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L’ANALYSE DU POSITIONNEMENT DES ENSEIGNES LEADERSANS LEUR
MARCHE :

UNE APPROCHE PAR LES REPRESENTATIONS SOCIALES DES
CONSOMMATEURS

Résumé

Le but de cet article est de montrer que les reptéons sociales sont un outil
stratégique d'analyse du positionnement des ereigans un marché spécifique. En
considérant le marché comme un objet de représamtatette approche identifie les
dimensions sur lesquelles se basent les consommarutant que groupe social pour
légitimer et différencier les enseignes leader gmtss en son sein. Sur le marché
francais des articles de sport, 'usage des reptdens sociales pour les trois
enseignes principales (Décathlon, GO Sport, Intetspa permis d'enrichir les

approches stratégiques « classiques » en révéangldments de différenciation liés a

certains attributs.

Mots clés : représentation sociale - enseigneitippeement - marché d’articles de
sport

ROLE OF SOCIAL REPRESENTATIONS FOR ANALYSIS THE SRe
POSITIONING IN THEIR MARKET

Abstract

This paper aims to show that social representatawasa strategic tool for analyzing
store positioning in a specific market. By considgrthe market as an object of
representation, this approach identifies the dinogisson which consumers as a social
group base their judgment in order to legitimizd differentiate the existing core store.
The use of social representations of the tree nséomes (Decathlon, GO Sport,
Intersport) in the French sporting goods markets mmade it possible to enrich the

“classical” strategic approaches by revealing el@msef differentiation.

Key words: positioning-social representation- stgperting goods market



RESUME MANAGERIAL

Aujourd’hui, la question de la légitimité et deddférenciation du positionnement des
enseignes pour les consommateurs est au cceuréateExpations des responsables des
firmes désirant diversifier leurs activités ou seentrer sur leur activité de base. Ce
probléme est notamment d’actualité pour le seaesrbiens de grande distribution qui
est en pleine mutation sous l'effet des magasinsndegues, deflagship-stores du
click and mortar...

Cet article montre que les représentations societesstituent un outil stratégique
d’analyse pertinent qui identifie les catégories Bsquelles les consommateurs se
basent pour légitimer et difféerencier les prinogsaknseignes généralistes du marche
francais des articles de sport. Pour ce faire tugeéportant sur 1068 consommateurs a
éte realisé. Une premiére phase a identifié leesuntle la représentation sociale des
enseignes d’articles de sport pour les consomnstafin de mettre en évidence
I'organisation des dimensions structurantes de eecihé. Puis une deuxiéme phase
s’est focalisée sur la représentation sociale iés principales enseignes d’articles de
sport en France (Décathlon, Intersport, GO Spofi) a@le mettre a jour leur
positionnement a la fois commun et spécifique.

Par conséquent, ces études permettent de comladétapproches traditionnelles de la
marque de point de vente dans une vision éconona@gsgatégique ainsi que dans une
perspective du capital marque (1,20). En termesstdmégie et de positionnement
auprés des clients, elles permettent aux respasald ces enseignes d’orienter ou
d’adapter leur politigue de développement ou learka@ting de produits en fonction de

leur statut (GSS leader, GSS challenger, boutipgeialisée, magasin de fabricant).



Introduction

Aujourd’hui, la question de la légitimité et deddférenciation du positionnement des
enseignes pour les consommateurs est au cceuraEspations des responsables des
firmes désirant diversifier leurs activités ou seentrer sur leur activité de base. Ce
probleme est notamment d’actualité pour le sealearbiens de grande distribution qui
est en pleine mutation sous l'effet des magasinsndegues, deflagship-stores du
click and mortar...Dans la distribution spécialisée, ce phénomeéneersbre plus
sensible avec l'arrivée de nouveaux concurrentiegtpositionnements trés spécifiques
en termes de produits ou de clientéle. Ainsi, déiples enseignes ont créé leur marque
propre afin d’augmenter leur marge et leur chitfiaffaires et afin de ne plus subir le
dictat des fournisseurs dans la négociation desdwivente. En outre, de nombreuses
marques cherchent actuellement a commercialises-alémes leurs produits via leur
magasin ou le e-commerce. Dans cet environnementmeocial turbulent et
hyperconcurrentiel, il apparait donc délicat d’gmat la stratégie et le positionnement
des enseignes sans prendre en considération kut @eader, challenger, suiveur et
spécialiste) et la spécificité du marché dans leglies s’inscrivent. L’objectif de cet
article est de montrer lintérét d'utiliser les répentations sociales comme ouitil
stratégique d’analyse du positionnement « légitehdifférencié » des enseignes (25).
En considérant le marché comme objet de représamtatette approche psychosociale
permettra d’identifier les catégories sur lesquelks consommateurs se basent pour
établir la légitimité des enseignes présentes. iAglte peut fournir aux firmes, en
fonction de leur statut, des vecteurs d’actions #ols génériques et différenciateurs.
Dans cette optique d’enrichissement conceptuel abageérial, le choix du secteur
d’expérimentation est fondamental car il doit atgen pour les consommateurs, les
propriétés polymorphiques de la représentatioregtvhleurs d’enjeu correspondant a
son insertion sociale. De ce fait, le commerceattisles de sport a été retenu car il est
'un des secteurs « phares » de la distributiorciafgée. Aprés avoir présenté les
différentes visions du marché des enseignes daespuemiere section, le cadre
conceptuel présentera lintérét d'utiliser les ésgntations sociales en tant qu’outil
d'analyse du positionnement des enseignes dans neuché. Dans les sections
suivantes, des méthodes de mesure originalesvedad leur mise en ceuvre en tant
gu’outil de cette recherche seront présentéesnElds résultats empiriques de deux
études complémentaires portant sur les enseigr@esctEs de sport en France seront

interprétés et discutés au regard de leurs imphicathéoriques et managériales.



