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COMPARAISON DES POSITIONNEMENTS CONCURRENTIELS DES MARQUES
DE DISTRIBUTEURS, SELON LES PERCEPTIONS DES CLIENTS CARREFOUR
ET LA DIFFUSION EFFECTIVE DES MAGASINS

COMPARISON THE POSITIONING OF PRIVATE LABELS PERCEI VED BY
CONSUMERS WITH THE POSITIONING PUT BY STORES

Résumé :

Constatant une situation concurrentielle des marques de distributeurs complexe et de plus en plus
encombrée ; puis, conscients qu'il existe encore des potentiels de développement des marques de
distributeurs, nous décidons de comparer dans un premier temps, les positionnements concurrentiels
des MDD percus par les consommateurs avec ceux diffusés par les magasins sur le marché francais,
afin de fournir une lecture lisible de la situation concurrentielle effective de ces marques. Puis, nous
identifions les stratégies et les comportements concurrentiels des distributeurs. Enfin, nous détectons
les perspectives de positionnements porteurs pour I'avenir.

Mots clés : positionnement, marques de distributeurs, concurrence, stratégies.

Abstract :

Observing a crowded situation of competition between Private Labels in France and thinking a
potential of there development, we want to compare at first, the positioning of Private Labels perceived
by consumers with the positioning put by stores. In this study, we aim to provide a clear reading of the
actual competition between these brands. Then, we identify strategies of retailers. Finally, we detect
perspectives of new positioning.

Keywords : positioning, private labels, competition, strategies.



INTRODUCTION

Depuis le phénoméne marquant des Produits Libra9%5 les distributeurs francais
ne cessent de créer de nouvelles marques de distiils (MDD)'. De simples copies
tangibles des marques nationales, les MDD voguentekbement (depuis 1996) vers une éere
d’'innovation (Ducrocqg, 1993) et de création de uml@joutée (encore appelées MDD
différenciées de «troisieme génération », en coaipan des MDD de « premiére
génération » dont 'avantage concurrentiel repasafuement sur le rapport qualité-prix). Ce
sont les exemples de « Reflets de France » invept#e Promodes, ou « Escapades
gourmandes » et « J’'aime » lancées par Carrefaugnoore « Tradition traiteur » devenue la
marque « bio » de Monoprix.

L’analyse des positionnements concurrentiels deDMDb Frances’avere intéressante
a la fois sous l'angle managérial et académiqueepajue tout d’abord, la situation
concurrentielle se complexifie et devient de plaspius encombrée. Par ailleurs, il existe
encore des potentiels de développement des madgueistributeurs, en volume (un taux de
pénétration maximal non atteint), et en valeur (stestégies de différenciation de I'offre en
pleine croissance). Enfin, les publications sur pesitionnements des MDD ne sont pas
courantes.

Tout d’abord, nous proposons de mettre en luni@&réalité complexe des MDD en

France, afin de justifier le besoin de notre aralys
» La part de marché dé4DD et les stratégies varient d’'une enseigne a l'autre

Intermarché réalise 34,2% de ses ventes en mapqoeses, puis E.Leclerc le suit
avec un décrochagege 23,8%, ainsi que Carrefodr hauteur d&3,7%. Viennent ensuite,
Systeme Wavec 23%, 19,9% pour Auchan, 18% pour Cora... (Tin2003 : 62).

De plus, les distributeurs optent pour des stragdifférentes, qui relévent finalement
d’'une combinaison de plusieurs stratégies « sources

-une stratégie qualité avec des MDD haut de gandmegualité équivalente a celle des
grandes marques industrielles, et souvent posigiesnsur des créneaux d’offres spécifiques.

-une stratégie prix avec des MDD de qualité inféeea celle des grandes marques
(souvent adoptée par les maxi-discompteurs).

-une stratégie mixte qualité-prix, avec des praddi qualité variable, selon que la
marque soit une marque enseigne ('enseigne caugiptus fortement la qualité des produits
gu’elle distribue sous son nom) ou une marque vésefne permettant pas au consommateur
d’identifier I'enseigne, puisque son nom n’est pagagé sur la signature des produits. Dans
ce cas, I'enseigne ne s’engage pas de son norassprdduits, ce qui peut entrainer un niveau
d’offre variable).

-une stratégie dite opportuniste, pour les distabrs qui lancent une MDD en vue de
contrer le poids d’'une marque nationale, et desfe@teé ainsi un créneau spécifique de
clientéle.

» La performance dedDD différe selon la catégorie de produits

Les MDD s’étendent aujourd’hui, sur I'ensemble deiscuits de distribution
(généralistes ou spécialistes) et dans tous lesattsrde magasin (hypermarché, supermarché,
hard-discount, magasins populaires....) avec tolgeftes variations assez fortes selon les
catégories de produits (surtout dans le sectennealiaire). En effet, sur les surgelés, et sur la
charcuterie libre service, la part occupée pamagjues de distributeurs peut osciller entre 30
et 40%. En revanche, les taux sont inférieurs a $0P4’'hygiene-beauté (surtout sur la cible
des bébés et des enfants), sur la biere et lewdesfTinard, 2003 : 61). Ceci s’explique
notamment par une perception d’un risque plus ésuel’hygiene-beauté) et d'une qualité
percue largement inférieure a celle des grandequear

1 L'article 62 de la loi du 15 mai 2001 considérke groduit vendu sous marque de distributeur cortengroduit dont les

caractéristiques ont été définies par I'entrepdeele groupe d’entreprises qui en assure la venteéail et qui est le

propriétaire de la marque sous laquelle il est uendD’aprés Nielsen les marques de distributesidédinissent comme des
« marques appartenant a une entreprise commengalente au détail ou en gros pour une ligne ddui® distribuée

exclusivement par cette derniére ou sous son dentrd
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» D’une concurrence verticale & une concurrence botite
Depuis peu, les enseignes se comparent sur leupuasapropres. Pour I'exemple,

Carrefour a mis en place un outil de comparaisonsonel des prix des MDD des enseignes
concurrentes. Cela signifie que les MDD jouent die de différenciation des enseignes, et
deviennent un véritable outil de compétition. Draupart, nous soulignons que si les MDD
deviennent des marques a part entiére (c’est-addirges d’'un capital-marque), elles entrent
alors dans le périmetre de concurrence des martatemales. Cette bataille s’annonce trés
difficile du fait d’'un retard d’'image des MDPpar rapport aux marques nationales, et d’'un
positionnement prix de plus en plus compétitif s cerniéres, di essentiellement a la
création des tickets rémunérateurs (uniqguementica@d sur les marques nationales). De
plus, depuis le 17 juin 2004, les principaux dmiteurs et industriels ont signé un accord
visant entre autres une baisse des prix des ma(ded¢srdre de 29.

» Les divers roles des MDD vus par les distributeurs

D’aprés I'enquéte réalisée par la PLMA (Private éldidanufacturers Association) sur

les tendances de la distribution en 2001, 75% déees interrogégpensent que la marque de
distributeur sert & augmenter les marges ; 64%egnertgi’elle participe a la construction de
'image de I'enseigne ; 62% disent qu’elle fidélies consommateurs ; enfin, 54% pensent
gu’elle permet de concurrencer les marques nagsnal

» Les tendances des marques : se donner plus dé!crédi

Les MDD se développent actuellement selon quates ax

-un élargissement de l'offre sur davantage de caigggyde besoins.
-une offre plus qualitative et de sécurité, notaminpar la sophistication des packagings, et le
renforcement de labels et de Filieres Qualité.
-une volonté d’'innover (par exemple sur les segmsanté avec les pates Omega 3)
-une meilleure réponse aux nouvelles logiques desammation, axées sur le retour de
certaines valeurs telles que l'authentique, I'esta®, ou encore le naturel. Ainsi, se
développent des MDD thématiques sur des marchédgugoi(elles sont également appelées
MDD de «niches »). C'est dans ce contexte que Qoé® « Cora Nature Bio », que
E.Leclerc lance « Nos régions ont du talent », @t Garrefour référence « Destinations
Saveurs ». Toutefois, la plupart des enseignessitémé pas a cultiver les paradoxes pour se
défendre de I'offensive du hard discount, en paositant de nouvelles marques situées entre
les premiers prix et les MDD « cceur de marché estCl'exemple de la derniere MDD de
Carrefour nommée PCI (Produits Carrefour Intermaticx) : « nous avons introduit des
produits qui se positionnent certes par rapporhard discount, mais avec un niveau de
garantie qualité supérieur a celui de ces acteuexplique Alain Thieffry, directeur
marketing Europe de Carrefour. D’autres enseigaeksstque Casino (gamme Eurosourire),
Cora (gamme en cours de test), ou encore U (gamBien<Vu ») suivent cette tendance.
Cette reflexion se poursuit chez Intermarché quiddéde segmenter ses gammes en deux
grandes catégories: les marques valorisantes,rta@ faleur ajoutée, et les marques
repositionnées en pfix Ainsi, nous relevons un paradoxe ou plutdt, unenlinaison
stratégique délicate, qui peut nuire a la lisiéilite I'offre des distributeurs : une stratégie de
création de valeur (autrement dit, de qualité etifférenciation) couplée avec une stratégie
prix (c’est-a-dire d’agressivité commerciale).

