui ont €té successivement
consacrés a la marque.
- Accroitre la notoriété de la marque et améliorer son image.
- Améliorer la qualité pergue des marques dont la présence internationale est
sipne d’expertise de compétence, de qualités spécifiques, de solidité et
d’assurance.
- Accroitre la visibilité de la marque par une fréquence supéricur de la marque.
- Accroitre la puissance et la }force de la marque, notamment en termes de
crédibilité et de légitimité par un rayonnement international.
- Contribuer a améliorer le niveau de confiance dans la marque de la part des
acheteurs internationaux.
- Tirer profit d’'une bonne image et d’une bonne réputation acquises par la
marque sur une zone géographique pour cautionner I’offre dans une plus vaste
region.
- Faciliter les transferts d’expériences acquises et les meilleurs solutions
éprouvees par la marque d’un marché a I’ autre.
- Permettre par une présence internationale la force de conviction de la marque
et ainsi faciliter les extensions de la mérque a d’autres catégories de biens.
- Consolider le leadership « culturel » de I’entreprise et développer I’autonomie
de la marque.
- Permettre la construction rapide et solide d’une nouvelle identité mondiale.
Permettre le lancement de compagnes mondiales de publicité (sponsoring,...etc)
en s"appuyant sur le développement de I’audience multinationale des médias.

La stratégie de la marque globale est donc poursuivie essentiellement

pour rationaliser la gestion (économie, valorisation,...etc) pour accroifre la
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notoriété et améliorer I'image de la marque, et pour accélérer et faciliter le
développement de la marque (extensions, lancements,... etc)”.

Procéder d’une marque internationale unique correspond & une logique
extension de marques, permettant en effet de capitaliser sur son non et de
développer la marque sur des produits différents.

Elle s’inscrit ainsi dans le cadre d’une stratégie mondiale: la position
concurrentielle de la marque dans tel pays peut &tre influencée par sa position
dans tel autre et, plus largement, par des enjeux mondiaux.

[’ utilisation d’unéﬁ marcjué globale est efficace en particulier lorsque la
marque se déploie sur des zones ou il n’existe aucun référent et ot I'intensité
concurrentielle locale est relativement faible.

Une marque globale c¢’est vrai qu’elle a une vocation mondiale mais, elle
‘a souvent des racines nationales, et son image est souvent fortement associée a
un territoire. Ce sont des marques fortement établies dans un pays et dont
’image est souvent étroitement liée a celle de ce pays.

C’est une lourde constante de s’imposer Putilisation du méme nom, les
mémes symboles et les mémes traits d’image dans tous les pays. C’est
particulierement difficile pour les marques qui ont déja des images précises et
leur sens peut étre détourné ou déformé dans d’autre pays.

Un probléme similaire existe en matiére de symboles. Ceux qui sont
univérsels, qui' satisfont a tous les contextes, ne sont pas forcément les plus
efficaces, ni toujours les plus sovhaitables. Prenez par exemple le cas des jeans
Levi’s, considérés comme un bon rapport qualité / prix aux Etats Unis mais qui
sont plutdt percus comme des jeans de haut de gamnine en Europe. 1I est évident
que deux posiionnements aussi différents impliquent des symboles et des traits
d’images différents.

Une marque locale peut profiter de traits d’images spécifiques liés a un

caractére local et qui peut étre essentiel a sa réussite. C’est le cas par exemple

| * MALAVAL Op. cité p.276
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lorsqu’il v a sur un marché, tendance a acheter les marques fabriquées
localement ou lorsqu’on intégre dans le positionnement de la marque des aspects
trés liés au terroir ou aux traditions locales.

Une marque globale peut poser un probléme dans certains pays parce
quelle a une signification négative. D’une maniére générale, les valeurs
immatérielles affectives, psychologiques et socioculturelles des marques
peuvent différer en fonction du pays considéré et nécessitent alors une gestion
plus fine, une adaptation locale de la stratégic de marque globale.

Les valeurs culturelles attachées a la marque sont par exemple
difficilement transférables a tous les pays.

Une méme idée peut ainsi s’exprimer selon des significations différentes
d’un pays: ce n’est donc pas toujours en utilisant le méme nom de marque dans
tous les pays que la marque reste la plus proche de son concept clé.

Les entreprises doivent tenir compte, dans la décision de globaliser leur

marque du nombre et du type de pays concernés (d’un point de vue
géographique, démographique, économique, politique, culturel et linguistique)
et du potentiel international de chaque nom de leur portefeuille de marques.
Pour évaluer la pertinence de la globalisation de la marque, il est dés lors
nécessaire d ‘étudier attentivement les différents attributs de la marque. Cect
permet de définir le « prisme » homogéne d’tdentité de la marque, ¢’est-a-dire
les principaux ¢léments communs constitutifs de la marque: le ceeur de la
marque.

Enfin, une autre limite a I'utihsation d’une marque globale, elle concerne
les risques liés a 'utilisation d’une marque sérique. Les informations publiées
sur [enfreprise (accidents, dysfonctionnement sociaux, judiciaires,...etc).
Peuvent avoir des répercussions sérieuses sur Iimage de marque, voire un

impact négatif sur les ventes et sur la santé financiére du groupe.
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CHAPITRE -4- page: 119 & 120
LA PERCEPTION DE LA MARQUE
PAR UN ECHANTILLON D’ETUDIANTS
DE L’UNIVERSITE DE TLEMCEN

Introduction

L’économie algérienne qui est en pleine mutation de ses structures, crée
un champ nouveau pour les agents économiques.

En effet, les entreprises nationales, privées ou publiques, doivent
désormais agir dans le cadre du libéralisme économique.

En conséquence les objectifs a atteindre pour chacune d’entre elles,
toutes choses égales par ailleurs, viseront avant tout, la prise en considération de
la concurrence, car la liberté d’initiative générée par de nouveaux
investissements, notamment les investissements étrangers qui apparaitront a
terme, provoqueront la multiplication d’unités performantes de production et de
commercialisation, et accentueront la rivalité pour 1’accaparement du marché
national.

Ainsi I’ objectif déterminant pour toute entreprise qui veut sauvegarder
« sa place au soleil », sera de toute évidence, la préservation d’une part de
marché, voire, le plus souvent, la nécessité de son €largissement.

Pour parvenir a cette fin, différentes méthodes et procédures sont mises
dans les pratiques et les stratégies d’entreprises, et principalement, si 1'on se
situe d’un point de vue essentiellement Marketing, I'une de ces stratégies, est
centrée sur ’image de marque de I’entreprise.

Dans la premiére partie, nous avons défini la marque comme un moyen
de sensibiliser et d'amener le consommateur potentiel, & utiliser et consommer
le produit ou service d'une entreprise donnée.

Les entreprises algériennes qui = découvrent, par la force des
bouleversements de cette derniere décennie; des réalités telles : le marché et le
libéralisme économique, tentent de plus en plus, comme en attestent notamment
les flashs publicitaires qui envahissent notre quotidien (ENTV, journaux,
placards publicitaires...), de recourir a 1’argumentaire des marques, et plus
généralement, a appliquer les principes et régles du marketing moderne
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(présentation du produit, population cible, image de marque...), pour s’affirmer

sur des marchés naissants ou en pleine mutation qualitative.

SECTION 1
Problématique de la marque
Dans la réalité algérienne

La pertinence quand a "importance de la marque ayant suffisamment été
défendue dans notre 1¥ partie théorique, il s’agira pour nous, dans cette 2™
partie d’en tirer les conséquences, notamment en tentant d’apporter un début de
réponse a certaines questions fondamentales, telles que celles-ci
- Quel comportement et quelle action doivent adopter les entreprises algériennes
dont la production et le produit se trouvent de plus en plus soumis a une
concurrence sans concession, notamment de la part de produits étrangers?

- et plus concrétement, quelle stratégie doivent-¢lles mettre en oeuvre pour faire
de leur marque un instrument de différenciation et d’argument de vente,
efficaces?

v Comme nous ’avons déja avanceé précédemment, 1l est clair que la survie
méme des entreprises algériennes dépendra de la pertinence et de la cohérence
des stratégies poursuivies, notamment en matiére de marque.

I- LA PERSPECTIVE « CONSOMMATEUR »
DANS NOTRE ETUDE DE LA MARQUE

Dans le cadre de ce modeste travail, et vue les contraintes essentiellement.
en temps et en moyens d’investigation (contraintes hées a la collecte de
I"information économique, nécessité d’une enquéte portant sur un échantilion
d’entreprises assez nombreuses pour &tre représentatif ), nous avons opté pour
un angle d’attaque qui prenne en compte ces contraintes :

Ainsi plutot que de situer la problématique de la marque sous ['angle de
I’entreprise, par une évaluation des moyens mis en ccuvre dans cette
perspective, nous avons préféré approcher 1’image de la marque sous ['angle du

consommateur :
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1.1 Tout d’abord, dans notre étude, il s’agira de produits de trés large
consommation et d’utilisation courante, a savoir les boissons gazeuses ; dong, si
le consommateur est correctement approché par un sondage gu respecte les
régles et mesures élémentaires de 1’ enquéte par questionnaire, il ne présentera en
principe pas d’opposition majeure, lors de Pmterview, pour réveler ses
préférences en matiére de consommation de tel ou tel produit. Le résultat en est,
qu’il est possible d’exprimer le degré d’attirance, traduit par un certain nombre
de paramétres, qu’exerce sur lui telle ou telle marque de produit.

1.2 Ensuite, les produits qui ont été privilégiés dans cette étude,
concernent des articles de marque algérienne, comme de marque étrangére.
Nous avons en effet tenu a introduire cette dimension comparative, car

clle nous apparait décisive s’agissant d’une question de margue.

En effet, lc nombre de consommateurs intéressés par une marque, est un
éiément révélateur de la qualité de la stratégie de ’entreprise en cette matiere.

L’image étant donc destinée a Uutilisateur du produit, 1l apparait évident
qu’il est important pour l’éntreprise d’étudier [’ élasticité relative aux actions de
marketing (dépenses marketing).