Une vision du marché comme un espace social copradpar les marques et les
enseignes
Dans la littérature marketing académique et prajeselle le marché est souvent
appréhendé soit en termes de poids économiquersoérmes de parts de marché. Les
analyses qui en résultent consistent alors a segmiermarché des enseignes selon des
dimensions (attributs, produits...) relatives a Igarception par les clients dans le
champ de la concurrence (13).
Au-dela de la part de marché et de la valeur aggutebis critéres apparaissent
dominants dans cette perception selon Lewi (2&)nokoriété, la force et le dynamisme.
Le critere de notoriété est déterminé par la nétérispontanéetdp of mind et la
notoriété assistée. Ce critere participe a la coason de la stratégie de I'enseigne en
fonction de sa valeur, réelle ou projetée, aux ydex clients. Le critere de la force
s’évalue par rapport au caractere référent de digng sur le marché c’est-a-dire au
regard de son indice de consommation d’'une pade eta force d’identification par les
consommateurs d’autre part. Plus les clients somhéme d’identifier clairement
I'enseigne sur son marché, plus elle est jugée fettpossede donc un caractere de
référencement important. Le critere de dynamismgatle en tenant compte de deux
éléments de jugement: les innovations attribuatded’enseigne et [I'attribution
personnelle suggérée aux clients. Si I'enseigne@stidérée par les individus comme
innovante et offrant, en méme temps, des proddtsuhlité et performants, alors il
s’avere que cette enseigne est jugée dynamiqusosumarché. Sur la base de ces trois
critéres, il est alors possible de différenciertgpatatuts stratégiques d’enseignes dans
leur marché selon la perception des consommateleader, challenger, suiveur et
spécialiste.
Dans une vision plus récente dans les travaux erketigg, le marché peut étre
considéré comme un espace social co-produit pambasjues ou les enseignes et les
consommateurs (5). Les analyses qui en résulténtmtoalors surtout se focaliser sur la
position légitime (ou non) d'une enseigne danseprésentation sociale du marcheé
considéreé selon des dimensions polymorphes plusans valorisées socialement (28).
En effet, une entreprise est considérée commeindgisi ses moyens et ses fins
apparaissent conformes avec les normes, valeuastezites de la société (4). Cette
deuxieme approche apparait intéressante pour leshésa ou les fabricants et les
distributeurs ont des offres relativement similgioel/et lorsque ces acteurs procedent a
une diversification de leurs produits dans de nembrsecteurs. Dans ces deux cas de
figure se pose la question de leur présence légitiams un ou plusieurs marchés d’une
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part et de leur positionnement différencié d’aupat. La légitimité est, selon la
définition de Schuman (30, p.574) retenue par lgort@ des chercheurs, «une
acceptation généralisée selon laquelle les actdinse entité sont souhaitables,
convenables ou appropriées au sein d'un systemelament construit de normes,
valeurs, croyances et définitions ». La légitinafgparait d’abord comme un jugement
social (35), elle est donc socialement construtteefiéte la congruence entre les
comportements de I'entité |égitimée et les valairsormes dominantes dans la société
(10). En reprenant les trois formes de légitimgéSthuman (35), une enseigne serait
légitime dans un marché dans la mesure ou ellentepox intéréts des consommateurs,
elle offre une image acceptable en correspondéira valeurs et elle donne du sens a
leur expérience d’achat ou de consommation (5prSeétte acception, la légitimité du
positionnement d’'une enseigne (de fabricants oulid&ibuteurs) serait dépendante
d’'un processus de légitimation sociale co-conspaitles acteurs du marché (produits,
publicités...) et les consommateurs (achat, bouabreile...). Par conséquent, le degré
de légitimité du positionnement d’'une enseigne dansarché donné semblerait avant
tout lié & sa présence dans le champ de la repafieensociale des consommateurs
et/ou a sa congruence avec les dimensions |égititizgopartenance a ce secteur. Les
implications managériales d’'une telle proposition reatiére de positionnement des
enseignes dans un marché sont doubles. D'une ettt approche permettrait de
révéler les éléments qui fondent la légitimité darlpositionnement dans un marché
envisagé comme le produit d’une construction semiaint partagée. D’autre part, elle
devrait enrichir les analyses de différenciatios gesitionnements des enseignes selon
leur perception par les clients afin de mieux camngre certains succes ou échecs.
Aussi, en appréhendant le marché polymorphe etrisal@omme le fruit d’'une co-
construction, l'utilisation des représentations iakes devrait fournir des éléments
originaux sur lesquels se basent les consommapeus Iégitimer et différencier la

présence des enseignes de distributeurs en son sein

Les représentations sociales comme outil d’analys€lu positionnement des
enseignes dans un marché

La théorie des représentations sociales, dévelopi®es divers champs de la
psychologie sociale (29), fournit un cadre concelpti méthodologique pour I'étude
des représentations sociales des marques. L'apgpiagblus souvent utilisée s’appuie
sur la théorie du noyau central (2) notamment dasstravaux sur l'extension de
marque (27, 32). La théorie du noyau central egicodierement adaptée a I'étude des
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représentations sociales partagées dans des greopesix speécifiques. Selon ces
travaux, les consommateurs ne se contentent ppsrdevoir une réalité extérieure qui
s’imposerait & eux, ils reconstruisent activemarnéhlité percue et vont lui donner des
significations spécifiques grace aux relations epistent entre I'environnement social,
les identités communes et les pratiques sociaf®s (1
Une autre approche (12) permet de prendre en cdiopanisation des représentations
sociales a un niveau d'observation tres généralsolciété globale qui renvoie a un
ensemble d’individus rassemblés en sous groupemrsdiet imbriqués. A ce niveau
d’observation, on s’intéresse a des individus tlif€rents les uns des autres mais qui
partagent un ensemble de régles communes (loianisggion familiales etc.). Ils vont
alors se représenter un objet social selon unaicertiogique et conformément a
certains intéréts opinions, croyances...A ce niveabsgrvation « les représentations
sociales sont des principes générateurs de prisgsositions liées a des insertions
spécifigues dans un ensemble de rapports sociauxrgdanisant les processus
symboliques intervenant dans ces rapports » (1245). Ces principes organisateurs
peuvent se comprendre comme des thémes, des dagegies « points de référence
partagés » a partir desquels les individus preridoositions. En d’autres termes, les
contenus et I'organisation d’une représentationas@sont déterminés par la position
commune des individus dans la société a I'égard’alget de représentation. Par
conséquent lI'analyse des représentations socialesndrchés ou des marques en tant
gu’'objet de représentation par les consommatews gays peut aussi étre réalisée
grace aux principes organisateurs communs.
Dans ce cas, l'identification des éléments des hémrou des marques peut aider les
responsables a mettre en adéquation une identithaglgue (traduisant la fagcon dont
une entreprise souhaite se présenter au marché)saveeprésentation par la clientéle
(correspondant aux associations entretenues paatgue avec son public). Par cette
connaissance, les responsables seraient plus emremds déterminer le territoire-
produit a l'intérieur duquel devront se situer kewactions marketing au sein d’un
marché. L’objectif serait alors pour les marquessdurer une cohérence au niveau de la
représentation de leur(s) produit(s) par les pabtiencernés. C'est dans cette optique
gu'il faut situer I'analyse comparative du positi@ment Iégitime ou différencié des
enseignes par les représentations sociales. En, dfmseigne définie comme
« I'ensemble des points de vente présentant dextéags communs » (6) peut étre
appréhendée comme une catégorie de connaissancesdans la mémoire du
consommateur (3). Elle constitue « une instanceaséique qui traduit une signification
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pour le consommateur » (18) et elle peut donc &reidérée comme une marque de
points de vente (11, 18). L'identification seraiiora révélée par des catégories
d’indicateurs justifiant I'appartenance Iégitime aks enseignes de distributeurs dans ce
marché d’aprés les consommateurs. La différenciatintre les enseignes se ferait
ensuite soit a partir des différences significatieatre elles sur ces indicateurs, soit sur
d’autres indicateurs propres a leur représentataimle et au-dela du marché.
Ainsi, il ne s’agit pas dans cette étude de simpl@miendre compte des images des
enseignes vues comme marques de magasins au tlagesissociations reéalisées par les
individus pour chacune des enseignes, conformémenimodeles les plus utilisés (1,
20). L'originalité de ce travail consiste a compatémage des enseignes, non
directement les unes par rapport aux autres, meisrgpport a une représentation
sociale plus générale. Nous avons étudié la remiesen sociale du marché des
enseignes d’articles de sport. L'intérét premidrdescomparer les représentations des
différentes enseignes en se basant sur la faconhlaaeprésentation du marché est
organisée. Par la suite, ces travaux pourraienkedgat permettre de comparer la
représentation des enseignes des consommateucaiframvec celles probablement
différentes dans d’autres pays en fonction descpdatités culturelles des différents
marchés du sport car I'image d’'une marque dépendieason secteur d’activité (31). En
effet, Tafani, Haguel et Ménager (31) ont montrée das principales marques
d’automobiles sur le marché francais (Renault, Beyyg/olkswagen...) étaient percues
par les consommateurs en référence a une grilleaiere commune qui correspond a
leur représentation d’'une automobile. L’avantageetée approche est que le référentiel
commun fournit par la représentation sociale ducim@arpermet de réaliser des
comparaisons entre les enseignes de facon simpleigetreuse alors qu’une
comparaison directe des images des enseigneseatiesepeut rapidement devenir tres
complexe, puisque chacune des enseignes a une pgagealement assez différente
des autres. Pour réduire cette complexité, la niéthgilisée généralement est de se
servir d'un référentiel unique issu d’'un modeleatfigue préexistant. Ainsi le modele
de Keller (20) par exemple distingue trois typessdbciations a la marque qui sont les
attributs (liés aux produits ou non liés aux preg)iles bénéfices (fonctionnels,
expérientiels ou symboliques) et les attitudes.madele de Aaker (1) propose une
typologie en onze dimensions : attributs des ptsdwaractéristiques intangibles des
produits, bénéfices consommateurs, prix, usagegprdduit, utilisateurs, celébrités
attachées a la marque, personnalité de la mardagsecde produits, concurrents, et
pays d’origine. Dans les deux cas, la démarcheigtena catégoriser les associations
8



