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L’enseigne : un capital pour le distributeur

Résumé

L’enseigne est aujourd’hui au cceur de la stratdge distributeurs, comme le montrent les
investissements publicitaires en croissance ré&alilsis ce secteur (+ 8,9% entre 2006 et
2007). Dans un tel contexte, I'objectif de cetdetiest de proposer aux managers un cadre et
des outils leur permettant d'appréhender la valder leur enseigne aux yeux des
consommateurs. Pour cela, il est avant tout néicessarevenir sur le role de I'enseigne dans
la stratégie du distributeur, sur sa complexitéagh que marque et sur la difficulté que cela
engendre en termes de gestion, comparativemerd enargue de producteur. Une définition
et des mesures opérationnelles testées lors d&mpirigues sont ensuite proposées aux

lecteurs.

Mots Clés

Enseigne, capital-marque, distribution, comportendenconsommateur.

The retailer’s brand equity

Abstract

The retailer's brand is now at the core retailestsategy as showed by the growing
communication invests in retailing domain (+ 8.9%itvieen 2006 and 2007). In such a
context, this article aims to give managers a framé the skills better to understand and
manage their retailer's brand equity. First of Hlis paper tackles the question of the role of
his brand in the retailer’s strategy and the coxipleof the retailer's brand compared to a
producer’s brand to manage. A definition and opemnal measures which have been

empirically tested are then proposed.
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Résumé managérial

Depuis plusieurs années, I'enseigne est au codarsiemtégie marketing des distributeurs. En
témoignent leurs investissements publicitaires anti massivement augmenté depuis 2006.
Les distributeurs cherchent en effet a sortir d’'aaecurrence uniquement axée sur le prix et
a se doter d’une image qui leur permette de sandistr les uns des autres et de renforcer leur
attractivité aux yeux des consommateurs. Leur ¢ibjest ainsi, a I'instar des producteurs, de
faire de leur enseigne une marque forte, sur légulsl pourront capitaliser. Mais cela a-t-il
un sens pour une enseigne et dans ce cas, comamren?fC’est la question que pose cette

recherche.

La premiere partie propose d’'analyser le role &tjigue de I'enseigne pour le distributeur.
Une enseigne forte est en effet une source dehiétéat de croissance pour les distributeurs.
Elle fidélise les clients, permet de mieux résigtda concurrence, d’accroitre sa marge, et
c’est une force dans la négociation avec les pitedus. Une enseigne bien installée sur un
marché constitue également un potentiel d’extensien’activité du distributeur vers de
nouveaux magasins ou de nouvelles formules de véviges faire d'une enseigne de
distribution généraliste une marque forte est uar@ge complexe : I'enseigne généraliste
doit assoir son positionnement et sa spécificitd 8mn commercialisant et promouvant des
marques de producteurs communes a tout le marohggia d’'un réseau de magasins dont
I’'hnomogénéité est parfois difficile a contréler.d keviers d’action spécifiques au distributeur
pour renforcer la position de son enseigne surdech@ sont alors précisés.

La seconde partie propose aux managers des oetifsplermettant d’appréhender et de
mesurer de facon opérationnelle leur capital-emseige capital-enseigne est défini comme
« I'effet différentiel de la connaissance de I'enseigsur la réponse du consommateur aux
actions marketing de cette enseigneDes mesures du capital-enseigne utilisant des
méthodes d’enquéte qualitatives et quantitativest spoposées. Une approche directe
consiste a mesurer directement la préférence ddasanmateur pour une enseigne X plutot
que Y grace a une échelle ici présentée. Dansrbappe indirecte, on mesure les antécédents
du capital-enseigne : sa notoriété et son image.

Cette recherche procure donc aux distributeurs édgirages conceptuels et des outils
méthodologiques leur permettant d’appréhender etedércer le rble stratégique de leur

enseigne au sein de leur démarche marketing



Introduction

Aujourd’hui et de plus en plus, I'enseigne est amuc de la stratégie marketing des
distributeurs, et ceux-ci augmentent massivemans lawestissements publicitaires chaque
année (+ 8,9% entre 2006 et 20TCes investissements supplémentaires bénéfibient
entendu a la télévision, a laquelle les distribigeant accés depuis 1€ Janvier 2007, mais
également a Internet (encadré 1). Les trois quesspublicités télévisees des distributeurs
mettent en avant I'enseigne elle-méme, alors qquart seulement des annonces traitent de
leurs marques propresCes chiffres montrent que les distributeurs diemt & faire de leur
nom d’enseigne une marque forte, sur laquellealsqont capitaliser. Ainsi, en passant leurs
magasins Champion sous I'enseign€atrefour Market», les dirigeants du ®1groupe
francais de distribution montrent bien leur volostéatégique de capitaliser sur le nom
d’enseigne Carrefour, déja valorisée par le class¢rd’Interbrand en avril 2008 a 6,62
milliards d’eurod. L’enjeu est d’autant plus important dans un coteteconcurrentiel trés
intense : il s’agit de sortir d’'une stratégie ddfédenciation par les colts en créant la

différence par I'enseigne et toute I'image qui ijtache.