Par ailleurs, c’est en inscrivant notre réflexi@msl le contexte international, que nous
apprécions le potentiel de développement des MRabchises.

Au regard des différences de pénétration des mardeelistributeurs dans les divers
pays d’Europe, (en 2002, les parts de marché eammls’élevaient a 40,8% pour le
Royaume-Uni ; a 36,5% pour la Belgique ; a 33,2%rptAllemagne), il semble que la
situation francaise (avec une pénétration en volurfézieure a 24,7%) soit davantage en
phase de croissance que de saturation. Un retatdineement expliqué par un systeme

2 L'accord vise a rétablir I'équilibre entre les distiteurs, les gros industriels possédant des rearg un pouvoir de
négociation forts, et les PME plus fragiles. Lasbaides prix est conditionnée par 'aménagemesedilide revente a perte.
®L’enquéte « Tendances de la distribution 2001 téaéalisée auprés de 165 cadres de la distribationpéenne. Points de
Vente, n°886 du 13 mai 2002, p.28.

4 « Comment U et ITM renforcent leur compétitivité BB, Linéaires n°191, p.26 (2004).
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économique et concurrentiel différents (Colla, 2089 ; Breton, 2004 : 32). En revanche,

pour les pays fortement développés en MDD, I'aveaimble a la stabilité voire a une légere
régression. En effet, d'une part, les parts de hé@aen volume du Royaume-Uni régressent
passant de 43,4% en 1999 a 41% en 2001 (AC Ni2882) ; d’autre part, Migros (enseigne

Suisse) a ouvert son assortiment, et ce pour lmipre fois, aux marques de fabricants
(Breton, 2004 : 33).

Il s’agit, dans cet article de comparer, dans wmper temps, les positionnements
concurrentiels deMDD percus par les consommateurs avec ceux diffuséepanagasins
sur le marché francais, afin de visualiser plugraent la situation concurrentielle effective
des marques (composée de MDD, de marques natiosias marques de hard discount).
Puis, nous identifions les stratégies et les cotepwmnts concurrentiels des distributeurs.
Enfin, nous détectons les perspectives de posgiments porteurs pour I'avenir.

Ainsi, dans un premier temps, nous développonadigecconceptuel, afin de préciser
les orientations retenues pour cette étude. Paiss axposons les objectifs de recherche, pour
en déterminer a l'issue une stratégie méthodolagigficace, nécessaire a I'obtention de
résultats fiables. Enfin, nous résolvons notre |gmole de recherche, par l'interprétation des
résultats obtenus. Finalement, nous concluonsabiegthent sur une discussion des apports et
limites de ce travail, avant d’en exposer les iggilons managériales.

I. CADRE THEORIQUE

Dans une premiére partie, nous présentons lesfisfiési qui font de la MDD une
marque atypique. Dans une seconde partie, nousfides les axes communs entre la MDD
et la marque classique, afin d’inscrire notre asalgur les MDD dans un cadre conceptuel
stable.

I.1) Les particularités de la MDD

Tout d’abord, nous présentons les divers travaj& cealisés sur le theme général des
MDD. Puis, nous décomposons I'ensemble des poéisiquenées sur les MDD, afin de rendre
compte des spécificités existantes qui participemire autres a I'hétérogénéité et a la
complexité des stratégies des distributeurs. Emfoys affinons notre connaissance de la
MDD « cceur de gamme » par quelques points de gétalil

1.1.1) Les travaux sur le concept de MDD

Pour commencer, nous recensons a travers latittérles travaux ayant un champ de
recherche commun au nétre, afin de bénéficier des lapports, et s’'inscrire par conséquent
dans la continuité de leurs résultats. La plupad dtudes antérieures s’appuient sur des
problématiques d’explication de la performance EIED vis-a-vis des marques nationales.
Dans le cadre de notre étude, nous ciblons ercpbeti les travaux sur les attributs saillants
et déterminants, contribuant a la différenciatiogs dnarques (tableau 1). En effet, ce
recensement d’attributs nous permet de nous coestiin premier ensemble évoqué de
variables que nous chercherons a mesurer ulténeunte

Au regard de cette littérature, il nous semblergggant d’affiner le concept méme de
MDD puisqu’il recouvre une diversité de statutsnkrques et de stratégies.

1.1.2) La diversité des politiques de MDD
Selon que l'enseigne signe sa marque de son nompusuit certains objectifs
stratégiques de positionnement, nous observons :
- Des MDD de « premiere génération » dont la coitipé® s’exprime uniquement par la
maximisation du rapport qualité-prix, avec un ageréort sur la dimension prix. C’est ainsi,
gue nous retrouvons :



Tableau 1 : Synthése des travaux de recherchesaxde positionnement des MDD et des
marques nationales

Auteurs

Thématiques de recherche

Variables de différenciation

Bellizzi, Hamilton,
Krueckeberg, et
Martin (1981)

Granzin (1981)

Gordon (1994)

Collins-Dodd et
Lindley (2003)

Existence de différences significatives
entre les marques nationales, les MDD
les marques premier prix.
Identification des variables de

différenciation des marques.

-niveau de prix pratiqué

-attractivité, niveau d’'information, compréhensatun
packaging

-niveau de qualité du produit (odeur, couleur, gadexture)
-niveau de confiance accordée

-niveau de familiarité a la marque

-apports nutritionnels.

et .. .
-politique prix
-qualité-produit.

-qualité du produit (godt)
-politique de prix

-originalité du packaging
-attractivité du packaging

-politique de prix bas

-qualité-produit

-différenciation du packaging

-image enseigne (variété, atmosphere...)

Kapferer (1999,
2003)

Travaux généraux sur la marque et le
MDD.

-niveau de qualité-produit (égale, inférieure ankrque
leader)

-politique de marques (signature ou non de I'emseipr les
produits)

-politique de packaging (différent ou similaireldenarque
ﬁeadeo

-politique d’écart de prix par rapport a la mardgeder
(-20%, -35%, -50%)

-largeur et emplacement du linéaire attribué

-situation en rayon de la marque

Blankson et
Kalafatis (2004)

Existence de différences significatives

entre les marques nationales, les MDD

les marques premier prix. Identificatior

des variables de différenciation des
marques

-niveau de gamme et position en rayon
ebrigine de fabrication

-présence d’'un nom de marque
-fiabilité de la marque.

v

Les marques drapeaux ou « produits-drapeaux »gC2001 : 184), matérialisées par

le pictogramme-sigle apposé sur chaque produitedsdigne. Malgré I'absence de signature
de I'enseigne, le consommateur identifie clairemansource de I'offre, puisqu’elles sont
partiellement cautionnées par I'enseigne (Ducrdt@Q3). Pour I'exemple, Les Produits
Libres de Carrefour incarnaient cette stratégie.miglési cette initiative fut copiée par

beaucoup d’enseignes, elle semble toutefois, pssiyement abandonnée. Néanmoins,
certaines marques résistent, comme La Marque RejgeEelLeclerc. En effet, cette marque
n'est pas signée du nom de I'enseigne, mais axicyi@rement sa communication sur la
lisibilité de son origine (c’est-a-dire que la MaegRepére est bien identifiée comme la
marque de E.Leclerc) et sur sa responsabilité galte des consommateurs et méme de la
société (citons les engagements citoyens de l'gnseienvers les problématiques
d’environnement). Plus particulierement, I'ensei@nkecleré revendique la dichotomie qu'il
existe entre I'entreprise en tant qu’entité jurigiget la marque considérée comme un « étre
de discours » (Krief, 1986). Autrement dit, l'eqrse est «un ensemble de liens

® Citons les propos de Michel Edouard Leclerc suyuestion de la séparabilité du nom de marque dud®henseigne « la
marque véhicule une image, I'enseigne exprime anetion sociale » extrait de Breton P. (2004).
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contractuels, hétérogenes et connexes: liens deecsalariés, les actionnaires, les
fournisseurs et les clients » (Krief, 1986). En amshe, la marque en s’exposant aux
consommateurs, induit ses objectifs commerciaug \zecréation et la réponse aux désirs de
Ceux-Ci.

v Les marques exclusives de « hard discount », qusamt pas signées du nom de
I'enseigne. Leur positionnement s’appuie sur url séjectif : la compétitivité prix (Colla,
2001 : 184). Ici, nous incluons le positionnemeas anarques « premiers prix &gneric
brandsou No-name brand®u encordJnbranded produgtqui changent souvent de nom en
fonction des lignes de produits (c’est I'exempldalstratégie d’Intermarché). Cette profusion
de marques différentes, complique la reconnaissamdien entre la marque et I'enseigne.

v Les « contremarques » créées dans le but de détdarnlientéle de la marque leader
de la catégorie. En effet, elles operent cetteegjia par I'imitation de tous les aspects visuels
des grandes marques (comme le packaging, la telagirodu nom de marque ou encore le
logo) pouvant préter a confusion dans l'esprit deasommateurs (Kapferer et Thoenig,
1992). Par exemple, Auchan lance Micronet en rét&& la marque Elnett sur le marché des
lagues. Elles sont donc congues dans un but défexisse rapprochent davantage des
marques « premiers prix » ou des marques de nivBalgualité intermédiaire (Colla,
2001 :192). Cette stratégie tend progressivemétreaabandonnée.