réalisées par les individus sur la base d’'une tgiel construite théoriquement, et de
comparer les marques entre elles en fonction deatégories. La démarche proposée
ici est différente puisqu’elle consiste a classifes associations liées aux enseignes sur
une base empirique, qui correspond aux unités gieifisations qui constituent la
représentation sociale du marché. Méme si les démarches peuvent fournir des
analyses intéressantes, cette approche empiriquBavantage de donner des
informations supplémentaires sur la facon dont &cme spécifique est percu par les
individus en tant que membres du groupe sociahgs@mmateurs ». Le positionnement
des individus en tant que consommateur fourni dpsirses différentes que s’ils étaient
positionnés comme membre du groupe « acheteur plui3e les images des enseignes
étudiées sont comparées sur des dimensions qurdelément sens dans I'esprit des
consommateurs, dimensions qui ne sont pas nécassat toujours les mémes selon le
marché considére.

Les deux études réalisées dans le cadre de cdl tlaviecherche ont pour objectif de
vérifier la pertinence de ces méthodes en les quotit aux enseignes du marché des
articles de sport. La premiére étude a pour butdiéier si des individus de différentes
classes d’age, hommes et femmes, ont, en tantrqueeysocial de consommateurs, en
commun certaines idées sur les enseignes d’artidesport et si ces idées sont
organisées. Cette étude pose alors les questiomantes : au-dela des différences
sociales, existe-t-il des idées globalement conssies chez les consommateurs ? Et si
c’est le cas, y-a-t-il une organisation internenpefitant de saisir une logique dans les
liens que les consommateurs établissent entre déss P La seconde étude a pour
objectif de vérifier si la représentation sociads @nseignes d’articles de sport constitue
une grille de lecture pertinente pour comprendrenroent les consommateurs
percoivent les principales enseignes présentes ceurmarché. Est-ce que les
représentations de chaque enseigne leader poooms®mmateurs, correspondent a la
représentation sociale des enseignes d’articlespdet ? Est-ce que les principales
enseignes se positionnent toutes de la méme fagon pint de vue quantitatif et
qualitatif ? Certaines enseignes ont-elles degipnaements spécifiques qui se situent

en dehors du marché des articles de sport ?

Etude 1. Les représentations sociales comme outibtialyse du positionnement des

enseignes sur le marché des articles de sport

L’objectif de cette premiére étude est d’identifieicontenu de la représentation sociale

du marché des enseignes d’articles de sport, miisothprendre comment les idées
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consensuelles des consommateurs interrogés s’eggani’échantillon était composé
de 729 personnes interrogées a Dijon en 2005, 5%t de femmes et 50% d’hommes
et 46% de moins de 25 ans, 31% de 25-45 ans ed238ius de 45 ahs

Méthode

S'agissant du recueil des données relatives aemona méthode d’association libre est
fortement conseillée pour I'étude des représemmsociales, essentiellement par « son
caractére spontané et sa dimension projective,ésem®nner accés aux univers
sémantiques correspondants » (2, p. 66). Outreuslisation en psychologie sociale,
I'association libre a aussi été utilisée en margepour les représentations sociales de
la marque (7, 16, 27, 32), d’'un marché (5), etadeonsommation (17). Le contenu de la
représentation sociale des enseignes d’articlepde a été obtenu en demandant a des
consommateurs de produire des associations liloreapport a ce que représente pour
eux un magasindarticles de sport : « En tant que consommateundz les 10 mots
qui vous viennent spontanément a I'esprit lorsgoesventendez les termes ‘magasins
d’articles de sport’ ».

Cette phase d'association libre avait pour fonctidactiver le champ de la
représentation sociale, c’est-a-dire les élémeatsahtenu connectés directement au
mot stimulus dans le groupe « consommateur », dgusnce d’apparition des mots
établissant ainsi le caractére social de la reptégen. L'analyse lexicométrique,
dépendante de la loi de ZIP@3), postule que les termes les plus fréquests{5.0%
des termes) doivent représenter 40% a 60% des téemuxat que l'autre moitié des
évocations est produite par plus de 90% des ter@lest ce choix qui a été effectué
dans l'étude présentée. Les 729 personnes de itk devaient produire dix
associations de mots a partir du mot inducteur gasia d’articles de sport ». Elles ont
générées 6338 citations soit une moyenne de 8,8 pant personnes. Une analyse
thématique a permis de retenir 23 themes qui reptést 54% de I'ensemble des
citations.

L’organisation interne de la représentation socéaée étudiée en procédant aux choix
d'un indice de distance entre les termes cités pesr classer et d'un critere
d’agrégation de ces termes pour créer des claséksnénts (14). Dans un premier
temps, la recherche de liens de proximité entréeleses cités par les consommateurs a

! Considérant le caractére exploratoire de la retileemous avons uniquement retenu une segmentation
par sexe et par age [en se basant sur la typadlegi¢rois classes générationnelles remarquahlesors,
majors et seniors (9)] sans retenir de contraieteterme de représentativité de I'échantillon.

Z Le terme magasin a été préféré a celui d’ensaigné est plus évocateur pour les consommateurs.