Autrement dit, il s’agit de savoir s1 les dépenses inarketing ont, ou pas,
une influence directe sur le résultat recherché par I”entreprise. Le client constitue
donc un paramétre important. Son appréciation du produit & travers I’image de
marque constitue un élément déterminant dans la formulation de la stratégic

commerciale.

1.3 Enfin, et il s’agit 1a d’une situation particulirement singulicre, le
produit « boissons gazeuses », que nous avons choisi ﬁour notre étude concréte,
a une particularité trés importante, & savoir, que certains de ces produits présents
en Algérie, sont des marques étrangéres de notoriété mondiale, et ils permettent
d’apprécier I’timportance de la complétion attendue de I’entreprise algérienne, au
moment ou la mondialisation des marchés va ouvrir progressivement le marché
algénien sur une concurrence des plus rudes en terme d’image de marque,
représentant ainsi, une. contrainte supplémentaire pour I’homme de marketing
algérien, d¢ja confronté a des mécanismes de marché auxquels il était loin d’étre

préparé.,
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En clair, dans notre étude, les boissons gazeuses de margue algérienne (dont,
pour certaines, ’audience ne dépasse pas le marché local , comme ¢’est le cas de
la limonade BELKAID), se trouvent en compétition directe avec des produits
dont la marque 2 acquis une audience mondiale (Exemple de COCA COLA).

- (ompte tenu donc de ces paramétres (produits de trés large
consommation, et concurrence étrangére trés sévére), notre étude concréte de
I’image de marque s’effectuera en prenant en compte [attitude du
consommateur, et ce par application d’un questionnaire dont voici quelques
caractéristiques.

11- Caractéristiques Du Questionnaire:

Comme nous le notions précédemment, notre ¢tude concrete a €té menee
a Iaide (i’une enquéte par questionnaire auprés d’un échantitlon d’étudiants de
I"Université de Tlemcen qui ont été interrogés sur leur mode de consommation
des li_mmjiades de marques algériennes et de marques étrangéres,

- Il’échantillon a été retenu du fait que nous connaissons parfaitement la
populatiqh‘l ¢tudiante de ’Université de Tlemcen, et donc afin d économiser le
temps qur nous est imparti dans la réalisation d"un mémoire”. '

- Lle questionnaire a été administré 4 une population d’étudiants des deux
sexes représentant cent soixante dix individus (75 jeunes gens et 95 jeunes
filles), pourcentage arrété proportionnellement a Ieffectif des étudiants 2001-
2002

- Ensuite, ce questionnaire qui se compose de vingt et une questions, est
un questionnaire cadré et ferme, ¢’est-a-dire que I’ interviewé n’a pas de liberté

‘pour apporter des comimentaires. Il doit simplemé@nt cocher les réponses de son

choix.

- Le recueil des données s”est fait sur présentation directe du questionnaire '
imprimé aux personnes interviewées, ce dernier ayant été récupéré aussitot
rempli.(Notons que nous avons parfois eu a apporter certaines précisions de vive -
voix, pour une plus grande compréhension du texte, mais seulement lorsque ces
précisions étaient demandées.)

! Voir questionnaire en annexe
“~ Voir les rew rcues faites précédemment & propos de la pertinence de 1'échantillon retenu
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- Le traitement des données a été fait a 'aide du logiciel de traitement
dénommé STATISTICA.

SECTION -2-
RESULTATS CHIFFRES DU SONDAGE

lere guestion :

A la question : «parmi les boissons gazeuses, citez celles que vous
connaissez? », nous avpns pu obtenir d’aprés le sondage, la connaissance par
les interviewés de 12 marques de boissons algériennes et de 08 marques de

boissons étrangeres.
| 2™ guestion :

Le taux des personnes connaissant la marque EXQUISE s’éléve 4 97% .
Celui des personnes connaissant {a marque BELKAID : 90%.

Celui des personnes connaissant la marque COCA-COLA - 100%.

Celui des personnes connaissant la marque PEPSI-COLA : 100%.

3™ question :

~ En ce qui concerne le poilrcentage des personnes qui consomment
effectivement ces marques, nous avons obtenu :
EXQUISE 73% de Ueffectif ;
BELKAID 74% =
COCA-COLA 89% =

PEPSI-COLA 75% =
4" guestion :

A la question : « si vous consommez ces marques est- ce que vous le faites

Quotidiennement ?
Une fois par semaine ?
- Une a deux fois par mois ? »,

1



nous avons obtenu les résultats suivants :

Pour la marque I'EXQUISE .

Quotidiennement ]jfois par |1 a?2foispar |Pasderéponse
semaine  |mois
26% | 25% 22% 27%
Tour la marque BELKAID:
Quotidiennement ifois par |1a?2 fois par |Pas de réponse
semaine mois
47% | 19% 9% 25%
POTE la marque COCA-COLA
Quotidiennement |[Ifois par |1 a 2 fois par | Pas de réponse J
semaine [ 1mois
| 47% O 19% 9% 25% |
Pjour la marque PEPSI-_COLA ;
Quotidiennement | 1fois par |1 a 2 fois par | Pas de réponse |
semaine  {mois 1
05% 24% 43% | 28% |
5" gquestion :

Pour la question: «Co

nous avons obtenu les résultats suivants :
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nment avez vous pris connaissance de ces marques ?»

I exquise | belkaid coca-cola | pepsi-

' cola
Télévision 2% 0% 90% 82%
Radio | 10% 06% 17% 18%
Journaux 6% 03% 20% 18%
Panneaux O 27% 09% 27% 29%
publicitaires , | _
Affichage chez les 44% 36% 19% 18%
commergants T
Bouche d oreille 30% 40% 11% 12%
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question :

126

Pour la question: «Consommez-vous les boissons gazeuses sulvantes parce

que ....... », les réponses ont été les suivantes :
EXQUISE |BELKAID COCA-COLA | PEPSI-
COLA

fa marque est connue 9% 6% 28% 25%

La boisson est de qualité 17% 11% 43% 37%

fa publicitée m'a poussé a 7% 2% 27% 21%
la consommer ]

le goit est bon 42% 28% 46% 37%

|_le prix est raisonnable 48% 61% 08% 06%

7" auestion :

Pour la question: « Comment appréciez vous les marques suivantes 7 » nous

avons obtenu les résultats suivants ;

i EXQUISE | BELKAID | COCA-COLA | PEPSI-OLA
Trés bonne qualité 09% 09% 49% 41%
Bonne qualité 35% 26% 35% 40%
Moyenne qualité  42% 43% 11% 09%
Mauvaise qualité | 04% 06% 04% 03%

8™ auestion :

Pour 1a question: « Quels sont les facteurs qui vous poussent a consommer

ces marques ? » nous avons obtenu les résultats suivants :

BELKAID

i EXQUISE Coca-Cola | Pepsi-Cola
[ Le notoriété 4% 6% 32% 31%
[ emballage 05% 04% 23% 16%
Le prix 38% 45% 08% 07%
Le goilt 38% 04% 55% 49%
La publicité qui est 05% 02% 32% | 26%
faite autour d'elle ‘
Le fait de la trouver a 21% 26% 25% 19%
lout moment
Le fait de la trouver - 25% 24% 29% 26%
L parioul L
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9éme

_question

Pour la question: « Quel est selon vous le support publicitaire qui 4 la mieux

fait connaitre ces marques ? » nous avons obtenu les résultats sutvants :

EXQUISE BELKAID | Coca-Cola | Pepsi-Cola
La télévision 03% 0% 84% 81%
La radio 13% 08% 10% 08%
L'affichage sur les murs 25% 15% 13% 08%
| L'entrée des magasins 37% 35% 18% 17%
Dans les cafés 43% 21% | 16% 09%
Tombolas et concours 03% 03% 37% 30%
Autres 02% 08% 05% 6% |
10°™ question

Pour la question: « Croyez-vous que les boissons gazeuses de marque
algérienne sont de méme qualité ou de qualité meindre que les boissons de
marque étrangére 7 » nous avons obtenu les résultats suivants

o moindre gualité 88%

o méme qualité avec 12%

Concernant la question « si c’est de moindre qualité qu’est qui les
différencie» nous avons obtenu les résultats suivants :

marque Pualiré gonit |prix {embailage |disponibilit | publicité
é.

153%  165% |72% (42% [65% 26% 71% |

117 question

Pour la question: « Quelles sont les caractéristiques des boisons gazeuses que
vous préférez . Nous avons oblenus les résultats suivants :
a) Sucré:

trés sucreé 15%
moyen sucre 71%
peu sucré 14%
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b) gaz
trés gazeux 83%
moyen gazeux |48%
peu gazeux 19%

c) aréme
trés aromatisé  |41%
moyennement [45%
peu aromatis€¢ | 14%

127" guestion

Pour la question: « Que vous inspire les marques de boissons gazeuses

suivantes 7 » nous obtenus sclon le sondage les résultats snivants :

exquise belkaid coca-cola | pepsi-cola
la sympathie 18% 21% 29% 32%
le respect 24% 22% 05% 05%
la confiance 23% 17% 25% 23%
la différence 15% 14% 35% 26%
la jeunesse 09% 05% 35% 27% .
la nouveauté 16% 10% 22% 19%
13" question |

Pour la question: « Lorsque vous ne trouvez pas votre marque préférée chez

votre vendeur habituel .... » nous avons obtenu les réponses suivantes :

a) Lst- ce que vous la cherchez ailleurs ? _ J

souvent de remps en | rarement ;

| temps (
38% 35% 27% j

b) Lst- ce que vous la remiplacez par une auire marque ? |

souvent de temps  en|rarement i
| temps |
25% 45% 130%
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14°™ question

Pour la question: «A la maison qui décide de la marque de limonade 2

acheter ?» nous avons obtenu les résultats suivants.

le pere La mere \les enfants
40% 119% 71%

15" question

Pour la question: « Quel est votre lieu préféré pour la consommation de

limonade 7 » nous avons obtenu les résultats suivants :

i&a maison 169%
Café 32%
Bureau 02%
Les féres 42%
Plein air 44%

16™° question
Pour la question: «Selon vous quelles sont les contenances que vous

préférez ?» nous avons obtenus les résultats suivants :

bouteille en plastigue 2L |40% |
bouteille en plastique 1.5 L 14% 4
bouteille en plastique 1 L 15%
bouteifle en verre 1 L 33% i
bouteille30 cl 15% |
Cannette : 30%