- Des MDD de «deuxieme génération » dont I'avamtagncurrentiel s’appuie sur la
maximisation du rapport qualité-prix, mais cettésfa’est 'amélioration de la qualité qui
prime. Nous retrouvons dans cette catégorie :

4 Les « marques propres »W@ brandsou Private brandsou House brandgle facon
générale ce sont d€sivate Label brands autrement appelées marques dédiées, réservées ou
protégées. Elles sont exclusives a I'enseigne éisent de qualité équivalente aux marques
industrielles, mais toujours moins chéres (ColR)R2: 184). Elles sont souvent confondues
avec les marques de fabricant, dans la mesurdesired portent pas le nom de I'enseigne. Il
s'agit souvent des catégories de biens durableexdile (« Tex « pour Carrefour, « Tissaia »
chez E.Leclerc) ou encore de biens technologiggisque les ordinateurs (« Médion » chez
Carrefour) ou le gros électroménager (« Doméosez €ora)...Dans le secteur alimentaire,
c’est I'enseigne Intermarché qui détient le plusngk nombre de marques propres par famille
de produits. En effet, la multitude de marques pségs par I'enseigne enrichit la perception
de choix du consommateur, mais reste tout de mémariifice commercial. Toutefois,
Intermarché occupe un statut particulier dans kaception et la commercialisation de ses
marques propres, puisqu’elle est la seule enseigfes produire via des investissements
massifs dans des usines de production.

- Des MDD de «troisieme génération » dont le pasitement général s’appuie sur
'innovation, ce qui détermine un niveau de gamnautément qualitatif. Ainsi, nous
retrouvons :

4 Les « marques enseignés(Store names brand®u encorePremiumPrivate Label
brandg, signées du nom de I'enseigne (Kapferer, 199@s @arques sont par exemple,
Carrefour, Casino, Auchan et Norauto ou encoredes&Sainsbury pour le Royaume-Uni. I
s'agit de produits de bonne qualité, conditionnémme les marques industrielles, mais
coltant généralement un peu moins chers, mémefsigdeurs prix se rapprochent de ceux
des grandes marques, voire les dépassent. Icieigme cherche a rassurer le consommateur
sur la qualitédes produits qu’elle signe. La marque enseigneésgmte a elle seule une
problématique de travaiui s’est affinée par les contributions de cegaihercheurs.

Dans une premiére optique, initiée par les travaux la marque de Kapferer, plusieurs
déclinaisons de la marque enseigne existent. @iast qu’elle est une « marqoenbrelle »,

si elle recouvre un grand nombre de produits diygest I'exemple de la marque Carrefour)
(Kapferer, 2003 : 262). Elle devient une « marqged », quand les produits signés sont

6 'auteur J-N Kapferer a publié un article exclesivent dédié a la marque-enseigne dans le Revuedisamte Gestion en
1999.

" Les problématiques reposent le plus souvent swlaafication du role de I'enseigne et de son eegaent dans le
processus de création de la marque.
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regroupés et différenciés par un concept précipfigar, 2003 : 263). Ce sont les exemples
de « Monoprix La Forme », et « J’aime » de Carref@nfin, elle peut prendre la forme
d'une « marque-caution », quand elle signe disarétt certains produits (souvent des
produits ou le risque social est éleve) (Kapfe2€03 : 263). C’est ainsi que Carrefour signe
son champagne F.Delacour.

D’autre part, en reprenant les travaux de Dimitsagin 1993, nous identifions plusieurs
niveaux de perceptions de la marque et de I'enseign’origine, I'enseigne est avant tout
une entreprise-institution (cf les travaux de Krie986). A un second niveau, I'enseigne est
une marque de points de vente et non de prodeitquccomplexifie I'évaluation globale et
homogene de son capital (du fait d’adaptations|ésda Enfin, par extension I'enseigne
devient une marque produit lorsqu’elle appose grasiiré.

L’inconvénient majeur de cette stratégie (souveminée pour freiner ce choix) reste le
probleme de 'homonymie entre I'entreprise, limgtion et la marque. Cette remarque est
d’autant plus vérifiée dans le secteur alimentaiamment lors des crises connues par le
passé (entre autres celle de la viande bovine)eftat, il existe un risque inévitable de
confusion entre ces trois entités, si I'enseigranticipe pas ou appréhende maladroitement,
les crises alimentaires (la crise des rillettesdilége de E.Leclerc n’a pas déteint sur
I'enseigne, grace a cette séparation des noms dgumat d’enseigne). Rappelons pour son
exemplarité, la communication de Carrefour suribaré Qualité, aujourd’hui réputée pour la
sérieux de la tracabilité, du controle et de ldiftestion de ses produits

v Les « marques transversales », ayant la partitdlde se situer sur des niches ou des
gammes thématiques hautement qualitatives (c'estihple de « Reflets de France », pour la
gamme terroir de Carrefour). Etant donné I'insaifise des volumes de ventes par magasin et
'importance des colts de création, elles sontreéi&es dans tous les formats de distribution
du groupe (Fady et Serret, 2000 : 65). La créatierielles marques modifient les relations
entre distributeurs et producteurs, valorisantiailayantage les relations partenariales aux
échanges transactionnels inscrits dans une vig@odrt-terme (Jean, 1998).

Finalement, I'ensemble de ces politigues de mamrée davantage de confusion pour le
consommateur que de différenciation. En effet, @apes résultats de la phase qualitative du
barométre MDD/LSA 2003, les consommateurs idemifedairement les marques drapeaux
de E.Leclerc (Eco + et Marque Repére), les marguasres Tex et Influx (respectivement de
Carrefour et Cora), mais éprouvent des difficultémcernant les marques transversales,
percues comme des marques trop haut de gamme moantenir au champ des MDD. Enfin,

il semble qu'en 2003, les marques réservées ehd@gues premiers-prix soient encore peu
différenciées (Breton, 2004 : 97) Ce constat alarmant témoigne de I'enjeu a vees d
MDD : se doter d’'une identité de marque forte.dbg de rendre les MDD « consistantes » et
porteuses d’'image pour la marque et I'enseigne (Héipérer une différenciation optimale).

A présent, nous souhaitons approfondir sur quelgoemts spécifiques notre
connaissance de la MDD basique, c’est-a-dire mosie en « coeur de gamme » comme une
alternative économique aux marques nationalesesunbrchés majeurs.

1.1.3) Approfondissements sur la MDD « ceeur de gamme »

-La MDD differe d'une marque classique, puisqu’el¢hicule un concept de distribution
dynamisé par une stratégie d’enseigne. Ainsi, mmus/ons la décrire comme une « marque
transcendée » par son enseigne de distributiomeraant dit, il existe une relation
descendante entre I'enseigne et sa marque, plagigpément pour les marques drapeaux et
les marques enseignes (Ducrocq, 1993). Concerreastence d’une relation ascendante
entre la marque et son enseigne, il semble gseiteenvisagée uniquement pour les marques
enseignes qui sont des leviers de la stratégieedseigne en termes de différenciation, de

8 |l existe des cas particuliers inversant I'ordes diveaux proposés, notamment dans le cas danlehise.

° 'Institut National de la Recherche Agronomiqueritiée les différentes stratégies mises en placel@s distributeurs
apres le crise de la «vache folle » dans un ariictitulé : Segmentation de I'offre et relationstre producteurs et
distributeurs, quelles stratégies de la grandeildigion aprés la crise de la « vache folld&Revue INRA Sciences Sociales
novembre 2002.

10 Dgja en 1981, J.J. Wheatley soulignait cette iofudes consommateurs entre les marques propeEssgemiers prix.
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valorisation et de fidélisation a celle-ci (Ducrpd®93). Ainsi, d'apres l'auteur, il existe une
relation réciproque entre les marques enseignksnseigne. Toutefois, cette assertion n’est
pas partagée par tous. En effet, certains autderdifient une association positive entre la
MDD et I'enseigne, cependant, ils ne peuvent pasclooe sur le sens de la relation
(Dimitriadis, 1993 ; Collins-Dodd et Lindley, 2003\ctuellement, de nouveaux travaux
tentent de démontrer scientifiquement le lien deprécité entre la MDD et I'enseigne
(Kremer et Viot, 2004), c’est-a-dire, I'existencer effet de retour de 'image des MDD sur
'image de I'enseigne. Les travaux focalisés sardffets de réciprocité entre I'enseigne et sa
marque, s’inscrivent dans le champ de recherchigexliension de marque. Ainsi, pour une
synthese générale des travaux réalisés sur I'aatede marque et ses impacts sur le capital-
marque de la marque-mére, nous conseillons lesurade G.Michel. En outre, I'auteur
propose une approche méthodologique différenteadésurs de référence, en contribuant
également a une ouverture conceptuelle de la naftiextension de marque (Michel, 1996,
1998).