¥ On nomme Loi de ZIPF une observation empiriquéadeéquence des mots dans un texte. Elle a pris le
nom de son auteur, George Kingsley Zipf.
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été choisie en tant qu’indice de distance. Pouface, un indice de similitude a été
construit sur la base du coefficient de concordatec&endall qui mesure la proximité
entre les termes associés au mot inducteur (AnhAxeDans un deuxiéme temps, cet
indice de similitude permet de réaliser une classtibn hiérarchique ascendante pour
former des classes de termes sous forme de deadrogr a partir d’'un choix de critere
d’agrégation (Annexe 1B) (7, 22, 23, 24). Dans & des 23 thémes retenus pour
I'analyse de la représentation sociale du marclséedseignes d’articles de sport, trois
partitions pouvaient étre envisagéees en trois,rquai six classes. La partition en six

classes qui semblait la plus pertinente a donprétégégiée.

Résultats

Les résultats obtenus a chaque étape de l'analggeneptent de caractériser
I'organisation de la représentation sociale designes d’articles de sport. Dans un
premier temps, nous analyserons a partir d’un agmdmme la structure du contenu de
la représentation. A partir de ce contenu, dandauxieme temps, nous procéderons a
une analyse lexicométrique pour mettre en évideaxdimensions les plus centrales de
ce contenu.

La structuration de la représentation sociale dagasins d’'articles de sport

L’analyse du dendrogramme des magasins d'artickespbrt montre que les idées
partagées par les personnes interrogées a propos a&arché sont organisées en six
dimensions (Figure 1).

Figure 1. Le contenu de la représentation sociesensagasins de sport
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La premiere dimension identifie les grandes enssigle magasins d’articles de sport
les plus significatives chez les consommateursaisret les plus importantes en part de
marché & Dijon (Décathlon, 37,7%lIntersport, 23% ; GO Sport, 20,3% ; Sport 2000,
11,1%). Cette dimension chapeaute I'ensemble dieesaéléments de la représentation
sociale. Ces quatre enseignes principales d’astadesport sont citées ensemble comme
si elles ne faisaient gu’un dans I'esprit des ¢ten

Les trois dimensions suivantes représentent I'afiezeservices des magasins de sport.
L’'une présente la finalité des articles de spo#tddte, 9,6% ; loisir, 15,8% ; sport,
22,5%), l'autre identifie la situation d’achat enagasin (choix, 18,5% ; marque,
20,4% ; vendeur, 14%). La troisieme concerne I'arswgénérique du magasin de sport
(chaussure, 42,5% ; vétement, 43,3% ; matériel2%86, équipement, 14%). Ces
produits sportifs paraissent indissociables daassbrtiment générique d’un magasin
dans l'esprit des clients au-dela de la mode ogphrtswear. L'offre de services des
magasins montre que les notions de choix et deurarenvoient a I'assortiment, alors
que le terme de vendeur se rapporte a l'assistgoeel’'on peut trouver dans les
magasins de sport. Les personnes semblent senaiblesspects fonctionnel et humain
associés dans un méme bloc.

Les deux dimensions parachevant la représentaticiale des magasins d’articles de
sport détaillent les produits offerts dans un megake sport: I'habillement sport
(basket, 28,4% ; survétement, 27,6% ; short, 10,&%)matériel spécifique (ballon,
20,3% ; raquette, 14,3% ; vélo 21% ; ski, 15,5%)e=t produits relatifs aux deux sports
les plus cités (football 12,6% ; tennis, 11,2%).analyse descriptive du champ
sémantique peut étre complétée par une analyseatiégories construites a l'aide du

dendrogramme obtenu a partir de la classificatiérahchique ascendante.

Analyse lexicométrigue de la représentation socakenseignes d’articles de sport

L'étude thématique réalisée précédemment permetefieir six grandes dimensions
organisant le marché des enseignes de magasingcldarde sport. Une analyse
lexicographique basée sur ces catégories est@éatis termes de fréquence moyenne
(nombre de citations par catégorie / nombre tagatithtions) et de rangs moyens (rang
moyen de la catégorie) (Tableau 1).

Tableau 1. Analyse lexicométriqgue des dimensiosges de la représentation sociale
des enseignes d’articles de sport

* Pourcentage de personnes interrogées qui ortecigrme.
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Themes % de citations Rang moyen
D1 Univers génériques 25% 4,14
D2 Enseignes 20% 4,16

D3 Matériel et activité sportifs 20% 5,34
D4 Habillement sport et sportswear 14% 4,23
D5 Finalité consommation 10% 3,89
D6 Contexte achat 10% 5,16

La premiére dimension représentant l'univers géuoeéri(D1) est la plus fréquente
(25 % des citations) et obtient un rang moyen éa{#l14) ; elle concerne les éléments
qui fondent la base d'un magasin de sport: chaassuétement, matériel et
équipement. La deuxiéme dimension (D2) concernmtation fréquente des enseignes
Décathlon, Intersport, GO Sport et Sport 2000 (28e% citations) ainsi que leur rang
moyen faible (4,16). Les quatre dimensions suiantear ordre d’importance
décroissante (D3 a D6), sont Il'activité et le miatésportifs (20 %, 5,34), puis
I'habillement sport et sportswear (14 %, 4,23) fitelité de consommation (10 %,
3,89), et enfin le contexte d’achat (10 %, 5,16).

Sur ces six dimensions, une est différente degswit s’agit de la dimension (D2) qui
regroupe les enseignes les plus citées. Cette diorelinfluence en grande partie la
représentation sociale de ce marché, cependart dittension étant constituée des
enseignes elles-mémes, elle ne sera pas utiliséel@tude 2 pour la comparaison du
positionnement de chacune des enseignes. Les aingsadimensions (D1 puis D3 a
D6) permettent de structurer la représentatioredssignes d’articles de sport dans leur
marché en termes d’identification et de positioneemDeés lors, il apparait important
de comparer le positionnement des enseignes lescjikes sur ces cing dimensions et

de savoir s’il existe des différences entre le éead les challengers sur celles-ci.

Etude 2. Identification et positionnement des troisprincipales enseignes par
rapport a la représentation sociale des enseigne&adicles de sport

La premiere étude a indiqué que les consommatetasages partagent certaines idées
sur les enseignes d’articles de sport, et quediEssiconsensuelles sont organisées en
six dimensions thématiques regroupant chacune epitssi éléments. Dans cette
deuxieme étude, I'objectif est d’utiliser la repgtation sociale comme grille de lecture
pour comparer les trois enseignes les plus citées tétude précédente : Décathlon
(37,7 % de citations), Intersport (23 %) et GO $20,3%). Sport 2000 n'a pas été
retenu pour la deuxieme étude en raison de sotefédloix de citations (11 %) par

rapport aux trois autres enseignes qui sont céérgrois premieres places.
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Méthode

339 personnég44 % de femmes et 56 % d’hommes et 44 % de nuwr25 ans, 33 %
de 25-45 ans et 23 % de plus de 45 ans) ont &é&ogées et devaient produire cing
associations de mots a partir de l'inducteur qur kté proposé. Ainsi, 120 personnes
ont produit des associations avec pour inductewaidéon, 106 pour Intersport et 113
pour GO Sport.