De la a parler de capital-enseigne, il 'y a quaas. C'esune réalité pour les managers et
une notion émergente dans la littérature (10). lAnsposant la définition communément
acceptée du capital marque proposée par Keller ([@4apital-enseigne peut étre envisagé
commela valeur ajoutéegu’une enseigne apporte a I'offre produit-magaim distributeur.
Mais, si la valeur de la margue pour les consommnatet par conséquent sa valeur financiére
pour I'entreprise sont largement reconnues (3jukestion est de savoir dans quelle mesure le
distributeur — notamment dans le cadre de la grdrsigbution généraliste — peut réellement
capitaliser sur son enseigne au méme titre qu’'odymteur peut capitaliser sur la marque de
ses produits. Car, en effet, faire d'une enseign@idtribution généraliste une marque forte
est un exercice plus complexe : I'enseigne doibiass spécificité tout en commercialisant et
promouvant des marques des producteurs égalemienués par les enseignes concurrentes,

et au sein d’'un réseau de magasins dont 'homoggest parfois difficile & contrbler.

! Source : TNS MI.
% Source : étude interne Havas Media.
% Challenges11 avril 2008, « Carrefour vaut plus qu'lkea ead-Baptiste Diebold.



L’'objectif de cette recherche est donc de compeendut d’abord quel est le rble de

'enseigne dans la stratégie du distributeur etsdgoelle mesure le distributeur peut

capitaliser sur son enseigne. Une définition et oesures opérationnelles de la notion

émergente de capital-enseigne sont ensuite proposée

Encadré 1.- Evolution des investissements publicit@s des distributeurs

entre 2006 et 2007 (source TNS MI)
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2006 2007
année 2006 année 2007 évolution
M€ % M€ % %
radio 846,8 | 33.3% 840,7 | 30.4% -0,7%
presse 906,4 | 35.7% 824,9 | 29.8% -9,0%
affichage 5428 | 21.3% 466,9 | 16.9% - 14,0%
télévision 55,9 2.2% 352,1 | 12.7% | +529,4%
internet 182,3 7.2% 275,5 | 10.0% +51,1%
cinéma 7,2 0.3% 6,8 0.2% -4,9%
total 25415 | 100% | 2767,3| 100% + 8,9%

La légalisation de la publicité a la télévision disple £ janvier 2007 a largement séduit
distributeurs. Leurs investissements publicitames augmenté de 8,9% sur 2003. 2006.
Cela bénéficie largement a la télévision (+529,4%gis aussi a Internet (+51,19
L’affichage et la presse sont pénalisés avec réspemnt - 14% et -9% d'investisseme
dédiés. La radio, avec des investissements quadiestde la part des distributeurs, dev
leur premier media. La distribution reste ainsptemier annonceur pour la radio, la pres

I'affichage et devient le®7 annonceur pour la télévision et & pour Internet.

es

D).
nts
ent

5S€,




Le réle stratégique de I'enseigne pour le distribwgur

L’enseigne, une source de valeur pour le distribute
L’enseigne constitue pour le distributeur une sewle croissance et de rentabilité, en agissant

sur les 3 principaux acteurs du marché (figurelé@3 clients, les concurrents, les producteurs.

En termes de rentabilité, 'enseigne permet toabdid au distributeur de fidéliser ses clients
actuels. En effet, dans un contexte concurremignise ou l'implantation des enseignes se
densifie, les distributeurs doivent établir uneatien affective forte entre leur enseigne et
leurs clients afin de leur procurer des bénéfiggab®liques et hédoniques et ainsi de les
inciter a venir pour des motivations autres queid®les bénéfices pratiques. On parle alors
d’une fidélité d’ordre attitudinal plutét que contpemental (2, 6). L’enseigne devient alors
familiere aux clients fideles, ils y sont attacke¢sls ont confiance en elle et en ses produits
(5). lls sont plus sensibles a la présence, a tjende cette enseigne et a ses actions, et
parallelement moins sensibles au prix et aux ast@rentuelles des enseignes concurrentes.
Cela permet donc a I'enseigne de maintenir de eugds marges et d’assurer a terme une
meilleure rentabilité. De plus, de par son attxététj I'enseigne représente une force dans la
négociation des conditions commerciales avec lesfsseurs et également, dans la mise en

place par ces fournisseurs d’outils et opératiensatie marketing qui lui seront bénéfiques.

En termes de croissance, une enseigne forte advantage de nouveaux clients qu’'une
enseigne non connue et non reconnue ; c'est donkevier stratégiqgue d’acquisition de
clientéle pour le distributeur. Par ailleurs, unseaigne forte représente pour le distributeur un
potentiel d’extension de son réseau de points déeygue ce soit au sein de sa formule de
vente initiale (elle peut ouvrir a terme de nouvepoints de vente sous le méme format de
distribution), ou en innovant et en investissamsdae nouvelles formules de ventedauns de
nouveaux concept$ar exemple, la position forte de son enseigndesararché a permis a
La Redoute, de développer son activité en mettaptace un systéme de vente par Internet et
un réseau de boutiques, parallelement a la vemtegpgespondance. Enfin, une formule qui a
fait ses preuves sur le territoire national estadéage susceptible de s’exporter a

I'international.