-La MDD ne se soumet pas aux regles de concurréragbtionnelle (c’est-a-dire la
concurrence horizontale s’exercant entre les enesigsur les grandes marques). Plus
précisément, la MDD n’agit sur le consommateur sjreun périmetre précis de concurrence :
le magasin dans lequel elle est présente. Elleedgpar conséquent, en compétition avec les
autres marques présentes dans le rayon (autrenbeen @oncurrence verticale). Ainsi, nous
qualifions cette concurrence, dans un premier tengs physique » ou locale.

-De cette concurrence physique, émane une autrettdacle la MDD : sa passivité
concurrentielle. En effet, la MDD ne peut capteckantéle, que lorsque celle-ci a décidé de
se déplacer vers le magasin ou elle est référemmee constat, nous en déduisons que la
MDD n’est pas une marque forte comme la plupart degunearnationales. Cette faiblesse est
entre autres a l'origine de la création de MDD paphistiquées, a plus forte valeur ajoutée,
en travaillant notamment sur le prisme d’identie ld marque reposant souvent sur les
tendances de consommation (Rieunier et Volle, 2002)

-Enfin, en soulevant le doute d’'une marque forejsnsommes amenés a nous demander si la
MDD basique (congue dans une stratégie défensdat)avant tout, une marque. En effet,
« fondamentalement, il y a marque, quand il y gues» (Kapferer, 2003 : 23). Or, si les
MDD sont achetées le plus souvent dans des cagsgmii le risque percu est faible, alors « la
marque perd de son utilité, elle n’est plus qu'@mnsur un produit » (Kapferer, 2003 : 23).
Certaines recherch¢Batra et Sinha, 2000) confirment cette assertiola seaniere suivante :
plus la conséquence de commettre une erreur aat'aesdt faible, plus les consommateurs
préferent acheter une MDIP(jvate Labe). Plus la « variabilité » de qualité des marques a
sein d'une méme catégorie de produits est faiblies fa préférence des consommateurs
s’oriente vers une MDD. Enfin, plus la nature doduit acheté est de type fonctionnel, plus
le consommateur est enclin a acheter une MDD.ldsi,auteurs considéerent que le risque
percu par les consommateurs est plus fort dansc#8gories ou les bénéfices de
consommation sont d’ordre hédoniqur{sumption pleasuyeet sont par conséquent plus
enclins a payer la prime de margpéde premiuni

Apres avoir retenu les aspects qui spécifient |&Divhors du champ des marques
classiques, nous présentons dorénavant ce quapgsochent; c’est-a-dire, nous admettons
que la MDD est avant tout une marque par natureé@dement, la MDD s'’inscrit dans le
champ conceptuel de I'extension de marque), ecpasequent, qu’elle se construit sur des
cadres conceptuels identiqgues a ceux des marquégpdeindustriel. C’est ainsi que les
concepts usuellement appligués comme lidentiténdeque, I'image de marque, le capital-
marque et le positionnement, sont aussi pertirsois la MDD.

1.2) La MDD, une marque par nature

Avant de poursuivre sur cette partie destinée #renen perspective les concepts
communs a la marque et a la marque de distributews définissons la marque comme un
ensemble de signes qui donnent le sens aux prddaitsidérés comme « muets »). « Elle est
un prisme de lecture des produits » (Kapferer, 2088-57). Commencons par nous



concentrer sur le concept d’identité de marquequéisson réle intervient tout en amont du
processus de création de la marque.

1.2.1) L'identité de marque

L’identité de la marque lui spécifie son sens, povjet, la conception d’elle-méme
(Kapferer, 2003 : 102). Pour ce faire, la marquié dmettre des signes qui permettront au
public d’en détecter son image. Ceci passe notamman les grandes campagnes de
communication jouant un role essentiel dans laik#isation a ces signes et dans la bonne
compréhension des choix stratégiques des enseiBoes résumer, « l'identité de marque
fournit le cadre de cohérence de la marque dagtobalité. Elle est un concept pour pallier
les limites du positionnement, guider les modesptession de la marque, assurer l'unité et
la permanence de celle-ci » (Kapferer, 2003 : 1B7@¢nons I'exemple du projet de marque
Auchan, proposé par André TordjmMaan mars 2001, qui s’articule autour de six valeurs
(Benouin et Helies-Hassid, 1993 : 245) : une mamdjgeount (accroitre le pouvoir d’achat
des clients), de confiance (assurer la sécurit@eatiaire et non alimentaire), authentique
(souci de vérité, rappels des origines), de déateivénouveautés et expeériences),
relationnelle (conviviale et au service de seqitdig et simple (gain de temps, facile).

A présent, nous développons les concepts d’imagmarque et de capital-marque,
fondamentaux dans le succés des marques.

1.2.2) L'image de marque et le capital-marque

L'image se définit comme «l'ensemble des carastiéries ou attributs a partir
desquels les consommateurs évaluent la marquecetriparent a d’autres » (Ladwein, 1998).
D’ou, I'importance d’une réflexion poussée en amsunt I'identité de marque. Il arrive que
frequemment, des écarts existent entre les peotepties consommateurs et ce qui est voulu
par I'enseigne, du fait entre autres de la mis@ratique du positionnement au niveau local
par les magasins et par le personnel en relationtigt, 1986). En effet, I'auteur identifie
trois sources pouvant étre a l'origine de ces écaid diversité des environnements dans
lesquels les points de vente évoluent (par exemigleconcurrence spécifique de certaines
enseignes) conduit & une décentralisation des awigositionnement (adaptabilité du point
de vente a son environnement). Par ailleurs, larprpersonnalité du directeur du magasin
influence le management de son point de ventenEl#iperception des clients vis-a-vis du
positionnement de I'enseigne dépend de I'actiopehsonnel (par exemple son bon vouloir &
s'exécuter). De |a, il nous parait pertinent ddisén cette étude fondée sur la comparaison
des positionnements percus (autrement dit, les tiposements décodés par les
consommateurs) et des positionnements diffusést{a‘elire, le positionnement tel qu’il est
appligué par les magasins), et d’en identifierde®rgences et les congruences pour mieux
cerner le positionnement effectif des marques (wdiaprés le schéma de synthése des
positionnements).

Par ailleurs, si nous nous appuyons sur une définflus large du concept d'image
de marque, c’est-a-dire défini comme les perceptib la marque reposant sur un ensemble
d’associations fonctionnelles et abstraites, steskén mémoire (Keller, 1993), alors ce
concept apparait comme I'une des composantes dnecept plus riche (figure 1) : le capital-
marque Brand equity ou « valeur ajoutée qu’une marque apporte a adyitr » (Changeur et
Dano, 1996). Trois dimensions du capital-marquet smtuellement synthétisée par deux
auteurs (Changeur et Dano, 1998) : la dimensiooceptuelle composée de I'attention envers
la marque et les associations de la marque tradwstus forme d’utilités pour le
consommateur ; la dimension affective appréhendée pattachement durable du
consommateur a la marque ; et la dimension comperitale mesurée par la préférence et le
choix de la marque par le consommateur. Ici, noagsnconcentrons sur la premiere
dimension. En effet, le capital-marque se constitizssociations qui varient en force [« la
force traduit une capacité a rendre une promesstibte et a lutter contre la concurrence »
(Changeur et Dano, 1998). L'image de marque setonhs partir d'associations fortes

11 André Tordjman est le directeur marketing de I'égise Auchan.
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(Keller, 1993). Les associations fortes contribuanta construction d’une marque forte
(Farquhar, 1989)], en unicité [I'unicité amorcedifférenciation de la marque (Keller, 1993 ;
Aaker, 1996)], en « favorabilité » ou en valencegules les associations positives ont de la
valeur, elles constituent la base du capital-marg€hangeur et Dano, 1998 ; Dacin et
Smith, 1994)], en cohésion c’est-a-dire la congceeantre les différentes associations [la
cohésion assure la clarté du positionnement et émamsation (Keller, 1993)]. Ces
associations doivent étre stables dans le temgmereéhentes, pour étre exploitables dans de
nombreuses catégories de besoins (ce qui facditeehsion de la marque dans des catégories
nouvelles). Ainsi, il s’agit pour les enseignesraéater leur réflexion sur les dimensions du
capital-marqu, afin de pérenniser la valeur de leurs marquesst{@-dire de maintenir leur
rente stratégique). Les travaux célebres de Aakelescapital-marque mettent en lumiere les
quatre grands leviers (décomposés eux-méme erepiasactions) de création de valeur pour
le consommateur et I'entreprise. Nous retrouvossabees de la fidélité a la marque, de la
notoriéte, de la qualité percue et de I'image dequa (Aaker, 1991).