Trois analyses complémentaires ont été effectudeles 1350 citations. La premiere a
permis d’étudier comment chacune des enseignesctéarde sport se positionne par
rapport au référentiel commun fourni par la premiétude (les cing dimensions D1 et
D3 a D6). Autrement dit, cette méthode permet dmisasi chacune des enseignes
correspond plus ou moins a la représentation qgigdas ont d’'une enseigne d’articles
de sport. La deuxieme analyse a permis de savoimmamt se positionnent les
enseignes par rapport a chacun des éléments gpésifiqui composent chaque
dimension. Elle fournit des informations plus psés concernant la différenciation de
chaque enseigne aux yeux des consommateurs. Emfetroisieme analyse a été
réalisée sur les éléments qui n’appartenaient pasrééérentiel commun de la
représentation des enseignes darticles de spolle Bert a caractériser le
positionnement de chaque enseigne au-dela du mdeshérticles de sport.

Résultats

Les résultats obtenus a chaque étape de Il'analyeneftent d’identifier le

positionnement |égitime et différencié de chacue® tdois enseignes.

Positionnements des trois enseignes principalefesutimensions de la représentation

sociale des enseignes d’articles de sport

L’analyse du positionnement des trois enseignaxipales a été réalisée sur chaque
dimension retenue dans l'étude 1 (Tableau 2). Dématest plus fortement associé
(66%) a la dimension D5, relative a la finalitéammsommation d’'un magasin d’articles
de sport, que GO Sport (49 % ; p<.01) et Inters@@% ; p<.01). Sur la dimension D6,
relative au contexte d’achat, ce sont Décathlorfd4®t Intersport (36%) qui se
distinguent de GO Sport (8% ; respectivement p<L0&0p<.0001). Sur la dimension
D1, relative aux univers génériques, c’est GO Sgortse distingue. En effet, GO Sport
est plus associé a cette dimension (78%) que Déoa(1% ; p<.001) ou Intersport

(60% ; p<.001). Sur la dimension D4, relative abhlement sport et sportswear, les

® La répartition par sexe bien que légérement miffée ne présente pas de différence statistiquement
significative.
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enseignes ne se distinguent pas nettement lesdeseautres, méme si Intersport est
tendanciellement plus associé (19%) que GO Sp&fb(1p<.09). Notons bien que si

Intersport est Iégérement plus associé a cetterdiime que Décathlon (12,5%), cette
différence n’est pas significative. Enfin, sur liandnsion D3, relative aux matériel et

activité sportifs, les enseignes ne se distingpastnettement les unes des autres.

Tableau 2. Pourcentage de personnes ayant citéoms nn élément lié a chacune des
cing dimensions de la représentation sociale danseigne d’articles de sport

Dimensions Décathlon (n=120¢0 Sport (n=113) Intersport (n=106)
D1 univers générique 60,8% b 77,9% a 60,4% b

D3 Matériel et activité sportifs ~ 29,2% a 30,1% a b4 a

D4 Habillement sport et

sportswear 12,5% a 10,6% a* 189% a*

D5 finalité consommation 65,8% a 48,7% b 49,1% b
D6 contexte achat 45,0% a 8,0% b 35,8% a

Note: sur une méme ligne, deux lettres différentediquent une différence
significative au seuil p<.05 avec le test de Fighexct.

Positionnements des trois enseignes principalestaque élément de la représentation
sociale du marché des articles de sport
Apres avoir comparé le positionnement des enseigmeshacune des cing dimensions

de la représentation sociale, il est possible dyaea leur positionnement sur les
éléments qui organisent ces dimensions (TablealD&)s la dimension D1 (univers
générique d’'un magasin de sport), il y a quatrenéhiis : « chaussure », « vétement »,
« matériel », « équipement ». L’analyse montre lggetrois enseignes sont fortement
associées a I'élement « vétement » et ne se digimgpas a ce niveau. Il semble que
cet élément, tres fréquemment cité, est un poiabhatage commun a I'ensemble des
enseignes. L'élément « matériel » ne permet pasphas de distinguer les enseignes
méme s'il est beaucoup moins cité que « vétemelBhsrevanche, il apparait de fortes
différences entre les enseignes sur les deux aéléesents de cette dimension. GO
Sport est beaucoup plus souvent associée a « ciaus§35%) que Décathlon (15% ;
p<.0004), et tendanciellement que Intersport (23%.052). Les deux autres enseignes
ne se distinguent pas entre elles. Dans le méms, seacathlon (10%) est
significativement plus associé a « eéquipement » @@ Sport (1% ; p<.003) et
tendanciellement que Intersport (4% ; p<.075). lde=sx autres enseignes ne se
distinguent pas entre elles.
La dimension D3 (matériel et activité sportifs) liric six éléments : « ballon »,
« football », «raquette », « ski», «tennis »«etélo ». Les €léments « raquette »,
« ski » et « tennis » sont assez peu cités et megtent pas de distinguer les enseignes
entre elles. Intersport est plus fréquemment adsaci« football » (13,2%) que
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Décathlon (2,5% ; p<.004) et GO Sport (1% ; p<.Q0@&cathlon et GO Sport ne se
distinguent pas entre elles. Par ailleurs, Décatlili®,2%) et GO Sport (11%) sont
significativement plus associés a « vélo » querspiat (1% ; respectivement p<.0001
et p<.003). GO Sport est plus souvent associé alen» (8%) que Intersport (1% ;
p<.02), et tendanciellement que Décathlon (2,5%.08). Les deux autres enseignes ne
se distinguent pas entre elles.

La dimension D4 (habillement sport et sportswearjtient trois éléments : « basket »,
« survétement » et « short ». Intersport (10,4%) semificativement plus associé a
« basket » que GO Sport (3% ; p<.03). La différamest pas significative par rapport a
Décathlon (8,3%) qui est tendanciellement plus @ésque Go Sport (3% ; p<.085).
Les trois enseignes ne se distinguent pas pod@édesents « survétement » et « short ».
Elles sont assez peu associées a I'élément « sareét » et quasiment pas a I'élément
« short ».

Tableau 3. Pourcentage de personnes ayant cit@éiel&gment de la représentation
sociale d’'une enseigne d’articles de sport pouceha des marques

Dimensions Eléments Décathlon (n=120%0 Sport (n=113)Intersport (h=106)

D1 chaussure 15,0% b 35,4% a* 22,6% b*
equipement  10,0% a* 0,9% b 3,8% b*
vétement 21,7% a 30,1% a 25,5% a
matériel 14,2% a 11,5% a 8,5% a

D3 ballon 2,5% b* 8,0% a* 0,9% b
football 2,5% b 0,9% b 13,2% a
raquette 1,7% a 7,1% a 2,8% a
ski 2,5% a 1,8% a 1,9% a
tennis 0,8% a 1,8% a 4, 7% a
vélo 19,2% a 10,6% a 0,9% b

D4 basket 8,3% a* 2, 7% b* 10,4% a
survétement 4,2% a 5,3% a 8,5% a
short 0,0% a 2, 7% a 0,0% a

D5 détente 2,5% a 0,0% a 3,8% a
loisir 15,8% a 4,4% b 8,5% ab
Sport 47,5% a 44,2% a 36,8% a

D6 choix 42 5% a 4,4% C 12,3% b
marque 0,0% b 0,0% b 18,9% a
vendeur 2,5% a 3,5% a 4.7% a

Note : sur une méme ligne, deux lettres différentediquent une différence
significative au seuil p<.05 avec le test de Fighexct.