17" question
A la question: « Vous arrive-t-il d’acheter les boisons gazeuses sans

marque ? » nous avons obtenus les résultats suivants :

72% contre I’achat des boissons gazeuses sans marque
28% pour I’achat des boissons gazeuses sans marque.
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18" question
A la question: «Pensez vous qu’une boisson gazeuse sans marque est de... »,

nous avons obtenus les résultats suivants :

(Mauvaise qualité ' 55%
| 4 bon prix 48%
| Sans hygiéne 51%
| La marque n'a pas d importance | 36%

19°™ guestion
A la question: « selon vous que représente la marque sur le produit ? » nous

obtenus les résuliats suivants :

1) la garantie du|73% }
produit

2) I'hygiéne 54%

3) la bonne qualité

4) la mode 137%

20" question

A la question: « pensez vous que les promotions (cadeaux, tombolas,

concours...) incitent les gens a acheter le produit ? » nous avons obtenus les

résultats suivants :

90% sont pour la promotion
10% sont contre la promotion

21°™ guestion

A la question: « pensez-vous qui il y a des améliorations possibles a apporter

sur.... », nous avons obtenus les résultats suivants.
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1) la qualité i 61 '

2) l'emballage 43

3) les méthodes de distribution 29

4) les prix 65

3) Autres : - Hygiéne 1%

- boissons pour enfant 0.5

- publicité 3%

- Go#t 2%

6) sans réponse 5%

SECTION -3-

ANALYSE DES RESULTATS

Examinons a présent les résultats concrets de notre enquéte d”opinion :

1/ en ce qui concerne la connaissance des boissons gazeuses par les
personnes sondées, on constate qu’elles ont apparemment une perception assez
vaste du marché des boissons gazeuses, et ce, aussi bien pour les boissons
algériennes (les sondés détectent une douzaine de marques !} que pour les
boissons étrangéres (08 marques comnues). Sachant que la distribution des
boissons algériennes est souvent régionale, voire locale, cette connaissance
exhaustive des marques algériennes est surprenante ! Doit on en conclure que le
phénoméne de marketing par la marque est important en Algérie 7 Cest ce que
les autres résultats vont nous permettre de dégager de cette étude.

2/ les réponses a la deuxiéme question viennent en fait confirmer celles de
la question précédente. En effet, si affirmation d’une connaissance des
marques étrangéres représente 100% de Veffectif (ce qui n’est pas surprenant,
pm‘squ"il s’agit de deux marques les plus anciennes et les plus prestigieuses du
marché mondial des boissons !), ce méme taux est presque atteint avec des
marques algériennes telle que F'EXQUISE (connue sur tout le territoire), ou en
encore une marque bien implantée de longue date a I’éclielle locale, BELKAID.
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2/ les réponses a la deuxiéme question viennent en fait confirmer celles de
la question précédente. En effet, si Iaffirmation d’une connaissance des
marques étrangéres représente 100% de Deffectif (ce qui n’est pas surprenant,
puisqu’il s’agit de deux marques les plus anciennes et les plus prestigieuses du
marché mondial des boissons !), ce méme taux est presque atteint avec des
marques algériennes telle que 'EXQUISE (connue sur tout le territoire), ou en
encore une marque bien implantée de longue date a I’échelle locale, BELKAID.

3/ S’agissant de la 3™ question, elle confirme une chose, a savoir qu’il y
a une certaine cohérence chez les interviewés entre la bonne connaissance qu’ils
ont des boissons précitées, et 'intérét pour la consommation de ces derniéres,
puisque enviren les 3/4 des gens qui affirment connaitre ces marques, les
consomment effectivement. Encore une fois, on constate cependant que c’est la
marque COCA COLA qui a la primauté avec un taux de cohérence
(connaissance/ consommation) de 100/90.

4/ les réponses a la 4™ question viennent également confirmer un fait que
nous avons avancé précédemment, a savoir que les deux boissons qui ont les
préférences de effectif sondé, COCA COLA et BELKAID, sont celles dont les
marques sont les plus anciennes a I’échelle locale (BELKAID) et a 1’échelle
mon-diale (COCA COLA). En effet leur taux de consommation quotidien est
présent chez pratiquement la moitié de 1’ effectif (47%). Si ce taux (quotidien est
du quart pour ’EXQUISE, il est a peine de 5% pour PEPSL

Toutefois, si sur 1’échelie mensuellie, PEXQUISE n’est consommée que
“par 1 personne sur 5 interviewées, PEPSI se démarque par une consommation
men- suelle pour la moitié des sondés. Ce qui confirme le fait qu’en matiére de
boissons étrangéres, PEPSI occupe bien 1a 2™ place aprés COCA COLA.

5/ La 5% question nous a permis de mieux cermer les supports essentiels
qui sont susceptibles de porter les marques des boissons gazeuses, a savoir, la
télévision, la radio, les journaux, les panneaux publicitaires, Vaffichage chez les
commergants et enfin le bouche a oreille. Le choix que nous avons retenu de ces
supports nous est dicté par notre volonté de coller a la réalité algérienne, car,
bien d’autres supports peuvent exister mais ils ne seraient pas pertinents avec la
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I"EXQUISE et BELKAID doivent trés peu leur notoriété a ce support (2% pour
la 1% et zéro pour la seconde).

Pour ces derniéres marques, 1”affichage chez le commergant et le bouche a
oreille, représentent la source d’information sur la marque pour plus de 3/4 des
sondés. En effet les autres supports modernes (t¢1¢, radios, journaux) ont permis
de faire connaitre ces marques chez moins de 10% des sondés (pour
BELKAID), et a peine 18% pour PEXQUISE. Cette différence au bénéfice de
PEXQUISE s’explique en réalit¢ par le fait que cette boisson a une audience
nationale, et que BEKAID est vendu localement a 1’échelle de la wilaya de

Tlemcen.

6/ quand on a tenté de connaitre les raisons qui sont privilégiées par les
sondés dans le choix de telle ou telle marque, les réponses ont ¢té les suivantes :

Pour les boissons algériennes, ce qui prime dans le choix, ¢’est au 1 titre
le PRIX! Presque 50% des choix pour 'EXQUISE et plus de 60% pour
BELKAID, sont dictés par le prix. La connaissance de la marque et le rdle de la
publicité ne jouent qu'un trés faible réle dans incitation d’achat de ces deux
produits algériens ; pour BELKAID, tous deux représentent a peine 08% des
critéres d’achat et pour I’EXQUISE, ils sont de 16% (encore une fois, cette légére
primauté powr UExquise s’explique par le fait qu’il s’agit d’une boisson
nationale).

Une autre remarque qui peut étre dégagée comme résultat a cette question,
c’est le fait que plus du tiers des consommateurs de PEPSI et 43% des
consommateurs de COCA, justifie leur acte d’achat par la qualité du produit,
contre 11% pour BELKAID et 17% pour PEXQUISE. 1l est évident, et ce
indépendamment de la qualité réelle du produit, que le role d’une marque est
précisément de fidéliser le client en insistant sur un argument de vente (comme
ici la qualité du produit), et que parmi les arguments essentiels de ces deux
marques, la qualité joue un réle non négligeable.

Une derniére remarque enfin permet de montrer que les sondés ont été
cohérent avec cux-mémes. En effet pour ce qui est des boissons algériennes, nous
avons vu que leur intérét ¢était plus affirmé pour "EXQUISE que pour
BELKAID, ce qu’ils confirment ici en accordant plus de poids au goiit chez
IPEXQUISE que chez BELKAID. C’est le méme constat que I’on peut faire pour -



134

les boissons éirangeres, ou un poids'plus important est accordé au « goit » chez
COCA que chez PEPSL

7/ Les réponses a la 7™ question peuvent paraitre évidentes aprés les
enseignements que nous avons tirés des questions précédentes.

En effet le classement demandé aux sondés, en terme de qualité des
boissons consommées, et ce pour chacune des marques en question, fait
apparaitre les résultats suivants :
pour les marques algériennes, si environ le 1/3 des sondés les considere de
« bonne qualité », 42 a 43% de ces mémes sondés les considere de « moyenne
qualité » ;
pour les marques étrangéres, 85% considére COCA comme de bonne et de trés

bonne qualité, et 81% pour PEPSI.

8/ Selon une étude faite par le professeur Barbara E.Kahn ©° « Quand le
choix de la marque intervient, le consommateur procéde par étapes, 1l
commence par envisager plusieurs marques, qui lui semblent acceptables sur la
base de critéres relativement simple, puis il en sélectionne une généralement
aprés une analyse plus approfondie ».

En clair, le consommateur décide son choix qui est fondé sur sa mémoire.
En fait le consommateur connait les différentes possibilités qu s offrent a lui,
notamment grace a la publicité que lui procure des informations sur fes produits.

Toutefois, en plus de la publicité, le nom de la marque représente

également un élément clef de la décision d’achat.

Plus concrétement, en ce qui concerne les facteurs qui motivent !”acte
d’achat des sondés, les résultats que nous avons obtenus sont les suivants ;

Pour les marques étrangéres, c’est le golt qui a été retenu comme critére
premier, et ce a hauteur de 50% et plus.

Mais directement en 29" nosition, viennent la notoriété et la publicité. Si
on additionne ces deux varables, qui sont en fait complémentaires, on trouve
qu’elles constituent le 1% facteur avec 64% pour COCA et 57% pour PEPSI.
Cect nw’est pas étonnant dans la mesure ot ces produits ont depuis longtemps

* Barbara.(E.K) «Les stratégies de marque ot le comportement des consommateurs » Les échos . 7/8 mai 1999p 3.
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placé leur notoriété sur I’importance de la marque qui elle-mé&me repose sur des
facteurs clés : disponibilité dans le temps et ’espace, caractéristiques de
Pemballage... comme on peut le constater, le prix ne joue pas le réle essentiel
dans I’acte d’achat de nos sondés, pourtant il s’agit 14 d’un bien de
consomination courante, et on aurait pu s’attendre a ce que I’¢lasticité prix soit
trés importante !

| Par contre en ce qui concerne les produits algériens, le prix est le facteur
essentiel qui motive 'acte d’achat (45% pour BELKAID et 38% pour
PEXQUISE ). |

La notoriété du produit et I'tmpact publicitaire n’ont qu’un tres faible
impact sur le consommateur- ciblé dans la mesure ou, si 'on additionne ces
deux variables, on voit qu’ils ne sont évoqués que par 9% des consommateurs de
I"'EXQUISE et 8% de ceux de BELKAID.