Figure 1 : Schéma de synthése

DISTRIBUTEUR CONSOMMATEUR

ﬂ Voulu Percu = image ﬂ

Projet identitaire ’ \ Processus de
C MDD perception et de
décision

de la MDD apital-marque
communiqué

Pour clore ce cadre conceptuel, nous proposom®ude concentrer sur le concept de

positionnement, nécessaire pour I'efficacité conuiade.

v

1.2.3) Le positionnement

Ce concept trouve son origine dans une réfleximnéa par deux publicitaires
americains (Ries et Trout, 1993 : 35-42), qui en2ZlBublient pour la premiere fois, un article
sur le concept de positionnement, annoncant untinaiglans la maniére de pratiquer le
métier de publicitaire dans les années qui suimtaloici un extrait du chapitre réservé a la
loi de la perception, qui nous montre la « phildgep> avec laquelle, les enseignes doivent
mener leur lutte concurrentielle : « Il n’existe spale réalité absolue, de « données
objectives ». Pas de produit qui soit « objectivietmemeilleur que les autres. Le monde du
marketing n’est fait que de perceptions dans liesgpes consommateurs ou des clients
potentiels. La perception est la réalité du markgtiTout le reste n’est qu’illusion. ». C’est
ainsi que les auteurs définissent le positionnerd@mt produit en insistant davantage sur les
dimensions perceptuelles des prospects, que sgatastéristiques propres du produit (Ries
et Trout, 1987 : 2-3). Finalement, il s’agit potentreprise de se « créer une positon dans
I'esprit du prospect, une position qui ne prend paglement en considération les forces et
faiblesses de I'entreprise, mais aussi celles deswrents » (Ries et Trout, 1987 : 24).

Ces idées sont reprises en France, définissaritlaipgsitionnement : « positionner
un produit et/ou une marque revient a lui donner place déterminée et suffisamment forte
dans I'esprit des consommateurs pour se démarggcahcurrents gDubois, 1979). Par
conséquent, il s’agit dans un premier temps quadssciations des consommateurs relatives
a la margue soient reliées a une catégorie de psophécise (c’est-a-dire I'identification), ce
qui détermine le périmetre de concurrence direatesdequel la marque est en concurrence.
Dans un second temps, il s'agit de différenciemlarque par un ensemble d’attributs ou
d’utilités importantes, saillantes et déterminanpesir le consommateur guidant ainsi ses
préférences et ses choix de marques (Myers et tAIp868 ; Alpert, 1980 ; Aaker, 1996).
Plus les associations générées par la marque @mpsitl des consommateurs sont uniques,
fortes et positives, plus les connaissances stackéemémoire par le consommateur sont

12 Nous précisons que dans le cadre de cette étutis, m nous concentrons pas sur les associatiowségs par les
consommateurs envers les marques étudiées, cefigeinicera par la suite le choix de la méthodolagielitative retenue.
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distinctes, assurant ainsi I'efficacité du positiement de la marque, ce qui indéniablement
favorise la création de valeur a long terme (Kell&93).

Afin d’enrichir la différenciation des marques, taéns auteurs proposent aux
distributeurs d’ajouter a la dimension prix (refitine stratégie de volume fondée sur la
domination des codts), qui certes nécessaire, pastuffisante, des leviers reposant sur les
tendances de consommation des consommateurs (RieeniVolle, 2002). D’apres ces
mémes auteurs, ces nouveaux axes offrent des donenglus riches permettant de mieux
discriminer les positionnements.

En outre, certains soulignent dans leurs travauxesyositionnement concurrentiel
des marques, et les sources de formation de ladeamnarché des marques, le danger
d’interprétation des perceptions des consommatBuargffet, « les cartes de positionnement
perceptuel (obtenues des sondages fondés sur tegppens des consommateurs) ne
permettent pas au manager d’identifier réellemesitproduits avec lesquels il est le plus en
concurrence » (Bourgeat et Merunka, 1988). Lesgptians des consommateurs fournissent
une mesure de concurrence « théorique » ou « jltent. C’est pourquoi, si nous voulons
étudier la concurrence effective de certaiNExD, nous devons coupler trois approches : la
volonté du distributedt (autrement dit, le positionnement voulu) avec laareén oeuvre par
les magasins (c’est-a-dire le positionnement difust les perceptions des consommateurs
(en d’autres termes, le positionnement pergu).

A présent, nous présentons les objectifs qui gardenotre travail, et conditionneront
le mode de résolution du probleme traité.

I1. OBJECTIFS DE RECHERCHE

D’une part, notre travail consiste a :

-vérifier I'existence de typologies différenciées MDD, reflets de positionnements originaux
et distincts, amorcés par « la troisieme génératida MDD.

-identifier des effets possibles de cannibalisatotre les MDD d’'une méme enseigne. En
effet, & trop développer de nouvelles marques endvaméliorer la couverture du systeme
d'offre, les enseignes courent le risque de « draliser » leur propre assortiment, et
d’introduire la confusion dans I'esprit des conscatenrs.

-identifier les perspectives de développement,t-@edire, remarquer s’il existe encore des
positions non occupées par les MDD, qui seraiemadrrelles sources de compétitivité.
-finalement, détecter des stratégies d’'offre etabasportements concurrentiels.

D’autre part, par I'étude du positionnement perqu maralléle de I'étude du
positionnement diffusé, nous sommes en mesure de :

-produire une information sur la maniére dont leagasins appliquent le positionnement
décidé par le siege social, et influencent par €guent, les perceptions et les préférences des
consommateurs.

-mesurer des écarts possibles entre les percepliEmsonsommateurs et les volontés des
distributeurs.

Ce travail devient nécessaire en vue d’ajusterdaagement des points de vente (soit
dans la révision de leurs objectifs, soit dans lésema disposition de ressources
supplémentaires pour améliorer la mise en oeugtegndre ainsi performants et efficaces les
positionnements des diverses MDD de notre décitidm vue de clarifier notre approche,
nous proposons un schéma sur les positionnemeatsays souhaitons étudier (figure 2) :

13 Par contrainte d’accessibilité des données nousnimms notre travail sur deux dimensions: la difin des
positionnements des marques par les magasins tiesptions de ces mémes positionnements panihs®mmateurs.
4 Nous réalisons cette étude avec I'accord et larsigion du groupe Carrefour France.
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Figure 2 : Synthése des positionnements étudiés

Décideurs
Niveau de décision

Positionnement voulu :

Le siege social I'enseiane se fixe des obiectifs et des mo CONCEPTION +
CONTROLE
\ 4
Positionnement diffusé :
Les magasins les magasins traduisent par des actions (suppesées
conformité avec) le positionnement voulu par I'égse EXECUTION

i I 1

Positionnement pergu :
les clients percoivent les MDD en fonction de leur PERCEPTIONS

expérience en magasin.

<===) Ecarts identifiés dans notre étude

En vue datteindre nos objectifs de recherche, neusvons un protocole
méthodologique combinant une phase qualitativeyvaser a identifier les attributs
différenciant les marques, et une phase quanttgtour mesurer et restituer de facon lisible
I'information globale.

ITI. STRATEGIE METHODOLOGIQUE

Nous avons débuté notre investigation par une phaaktative, afin dans un premier
temps d’améliorer notre compréhension du problénte ewous familiariser plus précisément
avec le champ de recherche des MDD. Puis, lorsette epproche qualitative nous avons
mené une investigation plus précise en éliminamtacees éventualités, pour finalement
construire des outils adaptés au traitement de potbleme.

I11.1) La phase exploratoire qualitative

Tout d’abord, nous avons procédé a la mise erepactechniques qualitatives nous
permettant de compléter notre revue de la littéeatet d’atteindre par conséquent les
objectifs de cette phase exploratoire.

1I1.1.1) Les Triades de Kelly appliquées au positionnement percu par les

consommateurs

Pour connaitre les positions occupées par les rmearqdans I'esprit des
consommateurs, nous avons retenu la méthode dade$ride Kelly (Aaker et Shansby,
1982 ; Levy-Leboyer et al.,, 1985). Ses objectifpp(mués au marketing) visent
principalement a cerner des positionnements, eleatifier les attributs déterminants et
différenciant les marques, dans le cadre d'un @mse de choix. Ainsi, cette technique
convenait pour atteindre les objectifs que noussréions fixés. Ainsi, nous avons formé des
« Triades » a l'aide des packagings de nos margiesgus demandions a notre échantillon
« quel est I'élément qui differe des deux autréspaurquoi cet élément difféere des deux
autres ? » (Levy-Leboyer et al., 1985). Nous avoesé des tables rondes ne dépassant pas
quatre personnes par séance. Notre échantilloisa# de convenance, car il ne reposait sur
aucun critere d’échantillonnage, et se composaiieasbase du volontariat. Par conséquent,
nous devons étre critiques face aux résultats muéeoulent. Nous avons réalisé ce travail
avec l'aide de vingt quatre personnes résidaniasazone Nord de Nantes. A lissue, nous
disposions d’'un second ensemble évoqué (le preitaet celui extrait de la littérature).