La dimension D5 (finalité de consommation) inclubig éléments: « détente »,
« loisir » et « sport ». Les données indiquent tpsetrois enseignes sont fortement
associées a I'élément « sport » et ne se distinguesna ce niveau. Il semble que cet

élément, trés fréquemment cité, est un point dagercommun a I'ensemble des
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enseignes, comme l'élément « vétement ». Les #ogeignes ne se distinguent pas
nettement entre elles par rapport a I'élément erdét», qui est tres peu cité. Décathlon
(15%) est plus fréquemment associé a « loisir » @@ Sport (4,4% ; p<.005). Par
contre, Intersport (8,5%) ne se distingue ni dedfldon (p<.11) ni de GO Sport
(p<.27).

La dimension D6 correspond au contexte d’achaiati les trois éléments : « choix »,
«marque » et «vendeur ». Intersport se démarmpse fortement des deux autres
enseignes en ce sens que cette enseigne est beguasufréquemment associée a
I'élément « marque » (19%) que Décathlon (0% ; P&1) et GO Sport (0% ; p<.0001)
qui ne sont jamais associés a marque. Décathlodésmarque tres fortement sur
I'élément « choix » car il lui est plus fréquemmeassocié (42,5%) que Intersport
(12,3% ; p<.0001), et GO Sport (4,4% ; p<.0001fersport est plus fortement associé a
« choix » que Go Sport (p<.05). Par ailleurs, ipa@it globalement que tres peu
d’associations avec I'élément « vendeur » et less tenseignes ne se distinguent pas
nettement entre elles.

La représentation sociale des enseignes d’artidesport comme outil d'analyse de

leur positionnement spécifique en dehors de leucihdéa

Les résultats relatifs aux termes qui sont spéafigaux trois enseignes sont présentés
dans le tableau 4. Parmi les themes qui ont &é pibur chacune des trois enseignes,
certains ne correspondent pas a la représentabicales des enseignes d’articles de
sport identifiee dans I'étude 1. Il s’agit de thé&ngui semblent correspondre a un
positionnement spécifigue de ces enseignes audieldeur marché. Les résultats
montrent gu’il existe de fortes différences ené® trois enseignes sur les cing éléments
« prix, qualité, cher, diversité et mode ».

Tableau 4. Pourcentage de personnes ayant citéléeagnts qui ne font pas partie du
référentiel commun de la représentation des ensgidiarticles de sport

Eléments Décathlon (n=120) GO Sport (n=113) Intentsfm=106)

Prix 31, 7% a 0,9% b 4,7% b
Diversité 20,8% a 0,0% c 7,5% b
Qualité 25,8% a 2,7% b 18,9% a
Cher 0,8% b 3,5% b 14,2% a
Mode 0,0% b 0,0% b 10,4% a
Magasin 17,5% b 32,7% a 8,5% C

Note : sur une méme ligne, deux lettres différentediquent une différence
significative au seuil p<.05 avec le test de Fighexct.

Décathlon (31,7%) est plus associé a «prix » ek diversité » que GO Sport

(respectivement 0,9 % ; p<.0001 et 0,0% ; p<.0001)Intersport (respectivement
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4,7% ; p<.0001 et 7,5% ; .05). De la méme maniBégathlon (25,8%) et Intersport
(18,9%) sont plus associés a «qualité » que GOrt §207%% ; respectivement
p<.0001 et p<.0001). Intersport est significativeim@us associé a « cher » (14,2%) et
a «mode » (10,4%) que Décathlon (respectivemé&io0p<.0001 et 0% ; p<.0002) et
GO Sport (respectivement 0% ; p<.01 et 0% ; p<.RpOR&r ailleurs, GO Sport est plus
associé a «magasin » (32,7%) que Décathlon (17,p%01) et Intersport (8,5% ;
p<.0001).

Ces trois enseignes semblent se différencier aufeucing thématiques. Les deux
premieres concernent le prix et la diversité quitdoés importantes pour Décathlon
(respectivement 32% et 21%). La troisieme thématiqui concerne la qualité est forte
aussi bien pour Décathlon (25,8%) que pour IntetsfB,5%), tandis qu'elle est
qguasiment inexistante pour GO Sport (2,7%). Lexdmunieres thématiques renvoient
aux themes cher et mode qui sont tres importanis ippersport (14,2% et 10,4%) et
quasiment inexistants pour Décathlon et GO Spant.dernier terme magasin qui ne
renvoie pas a une réelle thématique est trés imp@tpour GO Sport (33%) et
beaucoup moins importante pour Décathlon et Intetsp

Une analyse lexicographiqgue basée uniquement sar dements issus des
représentations sociales des trois enseignesatisieen termes de fréquence moyenne
(nombre de citations par catégorie / nombre togatithtions) et de rangs moyens (rang
moyen de la catégorie) (Tableau 5).

Tableau 5 : Analyse lexicométrigue des élémentssisies représentations sociales des
trois enseignes appartenant (référentiel commurpasu(hors référentiel commun) au
marché

Dimension Décathlon GO Sport Intersport
D1 chaussures 15,0% 2,8 35,4% 2,5 22,6% 2,8
univers équipement 10,0% 3,3
générique vétement 21,7% 2,3 30,1% 2,4 25,5% 2,7
matériel 14,2% 2,8 11,5% 3,4 8,5% 1,9
D3 ballon
Mateériel et football 132% 2,5
Eléments activité raquette
appartenant sportifs ki
au .
référentiel te'nms 0 0
commun vélo 19,2% 2,8 10,6% 2,7
(marché) D4 basket 10,4% 2,9
Habillement syrvétement
sportet  ghort
sportswear
D5 détente
finalit¢  |oisir 15,8% 2,8
consommationgport 47,5% 2,4 44,2% 1,9 36,8% 2,2
D6 choix 42,5% 2,8 12,3% 2,8
contexte achatmarque 18,9% 2.8

vendeur
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D7 qualité 25,8% 3,0 18,9% 2,6

Eléments Eléments  diversité 20,8% 2,6
hors spécifiques prix 31,7% 2.7
référentiel mode 10,4% 2,6
commun cher 14,2% 15
magasin 17,5% 2,0 32,7% 2,0

La représentation sociale de Décathlon identifig teumes appartenant au référentiel
commun et quatre termes spécifiques hors du référdmagasin, qualité, diversité et
prix) qui permettent de déterminer un positionneirsgecifique de I'enseigne sur le
prix, la qualité et la diversité de produits progegvétement, chaussure, équipement et
matériel). La représentation sociale d’Interspodeniifie sept termes appartenant au
référentiel commun et trois hors référentiel (cpgalimode et cher) qui permettent
d’identifier le positionnement de I'enseigne surntmde et la qualité. GO Sport est
I'enseigne qui a le moins de termes cités dan®g@sentation sociale par rapport au
référentiel commun (5 termes) et un seul terme daorséférentiel (magasin) qui ne
détermine pas un positionnement spécifique.