Un constat peut toutefois étre fait em ce qui concerne golt pour
PEXQUISE, c’est que 38% des consommateurs y sont sensibles, contre 4%
seulement pour BELKAID. On peut affirmer, en nous fondant sur notre seule
intuition, que cetie différence d’appréciation s’explique moins par une
différence réelle du goit entre ces deux produits, que par I'impact publicitaire
relativement plus important fait autour de PEXQUISE (boisson disponible a
I’échelle nationale) qu’autour de BELKAID (boisson spécifiquement locale).

9/ nos conclusions précédentes se trouvent en grande partie confirmées
par les résultats obtenus a la 9°™ question.

En effet, a la question de savoir « quel est le support qui a le mieux fait
connaitre telle marque », on constate que pour les marques étrangéres, le taux de
réponses, en ce qui concerne la télévision, est respectivement de 84% pour
COCA et de 81% pour PEPS], alors qu’il est de 0% pour BELKAID et de 3%
pour ’EXQUISE.

Par contre pour I’ensemble de ces.produits, I’'impact de la radio reste
faible, variant de 8 a 13%, ce qui effectivement rend compte du peu de poids
occupé par la radio nationale dans les récentes campagnes publicitaires.

L’impact des tombolas est par contre bien réel comme stimulant a ’acte

d’achat, mais il n’est présent que pour les marques étrangéres : avec 37% pour
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COCA et 30% pour PEPSJ, on voif bien qu’on est loin des 3% pour 'EXQUISE
comme pour BELKAID.

Il semble en fait que les marques nationales cherchent a toucher le
consommateur algérien essentieliement par le biais de I’ affichage a 'entrée des
magasins, et sur les murs. Cette double technique semble avoir atteint I’essentiel
de nos sondés (62% pour PEXQUISE ct 50% pour BELKAID), et elle a un rdle
non négligeable méme pour les marque étrangéres (31% pour COCA et 25%
pour PEPSI) '

En ce qui concerne la publicité faite dans les cafés, elle semble
extrémement importante p’articuliérément pour PEXQUISE, dans la mesure ou
43% des sondés semblent v &tre sensibles. Si BELKAID atteint les 21%
d’audience par le biais des cafés, les deux marques étrangéres ne semblent pas
privilégier cette forme de communication sur P’un des /iewx importants de venfes
(les Cafés), avec a peine 16% pour COCA et 9% pour PEPSI.

10/ il était évident qu’en tentant de faire comparer, par nos sondés, les
marques nationales et étrangéres, un plus grand intérét serait accordé, 4 un taux
écrasant, aux marques étrangéres sur les marques algériennes. En effet avec 83%
des sondés qui considérent que les boissons algériennes étaient de moindre
qualité que les boissons étrangéres, on pouvait s’attendre a cette évidence basée
sur e bon sens.

C’est pourquoi, nous avons poussé I’analyse plus loin en cherchant a
savoir qu’est-ce qui motivait cette appréciation. En 1% position venait le goiit
(72% des sondés I’évoquent comme critére de différenciation), ce qui confirme
les résultats obtenus a certaines questions précédentes.

Mais comme critére plus subjectif, on trouve pratiquement a égalité
Pimpact de la publicité sur la différenciation entre marques algériennes et
marques étrangeres (71% des réponses).

Le critére Marque ne vient cependant qu’en 5™ position, juste avant le
prix et la disponibilité, ce qui est un peu normal car les profanes distinguent mal
entre publicité et marque et tendent méme a les confondre.

Le prix n’est donc pas un critére essentiel de différenciation, mais ceci
s’explique peut &tre davantage par le fait que I’écart des prix n’est pas trés
important pour constituer un argument suffisamment de différenciation (15 DA
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pour BELKAID, 15 DA pour ’'EXQUISE, 25 DA pour PEPSI et 35 DA pour
COCA)

11/ cette question a permis de savoir si les sondés avaient un idée
réellement discriminante de la qualité des produits, et notamment de leur goiit,
ce critére ayant été cité comme critére de qualité le plus élevé , notamment pour
les boissons de marque étrangére.

Il s’avere ainsi que, s1 pour deux caractéristiques du goflt, 4 savoir le sucre
et ’ar6me, les sondés ont retenu la dimension moyenne (moyennement sucre -
71%- et moyennement aromatisé -45%-) comme critére de préférence, pour le
gaz, il semble que ¢’est la dimension élevée qui a été préférée (tres gazeux :
83%) .

Sachant que I’aspect gazeux est I'une des caractéristiques principale de
COCA, on constate qu’il y a une certaine cohérence dans I’attitude des sondés
qui, nous I’avons vu précédemment, ont une nette préférence pour la marque

COCA.

12/ cherchant 4 tenter d’identifier les critéres subjectifs qui prédominent
derriére les marques de chacune des quatre boissons objets de notre enquéte,
critéres sur lesquels est sensée, en principe, reposer la différenciation de la
marque, nous avons offert au choix des sondés les six critéres swivants :
sympathie, respect, confiance, préférence, jeunesse, nouveaute.

Rappelons que le choix judicieux de ces critéres, avec pour objectif
d’assurer le développement de I"image de marque d’un produit, constitue un
facteur essentiel de stratégie marketing, I’'importance du message transmis a cel
effet lors de I'opération de communication commerciale (notamment & travers la
publicité dans sa forme incitative) n’étant pas 4 démonirer. |

Les résultats obtenus bien qu’ils ne font pas apparaitre de trop grandes
différences entre les six critéres proposés, ce qui se serait illustré par la présence
de «pics » trés sensibies au niveau de 1'un ou 1autre de ces critéres, n’en
permettent pas moins de tirer quelques conclusions intéressantes :

- ¢e qui prédomine dans la perception qu’ont les sondés des boissons de
marque étrangére, ce sont deux qualités essentielles: la différence (35% pour
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COCA et 26% pour PEPSI), et I'évocation de la jeunesse (35% pour COCA, et
27% pour PEPSI).

Ces deux qualités sont en fait trés proches voire complémentaires, a savoir
la jeunesse et sa tendance a marquer sa différence en tant que classe d’age,
double facteur que 1’on trouve présent de fagon sensible dans tous les messages
publicitaires que produisent ces deux marques étrangéres. _

- en ce qui concerne les deux marques algériennes, par contre, 1a qualité qui
leur est attribué au 17 degré c’est le respect (24% pour FEXQUISE et 22% pour
BELKAID), ce qui pourrait renvoyer d’avantage & une attitude de
condescendance (¢ est-a-dire de politesse ou encore d’obligeance), attitude plus
proche d’une forme de pitié et de paternalisme que vraiment de bienveillance.

Différence et jeunesse, traits essentiels des marques étrangeres, sont par
contre complétement ignorés par les sondés lorsqu’ﬂ s’agit des marques
nationales (différence : 15% pour 'EXQUISE et 14% pour BELKAID /
Jeunesse . 9% pour ’EXQUISE et 5% pour BELKAID).

13/ La question suivante vise a identifier le degré de fidélité a une
marque.

Le concept de fidélité est en effet fondamental dans la gestion de la marque.
Ainsi, comme le rappelle a juste titre JEAN- NOEL KAPFERER®: « la
gestion imoderne de la marque passe par un marketing dual : les responsables du
marketing doivent certes viser a la satisfaction des clients actuels, mais aussi
chercher a les fidéliser et séduire les futurs clients potentiels ». 1l apparait donc.
que le plus grand défi des marques est de continuer a acquérir de nouveaux
consommateurs, car, comme [e précise Pauteur cité, « Les consommateurs
actuels sont une source immédiate pour I’entreprise. Mais 1l faut dans le méme
temps les fidéliser et travailler sur les futurs clients potentiels ».

Il semble toutefois que, dans la réalité de notre enquéte, les réponses
indiquent que les sondés ne développent pas une fidélité particuliere pour I"une
ou "autre marque, ce qui se traduit par :

- par une faible volonté d’aller chercher cette marque ailleurs, quand elle
n’est pas disponible au lieu habituel d’achat : en effet une telle démarche n’est

4 Kapferer (JN) . « Les Marques face au défi du temps », Les Echos, vendredi 7 et samedi 8
Mai 1999, p2.
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opérée que dans 38% des cas, contre 35% des sondés qui n’optent pour une telle
solution que temps en temps et 27% qui ne le font que rarement.

- quand & la question de savoir si donc en I’absence de la marque preféree,
on opte pour une autre marque, les réponses confirment en partie Vattitude
précédente, puisque seuls 30% marquent une certaine fidélité a la marque
préférée, et 70% ne se génent pas pour la remplacer souvent ou de temps en

temps.

14/ A la maison, qui décide de la marque de limonade & acheter ? 1l
semble que Uinfluence des enfants sur ’acte d’achat est sans équivoque, avee
71% des réponses, ce qui, s’agissant d’un produit rafraichissant qui fait fonction
de dessert, se confirme facilement, connaissant 'influence qu’ont les enfants,
sur leurs parents, en cette matiére. Par contre la mére semble la moins influente
dans la préférence d’achat de ce type de produit (19%), ce qui s’explique
aisément par le fait que ¢’est beaucoup plus souvent le pére qui est charge de
cette tache (40%).