Pour conclure ce travail exploratoire, nous avosiscontré quelques experts de la
distribution, afin de réunir une information la gluiche possible, et de préciser certains
aspects de notre recherche.
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I111.1.2) Les avis d’experts

Nous avons sollicité les compétences des directenasketing de Carrefour
hypermarchés France et de Carrefour Proximité Etarafin de connaitre les attributs qui
étaient a leurs yeux primordiaux dans une réflexsanle positionnement. C’est ainsi que
nous avons constitué un troisieme ensemble évamraposé de : la qualité effective des
produits, la stabilité de la politique qualité ddmsemps, le différentiel de prix par rapport a
la marque leader, les éléments d’une politigueédarité alimentaire, et I'image de I'enseigne
portée par la MDD (ce que nous avions appelé lajugax transcendée » par son enseigne).
Par ailleurs, nous nous étions entourés des saebides conseils des professionnels du
marketing de la distribution. C’est ainsi, que nausns rencontré d’'une part, le rédacteur en
chef du magazine Linéaires et d’autre part, lectiner marketing de Panel International. De
la, nous avons progressé sur le type de catégarikiips® a retenir (c’est-a-dire 'emmental
en brique) et sur la nature de la marque référemtanatiére de prix (puisque nous devions
calculer un différentiel de prix).

Dans un second temps, nous avons poursuivi papl@ge quantitative. En effet, nous
cherchions a observer et décrire le phénomene que étudions, autrement dit, a fournir une
photographie du marché a un moment donné. C’estjpoy nous avons utilisé les méthodes
de statistiques descriptives.

111.2) La phase quantitative
Notre investigation a débuté par I'étude des pwsiements percus par les
consommateurs, comprenant 'ensemble des élémendésdimarche statistique.

I11.2.1) Les positionnements des marques percus par les consommateurs

Nous avons créé un questionndiren vue de recueillir les perceptions des
consommateurs, en opérationnalisant les varialded’gmploi d’'une échelle de Likert en
sept points. En effet, plus le nombre de réponses proposélesé, plus nous gagnons en
fiabilité de l'outil. C’est pourquoi, nous avonsteeu I'échelle de Likert en sept points
(d’autant plus que les travaux de Miller en 1986us indiquaient un seuil maximal de sept
occurrences, au-dela duquel la mémorisation a ¢teure devenait difficile).

Concernant le profil des consommateurs interrogéss avons constitué un
échantillon de convenance de clients réguliers 'daséigne Carrefour (cible de notre
décideur), ayant la particularité de consommeratarnental en briguf& Nous avons collecté
les données auprés d’'un échantillon de cent quatgg-six consommateurs. Puis, concernant
la variable d'image d’enseigne (proposée par lesctburs marketing de Carrefour), nous
'avons introduite via le baromeétre des clients r€fur disponible au siege social de
I'enseigne. Nous avons administré le questionnairenode face-a-face (en possession de
chacun des packaging des marques étudiées, facditasi la reconnaissance), et nous avons
choisi les rayons non alimentaires du magasin peyrassation. Ce choix se justifiait par
I'attitude plus disposée des consommateurs dangagess. Enfin, nous avons traité les
données par une Analyse en Composantes Principalesune lecture plus synthétique du
phénomene étudié (Evrard, et al., 2003 : 401-410).

15 Concernant les MDD a sélectionner, notre décideusra recommandé de ne pas nous intéresser auxthidiatiques,
et par conséquent de choisir des catégories deigsamnl elles n'étaient sont pas référencées.

8 Nous avons retenu I'emmental en brique pour lE®na suivantes : c'est une catégorie moyennemmsiiguante pour le
consommateur ce qui signifie que la part de madehi& MDD est sans doute assez élevée ; c'estatagarie suffisamment
« markétée » ou le poids de la marque nationalguaiBre a celui de la MDD ; c’est une catégorie ibaxiste plusieurs
niveaux de gamme de MDD ; 'emmental est un prodaitt la préparation n’affecte pas « les sens deastation » ; enfin,
I'emmental est un produit peu sophistiqué, ce guiu la surreprésentation des MDD de « niche »tli@matiques).

17 D'aprés G.Ferronniére, directeur marketing de Pamernational, «les marques de distributeurst stevenues la
référence en termes de prix pour les consommateymopos recueillis par P.Bachelier pour le magakinéaires n°188,
p.12 (2004). Ainsi, nous avons réalisé une engp8talable pour déterminer ce référent. D’aprégdssitats, la marque
nationale était encore le référent pour cette étude

18 Avant de I'administrer, nous avons réalisé un tesd-sur 10% de I'échantillon, soit dix neuf perses Ce travail s'est
avéré utile pour la compréhension du questionmmrdes consommateurs.

19 "emploi de I'échelle de Likert pour mesurer lesrgeptions et les attitudes des consommateurgartiéd’'une marque est
souvent préconisée et utilisée dans la littérature.

20 ces deux conditions du profil requis pour participéétude, nécessitaient de poser deux questilores au démarrage du
guestionnaire.
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A propos de I'échantillon d’enseignes retenues pétude, nous proposions qu’elles
soient : représentatives de la concurrence (enseigiinypermarchés/supermarchés, de hard
discount et de soft discount) ; représentativessttaségies de marques (les enseignes doivent
rendre compte de la diversité actuelle des stred@gi et localisées sur des zones de
chalandises les plus proches possibles (C'esteadlix caractéristiques similaires). Ainsi,
nous avons déterminé notre échantillon de MDD dausontrainte de ces conditions. A
I'issue, nous avons retenu les six enseignes sigisarCarrefour, E.Leclerc, Auchan, Systeme
U, Lidl et Leader Price. Puis, nous nous sommegésdde toutes les MDD de la catégorie
emmental en brique de chacune de ces enseigneésAlvdableau a : Le statut des marques
étudiées). Enfin, nous avons choisi comme marqtienade, la marque Président puisque
d’apres les équipes marketing de cette marquesetélgultats confirmés des magasins, elle
était leader (en comparaison des autres marquemalas) sur le marché des emmentals en
brique.

A présent, nous sommes en mesure de visualisguktion concurrentielle des MDD,
par 'emploi d’'une technique statistique partictdie I'Analyse en Composantes Principales.
Compte tenu de nos objectifs, plusieurs méthodesgent correspondre (par exemple : le
MultiDimensional Scaling). Toutefois, nous les asosélectionnées selon leur degré
d’approfondissement sur les données. En effet, plauifier le situation concurrentielle que
nous observions, nous avons utilisé des technigeeslassification, qui ne sont permises
gu’avec certaines techniques dont 'Analyse en Cusaptes Principales.

111.2.1.1) Les résultats de I’Analyse en Composantes Principales
Au préalable de notre analyse des résultats, nepssens la carte factorielle des
positionnements percus. Par cet outil statistiqums visualisons facilement la situation
concurrentielle étudiée (figure 3).
Figure 3 : Carte perceptuelle des positionnemestgys (logiciel SPSS)
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-Axe 1 : Marques « qualitatives » vs marques « générigues
-Axe 2 : Margues « premiers prix emblématiques », vs mesa opportunistes »

PRDT : Président AU.LABEL : Auchan Label Rouge CAREL Carrefour Label Rouge
L. PRICE : Leader Price N°1l : marque premier p@A.BIO : Carrefour Bio
Carrefour
LP LABEL : Leader Price LabelLE — CHER : marque premier prixCA : Carrefour
Rouge Auchan

LP SUIS : Leader Price Emmentaléd.REPERE : Marque Repére dé : marque de Systéme U

(fromage Suisse) E.Leclerc

Etoile d’Or : marque de Lidl ECO +: marque premigrix PPX U : Vert Bosquet (Premier prix
E.Leclerc U)
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111.2.1.1.A) Les contributions des marques a la formation des axes factoriels

Nous avons évalué la contribution des marques quehaxe, afin de confirmer notre
lecture graphigug(voir A2, tableau b La contribution des marques a la formation des)axes
Etaient constitutives de I'axe: Président, Carrefour Bio, Carrefour Label Roug@atrefour,
Auchan Label Rouge, Carrefour, Marque Repére, Aucha Moins Cher, Etoile d'Or de
Lidl et le Vert Bosquet (Premier prix U). Ainsi, m® avons détecté des MDD a forte valeur
ajoutée opposées a dddD a forte compétitivité prix, avec entre les dewdists, des MDD
pivots ou en position intermédiaire sur les deuxgosantes : qualité et prix.

Pour I'axe2: N°1, Eco+, Leader Price label Rouge, LeaderePHuaisse. C’est ainsi
gue nous avons observé des MDD fortement signaléeseées dans le but de véhiculer une
image tres discount de I'enseigne. A I'opposé, nohienions des marques de soft discount
destinées a enrichir qualitativement I'offre glahatontredisant le positionnement général de
leur enseigne.