Discussion générale

Les deux dimensions du positionnement que sontidertification et la
différenciation » (25) permettent de proposer umread’analyse (Figure 2) aux
responsables des enseignes de fabricants et diwudestirs permettant des vecteurs
d'actions a la fois générigues et différenciateutses éléments permettant
I'identification des enseignes a leur marché sataikes catégories structurant
I'appartenance légitime des enseignes dans unuwedi@res les consommateurs. La
différenciation s’opérerait & la fois sur certagéments du marché et sur des éléments

hors marché.

Les trois enseignes fondent leur Iégitimité essdatnent sur deux éléments de I'offre
de service « univers générique » et « finalitésaesommation sportive », et aussi de
maniere moins importante sur les spécificités degasins de sport regroupant les
catégories « matériels et activités sportifs » leakillement sport et sportswear ». Pour
les trois enseignes, I'aspect sport dans la caggdinalités de consommation » reste
le terme le plus cité prouvant ainsi qu’elles dowite les trois 1égitimes dans le marché
du sport. Ensuite, trois éléments de I'univers géné semblent aussi important pour
les trois enseignes il s’agit de vétement et megltéet dans une moindre mesure

chaussure.

19



Figure 2 : Les éléments communs et spécifiquesoditipnnement de Décathlon,
Intersport et GO Sport

IDENTIFICATION

Eléments du marché
1. Univers génériques (vétement, matériel...)
2. Finalité de consommation (sport)
3. Matériel et activité sportifs
4. Habillement sport et sportswear

DIFFRENCIATION

DECATHLON INTERSPORT GO SPORT

Eléments du marché Eléments du marché Eléments du marché
1. Contexte d’achat 1. Contexte d’achat 1. Univers génériques
(choix) (marque) (chaussure)
2. Matériel et activité 2. Matériel et activité 2. Matériel et activité
sportifs (vélo) sportifs (football) sportifs (vélo)
3. Finalité de 3. Habillement sport et
consommation (loisir) sportswear (basket)

4. Univers génériques
(équipement)

Eléments hors marché| | Eléments hors marché Eléments hors marché
1. Prix 1. Qualité 1. Magasin

2. Qualité 2. Cher

3. Diversité 3. Mode

En termes de différenciation, les trois enseigreepasitionnent sur des éléments du
marché des magasins de sport mais aussi sur certdinbuts spécifigues de
I'assortiment parfois hors du marché des articeesmbrt.

Sur le marché des articles de sport, les enseiDgeathlon et Intersport fondent leur
positionnement sur la spécificité de I'assortimenis en avant par la catégorie
« contexte d’achat » avec pour Intersport la maejymur Décathlon le choix ainsi que
le loisir dans la catégorie « finalités de consomiona» tandis que I'enseigne GO Sport
fonde son positionnement sur 'aspect assortimasigoie d’'un magasin de sport mis en
avant par la catégorie « univers générique » amepremier lieu I'élément chaussure
puis les vétements et le matériel.

Sur les dimensions spécifiques, hors du marchéudietes de sport, Décathlon est 'une
des deux enseignes les plus fortement associéasridblit « qualité » et & « magasin »,

et elle se distingue aussi sur les attributs «rdite» et « prix ». Intersport se
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différencie comme Décathlon sur l'attribut « quabt mais aussi sur les attributs
« mode » et « cher ». GO Sport est associé, comguatblon a « magasin ». Toutefois,
cette enseigne se distingue des deux autres can aattribut ne lui est fortement
associé, ce qui rend son positionnement spécifdijficilement identifiable par les
consommateurs. Il semble que cette enseigne, négitiur son marché comme nous
venons de le montrer, ait un positionnement assedgtant par rapport aux deux autres
enseignes.

La légitimité des enseignes leaders est rarememseeen cause car elles disposent de
ressources importantes et d’une position dans kelmddeur permettant de faconner la
conduite des autres acteurs selon les regles gsi'édlictent et ce tant qu’elles restent en
adéquation avec l'identité et les intéréts du mérdtes marges de manceuvre des
challengers se trouvent alors quasiment inexista(itB). Ainsi, une enseigne entrant
sur un marché sera estimée Iégitime sur la basa denformité par rapport aux valeurs
et pratiqgues des leaders dans le secteur (21)oB$equence, au-dela du métier ou du
marché, de l'assortiment ou de la clientele (vode prix), la l|égitimité du
positionnement d’'une enseigne d’articles de spgpbsera surtout sur sa capacité a
structurer son offre en univers génériques et poder d’'une notoriété ou d'une
réputation suffisante (étre dans les leaders comimer de son secteur). De plus, une
enseigne hors du secteur sport qui souhaite s’mgrasur ce marché est souvent
obligée d’ajouter le mot sport (Célio sport, Leclesport, Galerie Lafayette sport...)
afin d’étre percue comme légitime de la part desommateurs.

Ensuite, d’autres axes viennent renforcer la Iégié ou différencier le positionnement
d'une enseigne déja jugée comme l|égitime dans cewse Il s’agit d'une offre de
produits en habillement sport et sportswear, eiviseg et matériels sportifs (plus ou
moins variés), dont la finalité de consommation leg&# au sport, au loisir ou a la
détente. Enfin, le contexte d’achat (choix, maregievendeur) constitue I'élément
positif ou négatif supplémentaire qui crédibilisermn la Iégitimité de I'enseigne dans
son secteur. Ce constat semble en relation aveeclescs de certains distributeurs qui
ont cherché a maximiser leurs marques propresldarsassortiments au détriment des
marques de fabricants. De méme, le succés comrhdeciAu Vieux Campeur ou du
réseau d’enseignes Bouticycle atteste de lI'impodame vendeurs qualifiés pour de
nombreux clients, ce qui remet quelgue peu en ctesestratégies de gestion de
personnel visant a diminuer leur nombre ou leur m&tence pour favoriser leturn-

overafin de maximiser la rentabilité.
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Une recommandation possible pour les nouveaux pisicke magasins serait d’essayer
d’étre leader dans un sous-secteur du marché (gmamtalisse, nautisme, femme...)
grace a des offres de services reconnues sur plusieurs éléments évoqués (marque,
choix, vendeur) et a une ligne de produits maténesportswear clairement identifiée.
Ensuite, plus que I'assortiment, le contexte d’a@tda gamme des produits (sport ou
sportswear), ce sont la notoriété (nationale owerirdtionale) et la finalité de
consommation des produits qui différencient ledrithgteurs d’articles de sport des
autres enseignes et des autres marques de spsrénSeignes pourraient tentéétre
leader sur une finalité de consommation (détemtsjr] sport) grace a une ligne de
produits prioritairement sport ou habillement aaient identifiée avec des offres de
services reconnues par la clientéle dans cettditéin&n effet, la spécialisation d'un
fabricant ou d’'un distributeur dans une activiténooerciale « principale » est encore
différenciée en France (8) malgré des tentativelsrdeillage des repéres : ouverture de
réseau de distribution global (Aigle, Lafuma...),spécialisé sur un segment (Roxy) ou
une finalité (Geox) ; positionnement d’enseignesdas marques onéreuses (Andaska,
Made in Sport...), sur une offre mixte de marquese(bport, GO Sport...), sur une