Figure 1. Le rble stratégique de I'enseigne pour Idistributeur
(adapté de Michel 2009)
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L’enseigne constitue donc un outil stratégique pleudistributeur dans la gestion de sa
relation clients et ellgppue un réle central en termes de positionnemedeadifférenciation

par rapport aux concurrents, a la fois aupres dedupteurs et des consommateurs.

Au premier abord, I'enseigne de distribution petre &onsidérée comme une marque de
produits car elle posséde de nombreux points cormnawec elle. Notamment, I'enseigne
dispose d’une notoriété et d’une image spécificaresd’esprit du consommateur qui peuvent
lui permettre d’exercer sur le comportement du oomsateur les mémes fonctions qu’une
marque de produits (13) (annexe 1) : elle permet@sommateur d’identifier I'offre du
distributeur, de la différencier de ses concurregite garantit un certain niveau de qualité de
I'offre produit-service et d’engagement éthiquesilfee et optimise son processus de choix.
C’est également une source de bénéfices symboligudgdoniques qui peut procurer un
certain plaisir aux consommateurs et constituer smece d’affirmation de sa personnalité.
Comme la marque, I'enseigne agit donc sur le cotepw@nt du consommateur en tant que
repére, source de bénéfices et vecteur d’'une opladittitudinale et comportementale

privilégiée avec le distributeur.

Si 'enseigne est une source de valeur évidente lpalistributeur, celui-ci a donc tout intérét

a la gérer comme une marque, en utilisant les mé&mtis. Cependant I'enseigne présente



des spécificités qui la rendent plus complexe arggu’'une marque de produits et demandent

une réflexion et une adaptation de ces autils

La complexité de I'enseigne en tant que marque

L’enseigne de distribution peut-elle étre gerégrapendée et évaluée comme une marque de
producteur ? Comment la valoriser ? C’est la qaegjue se posent aujourd’hui chercheurs et
managers (1). En effet, I'enseigne présente de reusbs spécificités car l'offre du
distributeur est plus complexe que celle du pragluctLe mix d’'une enseigne peut se

décomposer selon 6 facettes (7) qui contribuarietoa créer sa valeur (figure 2).

Figure 2. Les facettes du retailing-mix (adapté d®ucrocq 2006)
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L'offre du distributeur se caractérise tout d’ahombmme celle du producteur, par une
dimension produitElle recouvre chez le distributeptusieurs niveaux de gamme, allant
généralement des produit§ prix a des produits plus qualitatifén effet, les marques et
produits de I'assortiment du distributeur contribuehacun a leur fagon a construire les
différentes dimensions de I'image de I'enseigneialigg, prix, modernité, originalitégtc.
L’enseigne bénéficie de la notoriété des marquemmaes (ou marques de producteurs)
gu’elle référenceAinsi, la présence de marques exclusives au seifasortiment est une
pratiqgue courante dans les enseignes généralisteslle permet de créer des associations
fortes et uniques a l'enseigne (11). Les marquesprps du distributeur (MDD) sont
également essentielles dans la stratégie de Igms€il2) : elles contribuent a la construction



d’'une identité forte de I'enseigne, & sa valeurghips soient positionnées sur les Prou
gu’elles soient plus qualitatives. Enfin, 'offre dervice permet au distributeur de renforcer

sa proximité et sa relation avec sa clientéle.

Le choix du niveau de gamme de l'offre ainsi quepdditique de prix et de promotions
déterminent, par ailleurs, lI'image-prix de I'ensedg La constitution d’'une image-prix
homogene - sur 'ensemble du réseau de magasorsstittie un levier d’action essentiel a la
relation de confiance entre le consommateur eségme, et a la consolidation de I'image de
I'enseigne. Elle repose sur une coordination ddgiguees de prix au sein des canaux de
distribution d’autant plus compliquée dans le catlom systeme multi-canaux.

La distribution est une variable essentielle dangdstion du capital-marque et parallelement,
du capital-enseigne : le choix de la formule deteext de I'implantation des points de vente
doit garantir un niveau d’offre homogéne (en termiegroduit, services, prix, conditions de
commercialisation) sur I'ensemble du territoire.I'Sh note une certaine homogénéité dans
les choix d’'implantation des enseignes sur I'endendu territoire, il est nécessaire en
revanche pour les enseignes de s’adapter aux isftésiflocales, en utilisant notamment les
outils du géomarketing et du géo merchandising dfn mieux connaitre les zones de
chalandise et de choisir de facon optimum limpdéion des magasins, des rayons en
magasins et de I'assortiment (8). L’enseigne p@aletnent homogénéiser son réseau de
distribution et créer de la valeur en conceptuatifatmosphére des points de vente. En effet,
I'acte d’achat est concu dans de nombreuses emse@ymme une veéritable expérience qui
fait appel aux sensations et aux émotions (18).siAiles enseignes soignent-elles
particulierement leur atmosphére a travers unditdesonore (Radio Monoprix, par exemple,
radio interne qui diffuse un programme en bouclasdees magasins de I'enseigne), une
signature olfactive (Résonance et son parfum de bm&), une ambiance en termes de
couleurs et de lumiére (Séphora et ses dominaategeret noir qui traduisent I'esprit sacré
d’'un temple de la beauté), la gestion de la folkdea et I'organisation des flux de clientéle a
travers un parcours précis qui permet d’exposenséenble des produits de facon
théatralisée). Une atmosphére de vente sophistigerdeet a I'enseigne de créer la différence

et de créer de la valeur auprés du consommateunédee, un personnel de vente formé sera