Ce résultat devrait inspirer fortement les homme de marketing quand a la
cible concernée (essenticllement les enfants) et donc au type de message a
émettre pour influencer I'acte d’achat de ce type de produit (cadeaux de divers
natures pour enfants, accompagnant la démarche d’achat, plutdt que des baisses
de prix par exemple 1),

15/ quand au lieu de consommation des boissons gazeuses, quel que soit
Porigine de ces dermiéres, les sondés ont, dans leur grande majorité, accordé leur
préférence pour ’espace familiale (1a maison : 69%). Ce résultat nous semble en
effet trés objective, vu que la limonade représente pour un trés grand nombre de
foyers caractérisés par un pouvoir d’achat trés diminué, le substitut par
excellence & un dessert plus consistant (fruits, par exemple), mais aussi plus
coliteux. Donc une consommation importante, dans les foyers, de ce type de
produit, s’explique 4 notre sens essentiellement par le fait que la limonade
constitue le « dessert économique » de substitution par excellence,

Deux autres occasions, qui en fait se rejoignent trés fort, sont également
citées pour une consommation privilégiée de limonade, il s’agit des occasions de
féte (42% des réponses) et des occasions de sortie en plein air (44% des
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réponses), ce qui cadre en fait étroitement avec les us et coutumes de

consommation en Algérie.

16/ Nous nous sommes ensuite posé la question de savoir si I'emballage du
produit « boissons gazeuses » pouvait avoir une influence sur la préférence de
Pune ou l'autre marque, sachant par exemple que les boissons algériennes se
présentent dans leur grande majorité sous forme de bouteille en verre d’un litre ou
de 30cl, alors que les limonades étrangéres se rencontrent davantage sous forme
de bouteilles en plastique d’un litre et demi ou deux lifres et sous forme de
canettes.

Les réponses obtenues ont donné ceci :

- bouteille de plastique de 21. : 40%,

- bouteille de verre de 1L : 33%

- Canette : 30%
Pour le reste (bouteille plastique 1,51 et de 1L, bouteille de 30 cl) les
chiffres tournent autour de 15%.
Ce que ’on peut conclure, ¢’est que cette préférence particuliere pour la
bouteille de plastique 2L, traduit en fait une double préférence : d’abord, pour la
marque étrangére comme COCA et PEPSI (ce sont ces dernicres essentiellement
qui recourent a ’emballage plastique), ensuite, pour une contenance familiale (2
litres) car comune nous I’avons montré précédemment, la maison reste le lieu de
consommation privilégié. _

La cannette, par contre, qui se consomme davantage dans les cafés, ne vient
qu’en derniére position, ce qui cadre logiquement avec les réponses a la question
précédente qui montrait que le Café comme licu de consomination de limonade
ne venait qu’en 4™ position dans les préférences des sondés.

17/ Un test sur I'importance de la marque dans son influence sur acte
d’achat des personnes interviewées, nous a permis de constater qu’environ trois
personnes sur quatre avaient une préférence d’achat d’une limonade avec marque,
plutét que I’inverse. A notre sens, ceci s’explique moins par une affirmation de
qualité¢ portée par la marque, que pour des raisons d’hygiene et de sécurité,
’absence de marque étant souvent synonyme « d’imconnu » du fait de ”absence
d’identification du vendeur, et donc de risques réels.
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18/ il n’empéche que les réponses a la question 18 ne semblent cadrer
qu’en partiec avec notre conclusion précédente (voir question 17) , car en
cherchant a savoir ce que Dabsence de marque traduit dans Vesprit des
consommateurs, nous nous sommes rendus compte que les arguments que nous
avons proposés ne se départageaient pas de facon trés nette chez les sondés,
puisque dans un ordre d’environ 50% des réponses, I’absence de marque traduit
indifféremment : 1° la mauvaise qtialité : 2° PPabsence d’hygiéne et 3° le niveau
bas du prix.

Méme si le taux enregistré par la mauvaise gqualité (55%) se démarque
légerement des autres facteurs, cet écart n’est pas aussi significatif qu’un
pourcentage de 36% des personnes interrogées qui considerent que la marque n'a
pas d'importance. Ce taux relativement élevé n’est pas pour rassurer sur
I’insouciance que marque cette proportion de gens pour une absence de marque,
synonyme comme nous I’avons dit d’absence de garantis d”hygidne.

19/ la remarque par laquetle nous avons conclu la question précédente est
d’autant plus pertinente, que la question relative a la signification pour les sondés
d’une absence de marque indique, dans les réponses faites, que 3 personnes sur 4
identifient ’absence de marque a I'absence de garantie du prodwt (73%), ou
encore 4 sa mauvaise qualité (73%) alors que la moitie de Veffectif ’assimile a
une absence d’hygiéne (54%). Seuls le tiers des interviewés considérent que la
marque n’est qu’un effet de mode. En clair les gens semblent conscients, dans une
assez bonne proportion, de P'importance de 1a marque comme argument de sécurité,

20/ le consommateur algérien, représenté méme incorrectement par notre
modeste échantillon, semble sensible aux opérations de promotions directes des
produits de large consommation (ici les limonades), comme en atteste le taux trés
appréciabie de réponses positives apportées a la question de la pertinence de
I’mcitation d’achat par les cadeaux, tombolas, concours. . En effet, 90% des sondés

encouragent ce type de communication.
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21/ 1a demiére question nous a permis de tester la sensibilité des gens quand
a certains facteurs liés étroitement aux variables marketing classiques : qualité,
emballage, distribution, prix...

La conclusion que nous enregistrons a cette question semble se démarquer
d’un résultat enregistré précédemment, 4 savoir que le prix n’avait que peu
d’incidence sur ’acte d’achat des boissons gazeuses en Algérie.

 En effet, cette conclusion est démentie par I'importance de ’effectif des
sondés qui semble accorder ici un poids particulier 4 une amélioration des prix de
ces produits (65%), méme si la qualité est évoquée en deuﬁ;iéme position (61%).
L’amélioration des méthodes de distribution ne retient toutefois qu’a titre
accessoire I’attention des concernés (29%).

Mais ce qui est davantage étonnant et qui dénote avec les résultats des
questions 18 et 19, ¢’est ’absence d’intérét accordé a I’amélioration de I’hygiéne (1%).

CONCLUSION DE 1I’ETUDE CONCRETE

Arrivé a ce stade de notre étude, nous pouvons sans risque de nous
tromper, conclure que La marque un outil exceptionnel de communication.

En effet, comme le précise a juste titre Olivier LEGROS, si une bonne
stratégie commerciale suppose une analyse du marché, I'identification de
certains besoins des consommateurs et la réponse a ces besoins par un ou
plusieurs produits « dans cette stratégie, la marque est la banniére qui annonce
aux consommateurs qu'une réponse est apportée a l'un de leurs besoins. »
C’est pourquoi, ¢lle ne doit étre lancée que lorsque 1’entreprencur est siir de son
positionnement par rapport au march¢. '

Toutefois, concernant la plupart des entreprises algériennes, on constate
que la marque est souvent choisic sans étude particuliére, I'entrepreneur se
suffisant par exemple a prendre comme nom de marque le nom de sa fille ou le
sien propre. |

Cette pratique n’est pas forcément mauvaise mais il est clair qu’elle doit
au moins s accompagner d’une ¢tude pour vérifier I'image que donne le nom
ainsi choisi et surtout vérifier qu’il n’y a aucune connotation négative dans

Uesprit public.
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De maniére générale, il est préférable de suivre une démarche plus
rigoureuse, et donc plus scientifique, afin de trouver une marque représentant
bien I’entreprise et ses produits.

Cette démarche devra viser a plaire au consommateur en lui montrant que
I’entreprise répond a ses besoins. 1l s’agit donc de bien utiliser la marque pour
faire connaitre le produit ou service concerné, voire 1’ entreprise elle-méme.

La communication sur une marque a en fait deux objectifs: ancrer la
marque dans I'esprit des consomimateurs (mémorisation), puis associer cette
marque a des idées et des images positives (qualité, sérieux, etc.).

Précisons toutefois, que souvent, les entreprises algériennes comme
BELKAID et EXQUISE n’ont pas les moyens financiers pour faire de la
publicité sur les grands médias (Télévision, Radio).

Mais 1l existe bien d’autres moyens peu coiiteux pour faire connaitre une
marque. Le plus efficace est de créer ou de participer a des événements en
associant la marque et en prenant soin que les journalistes soient informés et
présents.

On peut par exemple, participer a un spectacle en affichant la marque
partout, organiser une rencontre sportive, un défilé de mode, une opération de
nettoyage, apporter un soutien a des familles déshéritées, remettre en état une
partie de route ou de piste etc.. |

Ces opérations sont en général peu coliteuses et bien percues par le public
car ¢’est de I'argent qui profite 4 la communauté, contrairement aux sommes
dépensées dans la publicité.

Cependant, elles ne sont efficaces que dans la mesure ou les journalistes
sont impliqués et font écho a I"événement (journal, radio, télévision) tout en
associant la marque de entreprise. De petites actions répétées peuvent
permettre de faire connaitre I’entreprise auprés du public avec une image trés

positive.
La participation a des foires commerciales et des salons peut aussi étre

efficace si "entreprise prend soin de se faire remarquer.
Avec des budgets légérement supérieurs, d’autres moyens de
communication peuvent étre utilisés : affiches, publicités dans les journaux

) Olivier Legros. « stratégie commercial. la marque : yn outil de communication ». In Bulletin du réseau, TPA.
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autocollants, tracts, sponsors, animations dans les marchés ou dans les

supermarchés, dégustations.
Dans tous les cas, la marque doit étre bien présentée et associée a des

images positives pour atteindre les deux objectifs cités.

N°11. Décembre 1995,
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CONCLUSION GENERALE

A Theure de D'ouverture du marché algérien a la concurrence
étrangere, il existe un défi sérieux pour les entrepreneurs algériens, et qui nous
concerne au 19 chef dans cette étude, & savoir : la nécessité d’une satisfaction
pleine et entiére du consommateur algérien (longtemps méprisé par les
producteurs nationaux).

Le mécanisie pour réaliser une telle satisfaction, ne réside pas simplenent
dans la mise a niveau d’une fonction qui existerait mais qui serait non performante,
mais il s’agira, plus fondamentalement, de créer in-extenso une telle fonction,
quuelle n’a jamais vraiment eu sa place parmi les principales fonctions du
management algérien, en I’occurrence la fonction marketing.