croissance de marques et d’enseignes propres (Da@cat

Conclusion

Cette étude a montré que les représentations ssatainstituent un outil stratégique
d’analyse pertinent qui identifie les catégories Ksquelles les consommateurs se
basent pour légitimer et difféerencier les princgsaknseignes généralistes du marche
francais des articles de sport. Par conséquergs glermettent de compléter les
approches traditionnelles de la marque dans unenvéconomique et stratégique ainsi
gue dans une perspective du capital marque (1, B®)termes de stratégie et de
positionnement aupres des clients, elles permettextresponsables de ces enseignes
d’orienter ou d’adapter leur politique de dévelappat ou leur marketing de produits
en fonction de leur statut (GSS leader, GSS chgdlierboutique spécialisée, magasin de
fabricant). Cependant, la localisation de I'enqugie une ville moyenne (Dijon et sa
périphérie) par rapport aux points de vente présemstitue ainsi une limite en termes
de validation externe a notre recherche. De plégplution du marché des articles de
sport depuis une vingtaine d’'années a généré wmdie de sous marchés spécifiques
(outdoor, glisse, chaussure de sport...) qui peuvatiiller 'homogénéité du la

représentation sociale de ce marché pour les canatenrs.
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L'utilisation des représentations sociales dansitdés villes en France et dans d’autres
pays est aussi envisageable mais en tenant cormepte spécificité de leur marché
d’articles de sport et des caractéristiques sottiomlles de sa population. Le recours
aux représentations sociales comme outil d'idexatiion et de différenciation des
enseignes dans un marché donné enrichit les tkéetie I'analyse stratégique des
positionnements des enseignes. Leur usage see@ngégnt envisageable pour I'étude
du positionnement des enseignes dans des sousssecégactéristiques du sport (surf,
tennis, golf...) ou le positionnement spécifique degques ; les uns comme les autres
cherchant a diversifier leurs produits ou/et a eiter leur part de marché. Cette
perspective de recherche rejoint les préoccupattragégiques des managers de firmes
centrées autour de problématiques liées au cajgtalarque ou d’enseigne. Enfin, elles
pourraient étre utilisées pour étudier d’autresamé@s des loisirs en pleine croissance

comme le jardinage ou le bricolage.
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Annexe 1 : Méthodologie

A. Indice de similitude

Le choix de cet outil mathématique s’appuie, d’'pad, sur le présupposé théorique du
lien entre le rang d’apparition et la qualité steides termes (34) et, d’autre part, sur la
non prise en compte de la valeur arithmétique degs. En effet, si, pour un sujet
donné, on peut admettre qu’un terme est plus prdalstimulus que le suivant, pour un
ensemble de sujets, le fait que cet terme occuge lang pour le sujet 1 et le 5e rang
pour le sujet 2 n'est pas pertinent en soi, damedaure ou l'association des termes a
I'intérieur de la liste peut se faire pour chacan pactivation de liaisons regroupant des
évocations plus ou moins nombreuses. Autremens'diparait théoriquement fondé de
considérer qu’un terme placé plus loin du mot shiswu’un autre par un ensemble de
sujets est effectivement plus éloigné, il paraitspldifficile d’admettre que cet
éloignement est quantifiable (23).

Ainsi, nous avons, pour chaque terme, retenu legsrattribués par chaque sujet. Les
rangs s’échelonnant de 1 a 10 dans la premieesdide rang 0 a été donné a tout terme
n'étant pas mentionné. Puis, nous avons testégeedaccord entre chaque paire de
sujets en considérant leur hiérarchie de classerpeat chaque paire de termes.
Autrement dit, deux sujets ont été considérés comimecord s'ils ont tous les deux
attribué au terma un rang supérieur (/inférieur) a celui qu’ils otiriaué au termd.
Apres avoir affecté la note (+1) si les sujets sdiatcord et la note (-1) si les sujets
sont en désaccord, nous avons calculé un indiceirdéitude pour chaque paire de
termes : 1 — [[(somme des accords) + (somme dexd@sls)] / n(n-1)/2]. Cet indice
est compris entre (+1) et (-1). Si pour deux tertoes les couples de sujets possibles
sont en accord, I'indice est égal a 1. Au contrardous les couples de sujets sont en
désaccord, il est égal a (-1). Enfin, s’il y a leénmme nombre d’accords que de
désaccords, l'indice est nul. Le calcul de cetdadbermet I'évaluation de la distance
entre le mot inducteur et les termes associésret’@egaluation de la distance entre les
termes associés entre eux. Par conséquent, Bditiis de cet indice permet d’aller au-
dela d’'une analyse fréquentielle de mots les piiés cle type top of mind pour mettre
en évidence l'organisation des représentationakEscdes sujets.

B. Dendrogramme

En effet, le dendrogramme peut étre réalisé pé¢rdiites méthodes d’agrégation (lien
minimum, lien maximum...). Nous avons privilégié la&tmode plus globale de Ward
en raison de la nature du substrat de la reprdsantociale émanant d’un échantillon
de consommateurs (22). Elle repose sur le calcld destance d’agrégation c’'est-a-dire
sur la force des liens qui unit deux (ou plus) blde termes ou deux termes, la distance
d’agrégation la plus courte traduisant une impdetdarce unissant les liens. Ainsi, le
dendrogramme met en évidence l'agrégation sucaesss regroupements des termes.
L’interprétation de l'organisation de la représéiota sociale s’effectue alors en
examinant les termes par dimensions ou classeslipgedpar le dendrogramme. On
coupe l'arbre hiérarchique de maniere a avoir teesses de termes les plus homogénes
possibles, tout en étant bien séparées entre eltesg référant a I'histogramme des
indices de niveau. Les classes ainsi repéréesrogbaotenu sémantique et elles sont
révélatrices de la logique sous-jacente a I'orgditua de la représentation sociale mise
en évidence. Afin d’obtenir des classes les pluadgenes, il est préférable de choisir

de former une partition avec un nombre arbitraiee adiasses en conciliant deux
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exigences (14, p 96) : « réaliser une coupure gesezdu sommet du dendrogramme
afin d’avoir une classification synthétiqgue et as$@in du sommet de I'arbre afin

d’'obtenir des classes assez différenciées ». Aihstonvient de se méfier de la

subdivision en 2 classes car, comme il s'agit d@rlamiere partition, la variabilité

expliquée varie fortement de maniére mécanique.cBaséquent, le choix du nombre
de classes de termes est dépendant du « sens hadaecregroupement pour le
chercheur en fonction de I'objet d’étude.
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