4 Les MDD étaient en moyenne 22,5% moins chéreslegienarques nationales en 2006 (Source : ACNielsen
pour LSA).



une garantie nécessaire a I'établissement d'uraiosl client homogene sur I'ensemble du

réseau de magasins.

En outre, les enseignes disposent aujourd’hui deaes medias que les marques (encadré 1).
Quel que soit le support, le contenu des messagesrenforcer les dimensions symboliques
de lI'image de l'enseigne et ses valeurs universellda défense du pouvoir d’achat du
consommateur pour Leclerc, une vie facilitée pouchan, une relation de confiance pour
Darty...etc. Construire une image avec des assopgtiniques et non-partagées par les
concurrents passe aussi par une communicatiomalgyqui peut miser sur le hors média :
sponsoring, mécénat, évenementit. Par exemple, Carrefour parraine I'équipe de France
de football depuis 1998, ce qui lui permet de jaaarla visibilité et la popularité du football
de haut niveau, autour d’événements nationaux tarnationaux. Mais Carrefour apporte
également son soutien a plus de 1000 clubs amateuddfrant du matériel d'entrainement
(ballons, maillots...) et en accompagnant la Féagrdrancaise de Football dans la mise en
place du développement du football local. A traveestype d’actions, I'enseigne vise la
proximité avec ses clients, notamment avec leslliesniet elle cherche a développer auprés

d’eux une attitude positive et a renforcer les aisgions relatives a son caractere populaire.

Les enseignes nourrissent donc leur positionnemergérant leur « retailing mix » comme
les marques de produits gerent leur marketing rhile® points communs sont nombreux
(figure 3). Tout comme pour la marque, I'essenéist pour I'enseigne de maintenir une
grande cohérence entre tous ces éléments du mgtailix, dans le respect de son
positionnement, mais aussi de la complexité dedbme, du fait de différents niveaux de
gammes de produits, de formats de vente multipledeeréseaux de magasins par nature
hétérogenes. La différence importante entre laaqeske marque et la gestion d’enseigne est
ainsi mise en évidence : le distributeur doit mecmmjointement un marketing d’enseigne,
qui nourrit et homogénéise lI'image de I'enseigna’apparente a I'approche menée par une
marque de produits, et un marketing de site, guait ttompte des spécificités locales a la zone

de chalandise et peut aller a 'encontre de cettedgénéite.
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Figure 3. La complexité de la gestion d’enseigneletivement a la gestion de marque

____________________________________________________________________________________
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C’est dans ce contexte que peut étre développ#atilan de capital enseigne.

Le capital-enseigne : définition et mesure

Définition, antécédents et conséquences

Sur la base de la définition communément acceptéeagital-marque (14) (encadré 2), le
capital-enseigne peut étre défini commigettet différentiel de la connaissance de I'enseig
sur la réponse du consommateur aux actions maieléncette enseigne Cela signifie que

le consommateur pourrait avoir une réponse diftéreis-a-vis de I'offre d’'un distributeur
sous un nom d’enseigne plutdt que sous un autre pouarn une offre identique. Il s’agit alors
bien del’effet de I'enseigne, toutes choses égales p&uad. Cette définition se situe donc
au niveau général de I'enseigne, — autour de sonatale ce qu’elle représente sur le marché
— au-dela de son marketing de site — autour desasitegy du réseau et de leurs actions

concretes.

En transposant I'approche du capital-marque deeKdll993), on peut supposer que le

capital-enseigne comporte deux composantes : lariét# de I'enseigne — c'est-a-dire la
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présence a I'esprit de I'enseigne — et son imagst-a-dire son contenu (encadré 2). L'image
de I'enseigne correspond alors a I'ensemble desepgons que le consommateur associe a

cette enseigne : les associations a I'enseigne.