La prise de conscience de I’importance d’une telle fonction seinble cepen-
dant auyjourd’hui acquise, comme en témoigne la forte demande de formation
exprimée en cette matiere par les entreprises algériennes et la multiplication des
centres de perfectionnement (essentiellement privés) qui tentent de faire face &
cette demande. |

Si donc le marketing commence progressivement & prendre une
place prépondérante parmi les préoccupations des managers algériens, ¢’est
toutefois essentiellement sous sa forme la plus traditionnelle, car en est absente
notamment une référence, qui est pourtant déterminante en économie de marché,
en I"occurrence la notion de marque.

Nous avons tenté dans le cadre de ce travail, de montrer ’'unportance, a
I’heure de la multiphication des producteurs de biens et services aigériens et
étrangers sur le marché national, que la notion de marque, constitue un mécanisme
lent mais efficace, pour maintenir & son profit (fidéliser) une population de
- consommateurs acquits a nos produits (ou services) et disposés a en adopter

- d’autres.
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Bien entendu, la promotion de la marque d’un produit (ou service)
implique la disponibilité d’importantes ressources financiéres, technologiques et
humaines. C’est pourquoi, I’'une des solutions envisagées et parfois mises en
ceuvre en Algérie, consiste dans la recherche de partenariat avec des entreprises
étrangéres, qui feraient bénéficier les entreprises nationales de transferts de
nouvelles technologies, de savoir-faire, de développement des compétences...

La multiplication ces deux ou trois derniéres années de certification de
certaines marques algériennes a I’ISO 9000, 9001, atteste s’il en était besoin,
d’une dynamique nouvelle chez des entreprises qui tentent de relever le défi
combien difficile de "exportation de leurs produits.

Le consommateur algérien, de plus en plus sensible (notamment, grice a
la publicité faite sur les médias étrangers) & la qualité des biens et services qui
lui sont offerts, devient également conscient que I'une des garanties réelles de
qualité et de sécurité, passe par la notoriété d’une marque qui a bravé tous les
défis et toutes les compétitions, comme c’est le cas aujourd’hui, d’une boisson
gazeuse qui a acquis un segment de marché confortable sur le marché algérien,
malgré un prix relativement plus élevé que celui des toutes les autres marques de
boissons gazeuses présentes aujourd’hui sur le marché algérien.

C’est effectivement 3 cette conclusion que nous a mené une enquéte d”opinion
faite auprés d’un petit échantillon de consommateurs de limonade de marques
algériennes et étrangeres.

Les résultats essentiels que nous avons dégagés de cette étude sont les
suivants :

Tout d’abords chez les personnes sondées, on constate une perception
précise du marché des boissons gazeuses, et une connaissance étendue des
diverses marques.

Toutefois, les boissons qui ont leurs préférences sont précisément les
marques les plus anciennes, que ce soit pour les marques algériennes (ici,

BELKAID) ou étrangeres (COCA COLA).
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D’un autre c6té si les marques étrangéres bénéficient de techniques
modernes de communication (t¢k€..), les marques algériennes procédent davantage
par des modes traditionnelles de communication (affichage dans le magasin..). La
connaissance de la marque et le réle de la publicité ne jouent qu’un trés faible
r6le dans I’incitation d’achat pour les produits algériens.

En tentant de faire comparer les marques nationales et étrangéres, un plus grand
intérét a été accordé aux marques étrangéres, nos sondés argumentant leur
préférence par la notoriété et la publicité faite autour de ces produits.

En cherchant a identifier les critéres subjectifs subliminaux portés par les
marques COCA et PEPSI, 2 critéres essent:iels- ont é&é mis en évidence : la
différence et la jeunesse, ce qui indique ainsi I'importance jouée par la marque dans
le transfert chez le consommateur de tels messages.

Plus directement encore, Un question sur I'importance de la marque dans
son influence sur Iacte d’achat des personnes interviewées, nous a permis de
constater qu’une majorité avait la préférence d’achat d’une limonade avec
marque, plutdt que ’inverse, I’absence de marque étant assimilée a une mauvaise
qualité, voire a une absence de garantic de sécurité.

Pour finir, disons que la compétition qui s’aiguise déja sur le marché
algérien, avec des protagonistes nationaux et étrangers, sera certainement gagnée
par les entreprises qui rempliront les plus hautes exigences de qualités , mais que
pour cela, il est indispensable que le message confirmant ce niveau de qualité
puisse parvepir aux consommateurs, ce qui passe¢ par une politique de
communication agressive, politique privilégiant la continuité laquelle ne peut &tre
garanti que par la création et le développement continu d’une image de marque du
produit ou service.

Cette image de marque, qui est une réalit¢ évidente comme en atteste
modestement notre enquéte, ne sera pas le résultat d’une improvisation, mais ne
pourra étre que le fruit d’une démarche laborieuse et scientifique, ¢’est-a-dire,

comme nous avons tenté de le montrer dans la 1% partic de notre étude, une
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démarche fondée sur une connaissance approfondie des consommateurs potentiels
de notre produit , et faisant appel aux connaissances les plus récentes de la nature

humaine et des techniques modernes de management.



149

| ANNEXE-I-

| QUESTIONNAIRE
3 sur I’étude des marques de boissons
gazeuses étrangeres et algériennes




ANNEXE 1-

1) Parmi les boissons gazeuses, citez celles que vous connaissez ?

1.1) Les boissons gazeuses algériennes :

a) b)
c) ' d)
e) f)
1.2) Les boissons gazeuses de marques étrangeres :
a) - b
¢) d)
e) - f)

2) Connaissez-vous les marques suivantes ?

2.1) Les boissons gazeuses de marques algériennes

a). L 'exquise Oui Non [
b). Belkaid (la source) Oui [ Non O
2.2) Les boissons gazeuses de marques étrangéres

). Coca-Cola Oui U Non [
;). Pepsi-Cola Oui U “Non I
%) Connaissez-vous toutes ces marques (Cochez celles que vous
connaissez)?

L exquisel] Belkaid O Coca-Cola O Pepsi-Colal

4) Si vous les consommez, est ce que vous le faite?

L’exquise  Belkaid Coca-Cola  Pepsi-Cola
Cuotidiennement _

Une fois par semaine
Une a deux fois par mois

5) Comment avez-vous pris connaissance de ces marques ?
L’exquise  Belkaid Coca-Cola Pepsi-Cola
a} La télévision
b) La radio
¢} Les journaux
d) les panneaix pub.
e) Affichage chez les commer¢ants
) de bouche a oreille

150
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6) Consommez-vous les boissons gazeuses suivantes parce que ?
L’exquise Belkaid Coca-Cola Pepsi-Cola

- a) La marque est connue

b) La boisson est de qualité

¢) La publicité m'a poussé a la consommer
d) Le goiit est bon

e) Le prix est raisonnable

7y Comment appréciez-vous les marques suivantes ?

L’exquise Belkaid Coca-Cola Pepsi-Cola

1) Trés bonne qualité

2} Bonne qualité i
3) Moyenne qualité -
4) Mauvaise qualité

8) Quels sont les facteurs qui vous poussent 2 consommer ces marques ?
[’exquise  Belkaid Coca-Cola  Pepsi-Cola

1) La notoriété de la marque

2) L'emballage

3) Le prix

4) Le goiit

5) La publicité qui est faite autour d’elle

6) Le fait de la trouver a tout moment

7) Le fait de la trouver partout

9) Quel est selon vous le support publicitaire qui a le mieux fait connaitre
ces marques ? -
' : [’exquise  Belkaid Coca-Cola Pepsi-Cola
a) La télévision.
b) La radio
¢) L affichage

+ sur les murs

+ & lentrée des magasins

+ dans les cafés
dj Grdce a des tombolas et concours
e) Autres

10) Croyez-vous que les boissons gazeuses de marques algériennes sont de
méme qualité ou de moindre qualité que les boissons gazeuses de marques

étrangeéres ?

+Méme qualité U + Qualité moindre U
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8i c’est de moindre qualité qu’est ce qui les différencie ?

La marque Oui ] Non [
La qualité Oui [ Non U
Le goiit Oui [ Non []
Le prix Oui [ Non [
L’emballage Ou [] Non [J
La disponibilité Ouwi [ Non ]
La publicité Ou U Non [

11) Quelles sont les caractéristiques des boissons gazeuses que vous
préférez ?

sucré Tres Moyenl] Peull
gaz Trés[1 Moyenl! Peuti:
ardme Tres 0 Moyenll Peull

12) Que vous inspire les marques de boissons gazeuses suivantes?

L’exquise Belkaid Coca-Cola Pepsi-Cola
1) La sympathie
2) Le respect
3) La confiance
4) La préférence
5) La jeunesse
6) La nouveauté

10) Lorsque vous ne trouvez pas votre marque préférée chez votre vendeur
habituel :

- Est ce que vous la cherchez ailleurs ?

Souvent B

De temps en temps i

Rarement N
- Est ce que vous la remplacez par uné autre marque ?
Souvent i
De temps en temps L

Rarement e

1

10) A 1a maison, qui décide de la marque de limonade & acheter ?
Le pére
La mere =
Les enfants =
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15) Quel est le lieu préféré pour la consommation de limonade a acheter ?

Maison C
Café Ul
Bureau U
Les fétes ]
En plein air r

16) Selon-vous, quels sont les contenances que vous préférez ?

Bouteille en plastique 2L L
Bouteille en plastique 1,51 [
Bouteille en plastique 1L O
Bouieille en verre 11, [
Bouteille 30 ¢l U
Cannette U

17) Vous arrive-t-il d’acheter les boissons gazeuses sans margue ?

Ou U Non UJ

18) Pensez-vous qu’une boisson gazeuse sans marque est de ?
Mauvaise qualité Oui [ Non U
A bon prix Oui [ Non {]
Sans hygiene Ou [ Non [
La marque n’a pas d’imporiance Out [ Non [

19) Selon-vous que représente la marque sur le produit ?