111.2.1.1.B) Les typologies des marques

Qu’elles soient de types hiérarchiques ascenddgmtes A2, tableau c : La chaine des
agrégations) et non hiérarchiques (voir A2, tabtedu La typologie non hiérarchique), les
analyses typologiques employées étaient concorsfardans I'extraction de groupes de
marques homogenes (Evrard et al., 2003: 420-42%ncernant les méthodes non
hiérarchiques, nous avons décidé de les lancetr@srpuis quatre groupes. Aprés les tests
d’optimisation (minimisation du rapport de la vaxia intra classes sur la variance inter
groupes et maximisation de la variance inter grelgue la variance totale) nous avons retenu
finalement quatre groupes. Voici I'arbre de clasatfon composé des classes homogenes de
marques (figure 4) :

Figure 4 : L'arbre de classification des positiomnents pergus
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C’est ainsi que nous avons observeé |'existence B®M forte valeur ajoutée (ce sont
des MDD « qualitatives »), capables de proposer offiee différenciée, qualitativement
supérieure, et sécurisée tout au long de son mosede production. D’autres MDD
pouvaient étre considérées comme intermédiairasarnfjole réle de « pivots » entre les
marques nationales et les premiers prix). Nous @végalement constaté des MDD

0000 O

21 es marques U et Leader Price ne sont pas intatpestsur la carte factorielle, du fait de cosicarsés non significatifs.
22 En tracant la perpendiculaire sur les branchesles longues de I'arbre de classification (ou degcamme), nous
détectons trois groupes. Toutefois il semble gepesitionnements révélés par les axes et la chi@seagrégations
distinguent quatre groupes.
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« génériques » (constituant une alternative unigueeméconomique). Enfin, nous avons
repéré des positionnements récents de marquesoktopistes ». Comme leur nom lindique,
elles sont destinées a satisfaire une clientéleudéée des hypermarchés. Autrement dit, une
partie de la clientele des hypermarchés ne sdatptus de I'offre proposée (par exemple du
fait d’'une dégradation du ratio qualité prix), agé gxplique de forts taux de mixité inter-types
(c’est-a-dire entre formats de magasins), et parfaiperte définitive de cette clientele. Celle-
ci étant habituée a un choix étendu de gammes,aditspour les soft discounters,
d’approfondir I'assortiment, par la création de quas plus qualitatives. Nous résumons ces
résultats dans le tableau suivant (tableau 2) :

Tableau 2 : Les classes observées des positiontemergus

Groupe 1 : marques Groupe 2 : MDD Groupe 3 : MDD « entrée de Groupe 4 :
« qualitatives » « opportunistes » gamme » marques
Marque ligne « pivots »
Marque propre premier prix Ceeur de
gamme
Président Leader Price L. Rouge MDD « premier prix N°1 Marque
emblématiques » Repére
Carrefour Bio Leader Price Suisse Eco + Auchan
Carrefour L. Rouge Etoile d’Or de Lidl Le Moins Ghe Carrefour
Auchan L. Rouge _ MDD Vert Bosquet (Premier prix U)
« generiques » | Eiojle d'Or de Lidf

A ce stade, nous fournissons une interprétation réssiltats que nous venons
d’obtenir, afin de retirer des informations sur [@stiques des distributeurs quant a leur
portefeuille de marques et sur leurs stratégiesinEnous étudions les perspectives de
positionnements porteurs pour I'avenir, c’est-@&dirdentification de positions encore non
occupées par des marques, et dont la performanert@tie existe.

111.2.1.2) L’interprétation des résultats obtenus

111.2.1.2.A) Sur les portefeuilles de marques

Nous avons d’une part observé, des effets de calisabion pour I'enseigne Carrefour
avec ses marques Carrefour Label Rouge et Carr&fiourToutefois, la cannibalisation de
ces marques n’est pas négative. En effet, les oumsdeurs ne retirent pas les mémes
bénéfices de consommation, ce qui distingue fongrmes deux marques dans leurs objectifs
de réponses aux attentes. D’autre part, nous akglegé des cannibalisations entre les
marques Leader Price Label Rouge et Leader Pricedfitaler. Cette situation parait plus
dangereuse, car d’'une part, les consommateursf@Qarnee les différencient pas et d’autre
part, ils ne les percoivent pas comme des marquaktajives. Ainsi, I'enseigne subit des
colts de différenciation non pergue. Toutefois,sneammes prudents, puisqu’il s'agit de
I'opinion des clients Carrefour et non des clidmbituels de I'enseigne Leader Price.

111.2.1.2.B) Sur les stratégies des distributeurs

Au regard des résultats obtenus, nous déduisonprgugerement, Carrefour, Auchan
et E.Leclerc suivent des stratégies de couvertumplétant de leurs marques le maximum
de niveaux de gamme. Ainsi, nous observons des MOyDalitatives » pour Auchan et
Carrefour, témoignant de stratégies qualité ou ren@ppelées de différenciation. Puis,
s’ajoutent des MDDx pivots », traduisant des stratégies qualité-pnenées par les trois
enseignes. Enfin, s’additionnent des MDD « géné&sagy reflets des stratégies prix.

Par ailleurs, nous soulignons les comportementsaiifs des enseignes Auchan et
E.Leclerc a I'égard de Carrefour, car historiquetneette enseigne est la premiére des trois a
avoir proposé des MDD qu’elles soient basiqueshématiquestn effd, par I'observation,
nous retrouvons les marques Carrefour entouréesadi#ss dans chacun des territoires
occupés initialement. Enfin, nous ne détectons mei@iratégie d’innovation, car toutes les

2 Nous incluons la marque Etoile d’Or dans deux gesu: les MDD génériques, car sa contribution &@xetest forte ; mais
cette méme marque se retrouve dans le groupe M&Dxopportunistes » de I'enseigne Leader Price. @adiuit un « effet

de halo » entre I'image forte de hard discountegtsemble des marques qui y sont distribuées. Mane dit, les marques
Leader Price Label Rouge et Leader Price Emmengalgissent I'image du positionnement trés discoast ehseignes du
méme format.

17




MDD participant a cette étude se retrouvent intégidans des groupes. Toutefois, ce résultat
semblait prévisible du fait de 'absence de MDDntlhéques, relevant véritablement de
stratégies d’innovation.

111.2.1.2.C)  Sur les perspectives de développement de nouveaux

positionnements

D’aprés nos espaces concurrentiels, il semble ajperdspective de développement de
positionnements porteurs ne soit pas pertinente [@sudistributeurs (a contrario, ceux-ci
peuvent se révéler intéressants pour les maxi4aigtaurs qui ne fondent pas leur stratégie
sur les mémes axes de progrés que les distriblitdtmseffet, sur les axes précis de notre
étude, seules trois zones libres subsistent et ei@ient un continuum de tous les
positionnements :
-des marques qualitatives (cadran sud-est surrla factorielle) ne véhiculant aucune image
d’enseigne. Ici, cette option n'est pas pertingrder les distributeurs, car les MDD actuelles
et surtout futures doivent contribuer a la consiomc d’une image discount et porter un
message emblématique et symbolique de lidentité I'daseigne. Ici, ces marques
transmettraient une idée de qualité, de sécuritie ethoix. Ainsi, en nombre trop important,
I'enseigne court le risque d’'un « dépositionnemede son image prix, sans pour autant le
capital-enseigne.
-des marques « hard discount » (cadran sud ouedfstarte factorielle) dépourvues de
signalétique et non porteuses d'image. En effet,nsarques auraient pour seule vocation de
proposer une offre encore moins chere que les prenprix. Non seulement cela peut
remettre en cause la clarté du positionnementdasxmarques premier prix, (nous pensons a
des effets de cannibalisation probables), mais eégalit cela remet en question le
positionnement économique des marques enseignes l@aas ou le fabricant est le méme et
le prix étant environ 40% plus cher). De plus, par positionnement les hypermarchés
s’attaquent frontalement au concept de hard digceemui n’est pas forcément pertinent. En
effet, les stratégies d’évitement par différenciatiet innovation sont généralement plus
efficaces, puisqu’elles limitent entre autres lesgiilités et les facilités de comparaison.
Enfin, ce choix de positionnement sous-entend wnod@age prix de plus de 55% du prix de
la margue nationale, ce qui ne nous semble pap@riée des distributeurs, compte tenu de la
structure de leurs codts (et notamment leurs dodds). Par le choix d’une telle option, nous
pensons gu’'a terme, nous assisterons a une destralet la valeur en général (comprenant
celle créée par les marques, mais aussi par |'drisedes prestations de service proposées
par les distributeurs...etc) davantage qu’a sa anéati
-des marques « intermédiaires » (cadran nord osestla carte factorielle) assurant le
continuum des marques enseignes jusqu’aux prerpietsavec une signalétigue moyenne
voire faible. Une variante de ce positionnemenstexpar I'absence de signalétique (ce qui
place la zone sur le cadran sud ouest supériela darte factorielle) et de lien a I'image
d’enseigne. Ce positionnement tout a fait réabstigja été retenu par Carrefour, notamment
en lancant les produits « PEf. Toutefois, le créneau d’offre étant étroit (erxmi en valeur
d’'usage) et peu ou pas signalé (en magasins etlésr£ampagnes publicitaires), qu’il nous
semble dépourvu d’efficacité. Mais cette tendanemtde déja bien amorcée car nous
remarquons des stratégies similaires chez les ommts, notamment chez Cora. En effet,
d’aprés Alain Pardon, responsable des MDD de lignge« un test est actuellement en
cours » sur le positionnement hard discount deaices référencé&s Sur un plan théorique,
nous analysons ce choix stratégique comme une ottnralentir le cycle de la « Roue de la
distribution ». En effet, en s’appuyant entre aitser les travaux de Hollander (1960) et
Davidson et al. (1978) nous réalisons l'idée suivante : l'arrivée duchaiscount vient
rompre le cycle des hypermarchés en développanhouneelle forme de vente plus agressive
(c’est-a-dire proposant son offre a un prix tresipetitif et supportant des codts plus faibles).
Or, les hypermarchés (méme avec leurs MDD, et sugice a elles) ont profité au fur et a

2*HDL : la MDD anti-hard-discount de Carrefoliinéaires n°186, 28-29.