Dans ce cadre d’analyse, un capital enseigne &rpevilégié car il suscite des réactions

attitudinales et comportementales plus favorablssawis de lI'enseigne et de son offre

gu’une enseigne inconnue et vide de sens (Figur@rd)on considere que le capital-enseigne
est fort si sa notoriété est élevée et si le consat@ur détient en mémoire des associations
fortes, favorables et unigues (non partagées pmaralgres enseignes) a I'égard de cette
enseigne. Ce capital-enseigne augmente avec leraaftéxpériences du consommateur vis-
a-vis de I'enseigne. Ces expériences peuvent @eetels ou indirectes : elles sont directes
lorsque le consommateur fréequente un magasin dedigne, y réalise des achats ou s’y
informe ; elles sont indirectes lorsqu’il est camfé a I'enseigne a travers sa communication
(campagnes publicitaires, opérations de parrainggeou a travers des contacts

interpersonnels (bouche-a-oreille).
Une fois établie la définition du capital-enseigih@este a en proposer une mesure. Pour les
managers, il est en effet essentiel de pouvoirugvdeur capital-enseigne pour mieux le

piloter et I'exploiter.

Figure 4. Antécédents et conséquences du capitalseigne

Offre du distributeur

Produits — Prix - Services Enseigne Magasin
Notoriété de I'enseigne Image de I'enseigne

\ /

Capital-enseigne

v
Réactions attitudinales et comportementales

(Préférence, attachement, confiance, fidélité,ibéiné accrue aux
promotions et a la communicaticgtc)
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Encadré 2. - Retour sur la notion de capital-marque
Définition
Le concept de capital-marque est apparu a la Snadeées 70, lorsque I'on a pris conscience qu

marque apportait unevaleur ajoutée» au produit, au dela de ses fonctionnalités (RGe définit

une

comme d'effet différentiel de la connaissance de la maaur la réponse du consommateur aux

actions marketing de cette margug14). Ainsi, le capital-marque mesure la différe entre |3

réaction du consommateur & une action marketing dearquevs. cette réaction pour la méme offre

sans marque ou avec une marque fictive. C’est dmmcl’effet de la marque, toutes choses égales

ailleurs.

Les antécédents du capital-marque

Pour Keller (1993), le capital-marque résulte deewent de la connaissance de la marque,
définit selon deux composantes : la notoriétbrénd awareness) et I'image de marque frand
image»). Pour qu’'une marque ait un effet, il faut domg’elle soit présente dans I'esprit
consommateur, mais surtout, qu’elle ait un contenu.

- La notoriété correspond a la capacité du consdeuna identifier la marque dans différen
conditions. Elle se mesure par la reconnaissande rappel de la marque.

- L'image de marqueorrespond aux perceptions que le consommateur & suarque et elle s
compose de I'ensemble des associations a la marque.

Une marque a un capital positif pour un individeistpu’il la connait et qu’il détient en mémoire d
associations fortes, favorables et uniques a l&glar cette marque, c'est-a-dire peu partagées
d’autres marques de la catégorie de produits.

Le capital-marque dépengrincipalement de la familiarité a la marque cgti @nstituée de toutes |

expériences du consommateur avec la marque. Plugdiwidu est familier avec une marque, plus

par

gu'il

les

(4]

es

avec

ES

5 1l

en a une image riche et plus les associationsremnbreuses et fortes. Ces expériences peuve:‘t étre

directes lorsque le consommateur est au contaptatiuit lors de son achat ou de sa consomm
Elles peuvent également étre indirectes lorsqakgposent sur un discours a propos de la ma

que ce soit a travers la communication de cettejneaou a travers des contacts interpersonnels.

Les conséquences du capital-marque

Un capital-marque élevé conduit des réactions ipesitaux niveaux attitudinal et comportemer
(14, 4). Les consommateurs sont alors plus sessiblex actions marketing de la marque
notamment, & sa communication et a sa promotion (k4ont une intention d'achat et une fidél

plus forte vis-a-vis d’elle et une attitude plugdeable envers les extensions de cette marque.

ion.

rque,

tal

et
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Mesure

Si I'on peut considérer théoriquement I'enseigneee une marque, la mesure du capital -
enseigne peut suivre les procédures proposéesépalurer le capital-marque. Néanmoins, si
la définition du capital-marque semble unanimenaateptée aujourd’hui, il n'en va pas de
méme pour ce qui est de sa mesure. Les cherchéuetogpant généralement des mesures
ad-hocen fonction de leur étude (21, 22). Deux approgamettent de mesurer le capital-
marque et par extension, le capital-enseigne.ut pre mesuré soit de facon directe, par ses

dimensions, soit de fagon indirecte, par ses effets

L’ approche directeonsiste a mesurer directement le fait qu’un irtlivpréfere I'enseigne X

a toute autre enseigne, a offre comparable. Pdar iteest possible d’adapter I'échelle de

mesure directe du capital-marque de Yoo, Donthue& (9) (encadré 3). Cette échelle permet
ainsi de mesurer le capital-enseigne en 4 itemsupascore moyen, donc simplement et

rapidement. Elle reste cependant déclarative.