La garantie du produit Ou [ Non [}
L hygiene Ou Non []
La bonne qualité Oui Non 7]
La mode QOui i Non [

20) Pensez-vous que les promotions (cadeaux, tombolas, concours,...)
incitent les gens a acheter le produit ?

Qui U Non o

21) Pensez-vous qu’il y a des améliorations possibles a apporter sur ?
La qualité o

L’emballage =

Les méthodes de distribution '
Sur le prix

Autres : L.
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ANNEXE-2-
HISTORIQUE
de la c¢réation de I’ Entreprise Rahmoun
Marqgue L’EXQUISE

Le na[ionﬁliszqc“'et I personalite, sont les maladies inémables qul placeront
feurs personnes au deld de toute imagination, en tmaginant le I]]QJ}(ji': partagé en deux,
colonisateurs el colomsés. '

La comparaison dans les domaines suivants @ richesse, culiure, nationalilé,
¢ducation, commeree et industrie sont plus positifs du cdté colonisateurs gue colonisés.
Quand I"Algérie a &é colonisé, ses ciloyens élajent considérés purement el simplement
comme ndigenes. Ce f{:fme qui plagail fe citoyen comme [’égal d'unc béte, n’ayant

pas droit m: respecl, au travail, au commerce, & industrie, celte caléporic est faite
pour fes travaux durs, sorte desclaves & faire tout e qui est impossible,

Parmi ces indigénes se (rouvait Monsicur Larbi RAHMOUN jeune marié, fils’
unique, issue dune famille pauvre, travaillait avee son pére qui &ait "blaghdji, La
pauvrclé', la mistre e poussa a aller chercher un travall ailleurs afin de jomdre les
deus bouts, et par le temps deviendra un simple ouvrier dans une usine de vin et
Hgueuar, i fali tous les travaux, de balayenr a hemme de course, de porteur, ) hucharon
el pusse par tous les vavaux durs pour gelgnclr une misére, fes lemps passent et
leviours plus dur, pére de quatre enfanis il faut travailler et travailler dur pour
survivre, Dans son travail, dans les caves de vin, sa curiosité, son intelligence le
peussa a pénélrer coime par miracle dans le domaine des préparations de boissons
et deviendra aide préparateur duns le taboratoire.

Cette pénétration 1t jaillir dans sa téte toutes les ambitions de Iavenir de jour
en jour, d'annéc en année, 1l nsa pénétrer le monde de la préparation. Félicité par son
chef, il commenga a dévoiier ce qui était inné en lui, le métier qu'H aima et la prépara-
tion est devenue sa passion, son amour, ct vint le jour de sa gloire, car &lu fe meitleur
préparatevr de la région coloniale Quest, par la pﬁ";paration d’une liqueur a base de
COINGS. |
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A chaque réception ou chaque féte, Monsieur Larbi RAHMOUN était sollicité

pour la préparation des boissons €t spécialement les liqueurs... aprés ie couronnement
de cette réussite, il deviendra préparateur au service de son employewr, mais les choses
ne s’arrbtait pas 1&, car trap sollicité, beaucoup d’autres pdtrons lui font appel, homime
intelligent, i.ntégrc,' pensa vite & 'avenir éiant arabe musuiman, il chercha par quel

- .

biais pourra-t-il décaller, il ebtiendra un travail pour son premier [ils Djilali comme

- aide- préparateur a fa phaumcm Baillet, et voild que 1a force et 'amour de plcpamtuzr

el son ami Djilali KHEDDIM, Vidée de créer une petite unité de boissons et sirops
lui {rdla Iesprit, aprés les heures de travail avee un temps trés court il commenga a
faire des préparations personnelles el fut contraint & étre instruit, el produira a aide
&une cloche el du carbure une précipitation chimique et obtiendra du gaz CO,, aprés
cette réussite envie de créer les boissons gazeuses grandira de jour en jour, il faliait
trouver les emballages qui pourront élre péeessaires pour pouvoir préserver le gaz CO,
dang les boissans.

Fncore une fois Finlelligence et Pambition e poussa d ramasser les bouteilles
de champagne qui seront pour lat les meilleures. contenants avec leurs bouchons en
lidges qui retenait avec du il de fer, pour que Jz pression ne saule celur-ci. Bt fut
crééo en mars 1928 une petite usine archalque de boissons gazeuses el slieps qu’on
nomma L ENQUISE qui prendra place dans le marché avee tous les obstacles que
rencoitra plus tard sur son chemin, vu quiil est arabe au milicu des concurrenis
francais, arrivé 4 bout, il lnigsa son fils avec son associé M KHEDDIM cf émigra en
Bspaane (Mellilia) et fera le méme métier en ajoulani & son savoir, unc nouvelie
technologie dans le domaine, 1l viva des hauts ct des bas pour falre guclques

ceonomies, ses enfants on Algérie connurent la misére, il sera alleint par Ja maladic

~du doule, mels aura une Nn viclooeuse,

A son retour en Algérie 1] rejoigna ses enfanis et son alfaire changea tout le
systéme de travail, acheta les parts de son associé cten 1951 créa une sociClé avee ces
trots enfants’:

« Pitlali @ préparateur;

- Abdelkrim ; livreun

o Mustapha @ gérani;
el nstaura unce vérituble méthode do travail qui donna ses fruils, surlout quand la

révoluiion ¢clata en 1954, ¢f les moudjzhidines interdisaient aox arabes d’acheter chez




™

les francais, les affaires deviennent prospéres et le développement se trace a 1"horizon
des années, et en 1957 la premiére machine automatique sera acquise et défia tout les
frangals, car une production de 8000 bouteilles par heure était vraiment une révolution
dans le temps et qui colte 75.000,00 en 1957, saboté par Iadministration frangaise
soutenue par tous les industricls du méme secteur, il se fait inflig¢ une amende de
50.000,00 et la sociéts retomba dans des problémes monstres, el se trouve contraint
A toit hypothéque avie la banque, unt deuxiéme souffle leur fail remonter ia pente.

Le créateur de 'Exquise M" Larbi quitta ce monde en 1957 et laissa derniére
lui, trois [ls gui prennent Paflaire en main et transformeérent la forme juridique de
Pentreprise cn socidié en nom colleenf dénommée "S.N.C. les fils de Lavhi
Hahmoun' la continuité est éminente toul va pour Je mieux, le prodult est competiuf
dans le marchd., maisl\:inl le temps du monopele ol les relations avee les fournisseurs
deviendront difficiles, la qualité des produils retrograde, les lois sur le commerce el
i qualilé changent dans le négattf, n’imporle qui peut €re Imanadicr, la demande
dépasse largement Voflre, Vemballage inexistanl, on remplic w'importe quet dans
wimporte quol, fes gens du métier chulent, les mercenaires s’enrichissent, les lrais
associés ne peuvaicnt continuer dans cetfe débandade, car leur ¢ducation ne leur
permetatent pas de cotoyer ces temps durs, un des assoct & abandonne, reste ies deux
gul tutlent sans ardt mais viendra e mament ou va lewrs ages, ils ne peuvent plus
continuer dans ce sysicme ¢ccgnomique vu gu't ne parle pas le méine tangage de ces
teraps qui courenl |

1ls passent directement a ta médioerité, un embaliage de (rés mauvaise qualité
les ménent de plus en plus 4 la faillite, le préparateur Diilali voyait tous ies efforls
employés, toule sa vie, qui partaient en fumée, il sentait déja & une lin malbeureuse

du méter quil exercait par amour, Mustapha perdu dans sa gérance, ne peul gugre

retever la barre ot ost passée la grandeur de la marque UExguise de 1928, interdiction
de fabriquer uue cau gazeuse créee en 1941, pag d’eau fruité (nectar) cvéee en 1969
car lous cos produits sont monopolisés, ils ne seront fabriqués que par les sociéiés
Satiques, mais fo comble du destin, cey sociélés ne fabriguent rien ¢t ne pernmettent
3 pepsorme dlen fabriquer. La dure concurrence iiégaie el déioyates persiste, les
ouvertures des importations toujours bloguées, les années prospéres sont enterrées, on
recute pour ne plus avancer, le consommateur, que la médioerité des produits, lut est

impesde ne réclame puese ses droils, mals s acharne sur les produits venus 4’ outre mer
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illégalement qu’il paye & des prix que I"imagination refuse, car la boisson est devenue
banale, nous sommes obligés de travailler avec des emballages standard, la méme
bouteillc. est remplie de Maghnia & Annaba, pas de New-Look pendant 30 ans, sans
parler de la mauvaise qualité des matiéres premiéres imposées par le monopole, a la
vue -du ' '
contenant iez.consomateur est fatigué, la preuve de notre recule, le n'mréhé se retrécit,
on perd toules les régions sud-ouest et on se trouve en un seul point notre wilaya de
Tlemeen. La pénétration frauduleuse des produils similaires provenant des fronticres,
nous donnait des peuwrs bleues, car hous avons les mains lides, nous sommes devenus
des faibles, des incapables devant des situations alarmantes, le matheur était au fond
de nos coeurs, car on ne peut défendre amour et le bien &ure que notre métier ainst que
ce gue notre sm-'oill' faire nous a procuré, les moyens de production dimiﬁhcnt,
licenciement du personnel, la fin d’une régne indusiriel (Yole la fin, le déclin dune
grande marque qui a défié fes {emps pour avolr concurrengic ies grandes marques
internalionales, tout est en Laillite mais .. peul &tre trop faligués par tant d années de
besogne, ces vieux gui ont fait du chemin, oublient la troisi¢me génération, mas
Ihistoire revient cemme d son point de départ, déja Djilali RAHMOUN plagait son
fils Héda comme préparaleur et pense placer ses deux autres gargons Othmane ot
Amine dans la socigté dans Pespoir que ses enfants pourraient peut étre refae o
nuzale effrité d’un amour professionnel. |

lin mars 198}, oul, 53 ans apreés la eréation de la société, {ut placé Othmane
comme caissier ¢f Aumine comme homme & tout {aire, la soci¢té appartient loujours
al i'}jiitza}i et Mustapha cul est toujours Gérant mais la troisiéme génération voie
autrernent les choses, Gthwane 32 ang caissicr, contemplait comment cette socigld
tournait, pour lui, tout doit changer de la direclion au service commercial, &
Pexplaitation, 4 la production en passant par la distribution, le systéme pour lui ¢tait
raiment résolu, tout doit chavger st on veut aller de Uavant :

« {rouver de argent frais pour la relance;

» renouveler les moyens de production;

« personnaliser les emballages.