Il est également possible de mesurer le capitadigne par uneapproche indirecteen
mesurant ses antécédents. En effet, une enseigaeuaucapital d’autant plus fort que sa
notoriété sera grande et son image, forte. Les megstlassiques de notoriété (notoriété
assistée, notoriété spontanéetop of ming s’appliquent aux enseignes comme a toutes les
marques. Par ailleurs, les associations a I'enseprmettent de mesurer I'image de cette
enseigne (encadré 4). Elles peuvent étre recieifi@t par citations libres ou questions

ouvertes, soit par questions fermées (tableau 1).
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Tableau 1. — Comparaison de la

mesure des assoaalts

par questions ouvertes ou fermées

Mesure des associations a lI'enseigne

par questions ouvertes

par questions fermées

(0]

S

1%

et

‘s , . 1. Phase qualitative : recueil d’'une
- « Qu'évoque pour vous I'enseigne . , o .
X 2% liste d’associations par question
Recueil ' ouverte
des < . | 2. Phase quantitative : évaluation d
. - « Quand vous pensez a I'enseigne - .
données -2 .Cces associations sur une échelle
X, quelles sont toutes les idées qui, . , )
. o , Likert (pas du tout d’accord / tout ¢
vous viennent a I'esprit ? » 4 )
fait d’accord) en 5 ou 7 points
- Comptage des associations. - Traitement statistiques classiques
- Valence des associations (neutrg, (moyennes, comparaison de
Traitement | positive, négative) moyennes...)
- Analyse de contenu sur la nature
des associations
- donne une vision réelle du - facile a mettre en ceuvre
contenu de I'image de I'enseigne - permet une comparaison rapide d
pour chaque individu l'image des différentes enseignes
Intérét - résultats tres riches une analyse de 'évolution dans le
- seule mesure possible de la temps car la base est identique.
richesse de I'image (hombre - seule mesure possible de la force
d’associations) des associations
- ne donne pas une vision complet
- lourd en termes de recueil et de I'image de I'enseigne pour
Limites d’analyse chaque individu (nombre
d’associations limité et associatior
imposées)

S

Dans la méthode de la citation libre, les assamatirecueillies par des questions ouvertes

permettent d’obtenir une vision tres juste de ce tgs personnes pensent de l'enseigne

puisque rien n’est suggéré (15).

Les caractéristiqgues de ces associations donnenhdiations sur la qualité de I'image de

I'enseigne :

- le nombre d’associations permet de mesurer lasgghde I'image,

- la favorabilité de 'image se mesure en évaluandlance de chacune des associations,

selon qu’elle est neutre, positive ou négative peaseigne,

- l'unicité des associations s’'analyse en observanfréquence d’apparition d'une

association pour les différentes enseignes : l@ason sera d’autant plus unique pour

'une d’elles qu’elle est peu partagée par lesesutr

- cette approche ne permet pas, en revanche, de endauforce des associations a

'enseigne.
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La méthode par questions fermées nécessite deesétda premiere étape consiste a
identifier des associations aux enseignes étudigas. cela, une étude qualitative préalable
de type entretien semi-directif est utile car it pessible d’en extraire les verbatims qui

correspondent aux associations et a I'image qupdesonnes ont a I'égard de I'enseigne. Si
I'on ne dispose pas d'une telle étude, on peutedgaht interroger les individus par écrit en

leur demandant ce qu’évoque I'enseigné xpour eux. On liste alors les associations et I'on
retient les plus fréquentes et celles qui préseénteminimum de caractere discriminant entre
les enseignes. Il est un effet peu intéressantide féagir les individus sur des associations
du type « grande surface », si toutes les enseigneices présentent cette caractéristique
alors qu'il est intéressant de retenir des assoomtpeu partagées pour trouver des points
d’aspérité dans l'image des différentes enseignéise fois cette liste d’associations

identifiée, il est alors possible de mesurer la force deesedl pour chaque enseigne aux yeux

des consommateurs.

Cette méthode facile a mettre en place et a trggtamet de comparer différentes enseignes
sur une base commune et donc de dresser un piofagke par enseigne (encadré 4), sur des
associations qui leur sont relatives (par exempleatique », « qui propose un large choix »,
« cher », « agréable »...). C'est également la dagten de mesurer la force des associations.
Elle restreint cependant l'image des enseignes associations retenues, en nombre
forcément limité. Elle peut par ailleurs induiresdéponses aux individus sur des associations

auxquelles ils n’auraient pas pensé

® Le nombre d’'associations dépend des contraintegudstionnaire final. Un nombre trop faible d’asations
ne permet pas de caractériser I'image des ensetmdacon suffisamment riche. Une dizaine d’iterosisn

semble un nombre minimum pour mesurer I'image degignes.
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Encadré 3 - Echelle du capital-enseigne : un outile mesure

L’échelle de Yoo, Donthu & Lee (2000) permet de anesdirectement le capital-marque.

Elle a été traduite, adaptée au capital-enseigaalée par 3 experts de la distribution
pré-testée aupres d’'un échantillon de 87 indivitri48-70 ans (9).
Echelle de mesure du capital-enseigne : exemple Garrefour
Item1l « Méme si une autre grande surface a les mémestéaistiques que Carrefour,
je préfere aller chez Carrefour »
ltem2 « Si je trouve qu'une autre grande surface est iabsn que Carrefour, je
préfére quand méme aller chez Carrefour »
Iltem 3 « Si une autre grande surface ressemble a Carreéoutout point, c’est quand
méme mieux d’aller chez Carrefour »
ltem4 « C’est normal de fréquenter Carrefour plutdt qaate autre grande surface,

méme si elles sont trés similaires »

Cette échelle a été testée sur deux enseignesf{@aret Leclerc) aupres d’'un échantill

et

on

de 487 individus de la population francaise, aged &l a 49 ans. Elle présente une banne

validité interne puisque I'Alpha de Cronbach est(@51. Cependant, une analyse
composantes principales avec rotation Varimax pediextraire deux facteurs, l'item
constituant seul le deuxieme facteur. Les indieesaturation des quatre items sont éle
sur les deux dimensions. L’item 4 parait quelque pédférent sans étre réelleme

indépendant des trois autres. Il est donc préférdblle conserver.

Résultats de 'ACP Varimax :

Facteur 1 Facteur 2
Iltem 1 0,868 0,431
Item 2 0,848 0,442
Iltem 3 0,817 0,508
Item 4 0,467 0,883
% de variance expliquée 59% 35%

en
4
VES

nt
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Encadré 4 - L'image de I'enseigne

Définition. L'image du magasin correspondkda maniére dont le magasin est défini daps

I'esprit du client, en partie du fait de ses quaditfonctionnelles et en partie du fait de I'au

psychologique de ces attributg26)°. Ailawadi et Keller (2004) identifient cing dimensis

de I'image de I'enseigne, qui se superposent atacéttes identifiées par Ducroq (2006) et
présentées figure 2 : I'accessibilité, 'atmosphdes magasins, la politique de prix et ge
promotion, l'assortiment de catégories de prodeits’assortiment de marques dans lgs

catégories. Ces dimensions statuent sur le caeactedtidimensionnel et complexe de

I'image de I'enseigne et jouent un role a la fagmitif et affectif sur la réponse des clients.

Exemple de mesure de I'image d’enseignes.

7 -
6 — - g
5 27N - i A___\\l
5
i /’{ﬁ ﬁ_\\%
4T 3 —-e—- Carrefour
3 v 4 ---#&--- Auchan
o — &--Leclerc
2
l T T T T T T T 1
< ' o <
Q N 2 PR (4 N 8 o)
& N NE & © = \fb\%
) \Os (o) (¢ N Q
¥ & 8 N J
0 & @ N &
& % > @S
¥ S @
O N N
Q Q{b 0\)
Q

Méthodologie et résultats Des consommateurs ont répondu a la questidauvez vous dire

dans quelle mesure les idées suivantes sont, selas) fortement ou faiblement associées

\"ZJ
QJ‘

I'image que vous avez des grandes surfaces Xpdur une série de 8 items communs a trois

études (échelles en 7 points, tailles d’échantillofx95 , =107 et B=240). Bien entendu,

plus le nombre d’items est important, plus 'analge I'image est riche. Ici, si les images de

Carrefour et Auchan sont assez proches, Lecledissegue avec des prix pergcus comme

plus bas, une moindre association a des produgigjuEs et un choix percu comme moins

large. De plus, Leclerc est moins associé aux idéeggrandes quantités et «pour tout le
monde», sans doute du fait que I'enseigne est pluseptésen grands supermarchés q

Carrefour et Auchan, associés a I’hypermarché yeaelence.

® Pour une revue de littérature compléte sur l'imagenagasin, voir Hartman et Spiro (2005).
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Les difficultés dans la mesure du capitahseigne

Le principal probleme dans I'évaluation du capéabeigne réside dans le fait que I'enseigne
est indissociable de sa formule de vente et densagasin. Ainsi lorsque le distributeur
évalue son capital-enseigne (que ce soit par lhaodét globale adaptée de Yoo, Donthu et
Lee ou par I'analyse des associations a I'enseideg)éponses du consommateur se basent
sur sa perception du canal de distribution en gémérde I'enseigne plus particulierement au
travers du (ou des) magasin(s) qu’il connait oul gequente. Or la formule de vente en elle-
méme a sa propre image et chague magasin possedardetéristiques spécifiques, du fait
de son implantation, de son architecture, de satnagement et de son personnel (marketing
de site). Le distributeur reste donc lié a sa fdemde vente et a son réseau de magasins,
d’autant plus qu’il méne un marketing de site &dra lequel il adapte fortement son offre

aux zones de chalandise sur lesquelles il est mtéla

Le capital-enseigne peut alors varier d’'une zonel@gandise a I'autre en fonction de I'offre
de I'enseigne sur chaque zone. Il n’est pas passibldéterminer le poids respectif de chacun
des éléments qui contribuent au capital-enseigedanéme facon, le probleme se pose pour
I'évaluation du capital de marques ombrelles coniaeone ou Sony : il est impossible de
dire dans quelle mesure une ligne de produits itamrle plus au capital-marque plutét
gu'une autre. Est-ce les téléphones portables, olelnateurs ou les appareils photo

7 DL

numériques qui apportent le plus a la notoriégé [énage de Sony ?