Mustapha Ralimoun gérant n'accepta guéie les propositions de ce nouveau
venu (Othmane) et une mésentenie totale au sein de endreprise qui opposa

Mustapha & Othmane et s ¢tait impossible de travailler ensemble, Mustapha



démissione en vendant ses parts sociales aux fils Djilali (Othmane, Réda, Amine) et

1 troisiéme péndration PExquise fut créée en 1986 "SINC Djilali Rahmoun & Fils"

avee
s Othmane Gérant
+ Réda . Préparateur;

» Amine : Chef de production.

Up nssainissement finencier [ut instauré par des emprunts, un investissement

nouveay, Iachat dune nouvelle chiaine de production est avantageuse (production plus

smportante). Tout fut n,ms:un'sc mais la mauvm% gualité de Pemballage cn verre ne
laissa guére la sociélé se dévelo ppu’ 1out I"argent employé dans les bouteilles finissait

dans des poubelles, vu la mauvaise qualité des bouteilles, jusgu’ay jour "I 1938 ou

une houteille wrdue cassa les engrenages de la chaine de production, gu’une décision

ferme (ut prise par Je gérant pcrsomz‘dism' I'emballage en PVimportant par ic biais du

systéme sans- palement en achetant des devises au marché paraliéte denc o arct

tmmédiat de ta bouteitle 100 els et a relence de la nouvelle bouteille 25¢ls importe

concernant les boissons pazeuses UVEXQUISE et Peau gazeuse Ain Fezza Tune créée
[
en 1928 Pautre oo 1941 reverront un redémarrage nouveau, pendant: 30 ans le

consomunaleur prenait des boissons mad cmbaliées sans aucune norme, dés fes

retrouvailles de bouteilles de formes différentes éliguetées en sorie, le new look
manquait enormement.

La réorganisation, Je changement d’emballages changea complétement fe v 1sage
de fa socicté. La beauté et la qualilé de la bouteilic nous donne des résultats concrets:
Ia beauté nous met devant une deprande accrue de nos produits, la qualité des
bouteilles nous évite la casse ainsi que le mangue & gagner.

Nous retrouvons un marehé prospére, le champ commercial grandi & longueur

des mois, notre produit est vendu en debors de la wilaya de Tlenicen, nous arrivons

& prendre netfre part dans e marche POuest, au Centre, & UEst avee des petits
poings de vente veis le Sud, toujours en pensant des recherches en marketing, car nous

sommies déja en ceonomic de marché, nous devons étre compéfitifs dans un mar ché

concurrentiel, la préparntion de nouveaux produits sont programmés pour redonner
toujours un souffle nouvean 1 o i le faut
A A

Avjourd’hoi nous sonumes en pleins muiation, nous quittons les lisux ou

;

YT ENT 1Y At GeetallE Aol o i
IR o i installé depuis 1930 pour aller vers la zone indusirielle ou nous

H s

,d

i
o
fel

-

A

polirons mlews voir les chpses mais en plus grand, dans une lancés qui pourta nous

injocter vors Uexporiation qui est le rve de trols générations purement algéricnne
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b) Le temps de la sagesse
¢} Le temps du mythe

SECTION -2-
Les différentes architectures de marque

1. La marque- produit ou marque-variété

1. 1. stratégie marketing

1.2. stratégie de communication

1.3. stratégie d'entreprise

1.4. Forces de la stratégie marque-produit
1.5. Faiblesses de la stratégie marque-produit

II. La marque- ombrelle

{I.1. stratégie marketing

I1.2. stratégie de communication

11.3. stratégie d entreprise

114, Forces de la stratégie marque-ombrelle:
IL5. Faiblesses de la stratégie marque -ombrelle
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I La marque- signature

1. 1. stratégie marketing

HI.2. stratégie de communication:

II1.3. stratégie d'entreprise:

I11.4. Forces de la stratégie marque- signafture:.
111.5. Faiblesse de la stratégie marque- signature:

1V. La marque multiforme

SECTION -3-
Les différentes stratégies de marques

I. La stratégie de leader

Il La stratégie de challenger
IIl. La stratégie de suiveur
IV. La stratégie de spécialiste

SECTION -4~
Le diagnostic de la marque

L. Définition:

I1. Les objectifs du diagnostic de marque
IIL. La réalisation du diagnostic

IV, Structure du diagnostic de marque

[V.1. Les facteurs externes
a) Le marché—~— -
b) Les principales attentes
¢) L’offre concurrentielle
d) La position de la marque sur le marché

IV.2.Les facteurs internes
a) Les données internes

b) Le role dans le portefeuille de marques
[V.3. Les performances produit

V4. le positionnement
a) L héritage
b) Les écarts entre le positionnement voulu et pergu

Conclusion du chapitre-2-
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CHAPITRE 3
EXTENSION ET INTERNATIONALISATION

DE LA MARQUE 93

_ - SECTION -1- .
' I.’extension de la marque 95
- L. définition de Uextension de marque 95

- Nouvelle marque.
- Marques multiples
- - Extension de marque

- Extension ou complément de gamme

II. Les différents types d’extension de marque 97
- IIT. Les conséquences de la stratégie d’extension de marque 99

- L’extension est excellente

- [’extension est bonne

- L’extension facheuse

- L’extension est mauvaise cu négative

IV. Les avantages et les risques de la politique d’extension de marque 101
— V. 1. Les avantages de [’extension de marque 101
- Croissance de la notoriété
- Croissance de ’'image
- Croissance du chiffre d’affaires
- Croissance de la rentabilité

- 1V.2.les risques de l'extension des marques : 102
V. Les critéres de réussite pour étendre la marque 102
- V.1. Ladéfinition de ['identité de marque

V.2. La cohérence de la stratégie

V.3.La compétitiviié de ['extension

V.4. La contribution a la croissance de la marque

V.5. Le renforcement de l'image de la marque- mére

= V.6. L'extension de la cible consommateur

V.7. L adjonction de bénéfices langibles pour ['entreprise
V.8 L'augmentation de la rentabilité long terme

V.9. L'évidence de la relation avec la margue- mere

V.10. Le choix de la catégorie de |'extension
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o SECTION-2-
. 104

La gestion du portefeuille de marque

~ I La politique multimarque

104

II. Le diagnostic du portefeuille de marques 106
IL.1. La gestion du portefeuille de marque 106
11.2. L utilisation de matrices stratégiques 107
a) Les différents types de matrices :
b) Classification marques/produits de portefeuille :
- Les produits en croissance:
— - les étoiles:
-Les vaches 2 lait:
- Les poids morts:
T ¢) Matrice produit ou matrice marque?

109

HI Les critéres de mesure de la marque
109

o [I1.1.Les critéres quantitatifs
o a) La part de marché

b) La distribution

c¢) La performance

d) La pénétration

e) La fidéiité -

f) La notoriété

g} Le prix
HL2. Les critéres qualitatifs

a) Les critéres d’image

b) la résistance concurrentielle

c) Le teadership culturel

-

111

SECTION -3-
B La gestion de la marque internationale 112
- Les accords interationaux.
- L’amélioration des moyens de transport et logistiques.
- La rapidité et la disponibilité des informations.
- La médiatisation globale.
- La croissance du tissu industriel mondial.
- Le développement du contexte financier.




CHAPITRE -4-
La perception de la marque
par un échantillon d’étudiants
de I’'Université de Tlemcen

Introduction

SECTION-1-
Problématique de la marque

dans la réalité algérienne

L La perspg:tii've « consommateur » dans I’enquéte
1711 s’agit de produits de large consommation et d’utilisation courante ;
2/ les produits sont de marques algériennes et étrangéres ;
3/ 1l s’agit de produits présents en Algérie, mais de notoriété mondiale.

Il. Caractéristiques du questionnaire

1/ Le questionnaire se compose de 21 questions ;
2/ 11 s’agit d’un questionnaire cadré et fermé ;

- 3/L’échantillon se compose de 170 personnes des deux sexes ;

4/ Présentation directe du questionnaire aux interviewées ;
5/ Traitement des données fait 4 ’aide du logiciel STATISTICA..

SECTION-2-
Résultats chiffrés du sondage

SECTION-3-
Analyse détaillée des résultats du questionnaire

1/ étendue de connaissance des boissons présentées

2/ taux des personnes connaissant chaque marque

3/ pourcentage des personnes qui consomment ces marques
4/ périodicité de consommation de chacune des marques

5/ mode d’information sur les diverses marques

6/ raisons qui fondent le choix des marques

7/ qualités attribuées a chacune des marques

8/ facteurs qui ont poussé 4 consommer ces marques

9/ support publicitaire qui fait connaitre ces marques

10/ qualité entre boissons algériennes et marques étrangeres
11/ caractéristiques des boisons gazeuses préférées
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12/ qu’inspirent chaque marque de boissons gazeuses

13/ 1a marque préférée peut-elle étre remplacée par une autre marque
14/ a Ia matson qui décide de la marque de limonade a acheter ?

15/ lieu préféré pour la consommation de limonade

16/ type d’emballage préféré pour la limonade

17/ arrive-t-il d’acheter les boisons gazeuses sans marque

18/ I’absence de marque signifie: basse qualité? bas prix ? hygiéne ?
19/ 1a marque sur le produit = garantie ? hygiéne ? qualité ? mode ?

20/ les promotions (cadeaux, tombolas...) incitent 4 acheter le produit ?
21/ améhorations possibles 4 apporter sur: qualité? emballage? prix?

CONCLUSION A L’ETUDE CONCRETE

CONCLUSION GENERALE

ANNEXES (ETUDE CONCRETE)

1- Le Questionnaire administré
2- Historique d’une entreprise algérienne de boisson gazeuse :

RAHMOUN « marque 'EXQUISE »
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