La construction d’'un capital-enseigne fort, comnwurpla marque, passe donc par une
homogénéisation optimale de son offre marketingogk la difficulté consistant dans

certains cas, a une nécessaire adaptation de seauréde magasins aux problématiques
locales spécifiques. La question de la stabilitdéad@mesure du capital-enseigne se pose alors
si I'on veut tenir compte des différences évenasetle capital-enseigne en fonction des zones
de chalandise des magasins de I'enseigeta nécessite alors I'étude d’'un échantillon de

consommateurs issus de ces différentes zones.

Conclusion
L’ensemble des acteurs du marché s’accordent alljauira considérer les enseignes comme
des marques, que ce soit les distributeurs eux-\éew producteurs ou les consommateurs.

Pour les distributeurs, il est primordial de géeur capital-enseigne non seulement dans

19



I'optique d’exister face aux producteurs, aux yedes consommateurs, mais surtout afin de se
différencier les uns des autres et de sortir dhemque comparaison sur les ptienjeu est
donc stratégique puisque l'enseigne permet auildistur d’assoir un positionnement
différencié sur le marché. La notion de capitaleggse a bien du sens et I'enseigne peut étre

considérée comme une source de valeur pour |ébditsur.

Néanmoins, la notion de capital-enseigne est phugptexe que celle de capital-marque dans
le sens ou l'offre du distributeur repose en gramdetie sur la dimension magasin.
L’hétérogénéité inhérente au réseau de magasirdisthibuteur rend la construction d’'une
image de I'enseigne plus compliquée, puisqu’elleevdavantage d’un individu a l'autre, en
fonction du magasin fréquentéout le dilemme pour les enseignes est donc déeweéil la
cohérence de leur image au niveau national togtasfaptant a chaque zone de chalandise au
niveau local, dans une perspective d’acquisitiordestfidélisation de clientéle. Le double
niveau marketing d’enseigne — marketing de sitaghedors toute son importance et constitue
la clé de la construction d’'un capital-enseignetréesur le client. Dans ce contexte, la notion
de capital-enseigne correspond a une mesure moytrgmnme toute moyenne, elle tend a
gommer les spécificités au niveau des points déegetbomme au niveau des perceptions des
individus. C’est par définition lié a cette notiogui permet de mesurer l'effet global de
'enseigne au-dela des divers éléments de |'ofneddbtributeur, et c’est précisément son
avantage. Rien n'empéche alors de compléter nedtre par d’autres mesures portant sur

d’autres caractéristiques des enseignes plus gpéxst

Comme pour la marque, le capital-enseigne n’a de gee dans le cadre de la gestion du
capital-client du distributeur. En effet, les reaties récentes mettent en évidence la nécessité
de replacer le client au cceur de la gestion duaapiarque (19). Les attentes en termes de
distribution — produits, services et magasin +erdrbeaucoup d'un client a l'autre, et dans le
temps pour un méme client. C’est pourquoi en pEmlliu capital-marque, c’est le capital-
client qui doit étre consolidé. Les groupes derithistion actuels ont tout intérét a construire
des portefeuilles d’enseignes fortes mais surtewrt,des cibles bien différenciées, de telle
sorte gqu'ils puissent acquérir et fidéliser globadamt des clients qui évolueront d’une
enseigne a l'autre dans le temps et au fil de latienites et de leurs besoins.
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Annexe 1. Les fonctions de I'enseigne (adapté de jpfarer, 1998)

Au méme titre que la marque (13), I'enseigne pentplir huit fonctions dans la stratég

du distributeur :

Fonctions

Identification

Différenciation

Garantie

Plaisir

Praticité

Personnalisation,
social

Ethique

Optimisation

Définitions Exemples

Permet d’identifier I'offre du Kiloutou (location de tout
distributeur a travers sa promesse matériel)

Permet de différencier I'offre de  Séphoravs. Marionnaud
celles des concurrents proches

Garantit 'engagement de Leclerc (les prix bas toute
I'enseigne sur un niveau de qualitél'année), Darty (contrat de
et de prix confiance)

Apporte plaisir et ludisme a traversNature et Découvertes,

des bénéfices symboliques et (atmosphere de vente
expérientiels, au dela des seuls  expérientielle, plaisir sensorie
bénéfices fonctionnels liés a I'offre

produit et I'offre magasin

Aide a la mémorisation et au choixMonoprix « votre citymarché
constituant une trace en mémoire, et Hourra (I'offre de service)
liée aux expériences de visite et

d’achat du consommateur

Permet de soigner son image de s@olette (cible de clientéle tres

en s’appropriant les valeurs de  sélective passionnée de modg

I'enseigne et en les partageant aveshic et de design),

ses clients ventesprivees.com (acces
exclusif par parrainage)

Procure la satisfaction liée a son Body Shop (engagement de

comportement « responsable » del’enseigne pour la défense de

'enseigne I'environnement et des animal
en voie de disparition),

Procure la certitude de retrouver leSurcouf (le grand spécialiste d
meilleur assortiment dans les I'information au meilleur prix).
magasins par rapport a la promesse

jie

X

e

de I'enseigne
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