% propos recueillis par P.Bachelier pour le magakzinéaires n°188, p.14 (2004).

28 M.McNair est l'auteur de référence concernaniiecept de « roue de la distribution ». Méme sigtaghe est descriptive
et mécaniste, elle n’en reste pas moins d’'une pogete pour notre analyse.
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mesure du temps, d’augmenter leurs marges, justifiane montée en gamme des produits
Ainsi, afin de prolonger la durée de vie du formgbermarch®, les distributeurs optent pour
une combinaison stratégique particuliere, loin ré’éhussi binaire que nous l'annongons,
c’est-a-dire, un développement de MDD thématiqudsrié rentabilité (et génératrices de
différenciation) et le maintien de gammes génésgpeur la rotation et la croissance des
volumes, révélateurs d’attraction commerciale.

Apres cette premiére mesure des positionnementaigenous répliquons la méme
démarche statistique pour I'étude des positionnésndiffusés des marques, en vue de
comparer les deux types de positionnements.

111.2.2) Les positionnements des marques diffusés par les magasins

Pour obtenir les données issues des positionnerdéhisés par les magasins, nous
avons construitune grille d’observatiofl (voir A3, L'ensemble de la démarche de
construction de la grille d’observation). En effagus cherchons un moyen d’évaluer ces
variables de maniere «réelle » (a la différence merceptions subjectives), c’est pourquoi
nous ne pouvons pas reprendre I'échelle de LiK&dst ainsi que nous avons décomposé
chaque variable en modalit€selon une échelle nominale ou binaire. A l'issuays avons
sommeé I'ensemble des notes partielles obtenuasdadktraire un score global pour chaque
variable, s’apparentant a une donnée métrique dpeaida relation d'ordre est a présent
réguliere), indispensable pour le lancement sigtist Nous avons procédé de cette maniere
pour les variables suivantes : la différenciatienp@ckaging, I'information du packaging, la
sécurité, la signalétique et la visibilité en ray@niautres variables se sont évaluées sur le
mode ordinal : la signature du nom de I'enseigedlifférentiel de prix, la qualité-produit, la
position en rayon, et I'image de I'enseidnéfin d’étre en mesure de comparer les résultats
des deux types de positionnements (percus et dfjusous avons répligué la méme
méthodologie, a savoir '’Analyse en Composantescifrales. Au total, nous avons collecté
et traité 6053 données.

I111.2.2.1) Les résultats du traitement statistique
Avant d’exposer les résultats obtenus, nous prapmosette carte factorielle issues des
Analyses en Composantes Principales, et éditéle pagiciel SPSS (figure 5).

Figure 5 : Carte perceptuelle des positionnemeiftages (logiciel SPSS)
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2" Chez cora, Alain Pardon (responsable MDD), recdnesipropos suivants « nous sommes peut-étretetiggoin dans la
valorisation. Un exemple, la fermeture zip sur achet de légumes...est-elle vraiment justifiée serMBD ? »,Linéaires
n°188, p.14 (2004).

28 |_a création de nouveaux discounters (tels queanBBiscount », « L » de E.Leclerc, Hyper Champiives:..) témoigne
de cette volonté de ralentir le cycle de vie durfatrhypermarché.

29 | 'observation appartient aux méthodes, dites empdires qualitatives. Ici, nous n'avons d'autressibilité que de
procéder ainsi, pour recueillir les données redatiau positionnement diffusé.

30 Les modalités reprennent les attributs saillagiesvés lors des tables rondes.

%1 Données issues du barométre Sofrés 2003, remis pige de I'enseigne Carrefour.
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111.2.2.1.A) Les contributions des marques a la formation des axes

C’est ainsi que I'axéa se formait de marques « spécifiques », au posidorent haut
de gamme comprenant ainsi les marques : PrésiGamntefour Big Carrefour Label Rouge,
Auchan Label Rouge. A l'opposé, nous retrouvions g®sitionnements de marques
« simples » sans aucune particularité qualitatiso +, Le Moins Cher, Vert Bosquet
(Premier prix U) et Leader Price (voir A4, tableau La contribution des marques a la
formation des axes). Quant a l'axeilse constituait d'une MDD « performante » awet
packaging sophistiqué et située plutot vers le llautayon. Toutefois son niveau de prix
moyen, traduisait un objectif mixte de différenmatet de compétitivité prix. Ici, la Marque
Repére semblait étre la seule marfgue chercher la maximisation de cette dualité. A
I'opposé, nous observions les marques « d’appenste N°1, Etoile d’Or de (Lidl) et Le
Moins Cher, recherchant uniquement la compétitiprie au détriment de la différenciation.

I11.2.2.1.B) Les analyses typologiques des marques

La double analyse typologique hiérarchique ascaedanir A4, tableau f : La chaine
des agrégations) et non hiérarchiques (voir Adetalx g : La typologie non hiérarchique), a
confirmé les groupes a priori constitué sur le géatoriel. C’est ainsi que nous avons obtenu
'arbre de classification suivant, formé des classmpiriques (figure 6). Enfin, nous
récapitulons les groupes obtenus dans un tablebleéu 3).

Figure 6 : L'arbre de classification des positiomnents diffusés
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Tableau 3 : Les classes observées des positionneiéusées
Groupe 1 : MDD Groupe 2 : marques Groupe 3 : MDD « d'appel » | Groupe 4 : marques
« performantes » = « spécifiques » = = compétitivité prix « simples » =
maximisation du rapport maximisation de la valeur alternatives
différenciation-prix Marque ligne économiques
Ceeur de gamme Marque propre
Marque Repéere Leader Label Rouge N°1 Le Moins Cher
Auchan Leader Price Emmentaler Eco + Vert Bosquet
Carrefour Auchan Label Rouge Leader Price Etoile d’Or
U Carrefour Label Rouge
Carrefour Bio
Président

32 Nous ne pouvons pas interpréter les marques Carrefachan et U du fait de cosinus carrés non Sgtifs. Ainsi, nous
les retirons de cette analyse.

33 | "appartenance de Eco+ et N°1 dans le groupe deguas « d’appel » s’explique en partie par le mandising pratiqué.
En effet, elles sont souvent exposées plus en lmagte les marques comme Le Moins Cher ou Vert Bagguemier prix
U), qui sont systématiquement en bas du rayon.
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A ce stade, nous livrons notre interprétation deslltats, en proposant une analyse
des écarts que nous identifions entre les positioremts percus et diffusés. D’'une part, nous
constatons les difféerences de groupes formés, ndbrie d’en proposer une explication ;
d’autre part, nous retirons de ces résultats, deggpcommuns nous permettant de renforcer
notre raisonnement sur les stratégies en place.

111.2.2.2) L’interprétation des résultats

Il existe des écarts entre les positionnementsupeet diffusés. En revanche, nous
n'observons pas de différences sur les stratédiaaogation (elles sont absentes) et les
stratégies qualité-prix (ce sont les mémes marquésyt d’abord, d’apres les écarts
constatés, il semble qu’une différenciation desques est davantage percue par les clients
gu’elle n'est effectivement voulue, puisque nougenobns plus de groupes de marques
distincts. Ceci témoigne, par conséquent, soit tdatégies efficacement menées par les
distributeurs, c’est-a-dire clairement percues lear consommateurs, soit d’un niveau de
saturation psychologique des consommateurs enooratteint, ce qui les dispose a discerner
encore les différences entre les marques existaAiasi, cet état permet la poursuite de
développement de nouveaux positionnements porteursspondant a des valeurs d’'usage et
d’utilité encore insatisfaites. Néanmoins, noudigoons le seul écart dangereux pour Leader
Price, puisqu’il semble que dans [l'esprit des comsateurs, méme ses marques
« spécifiques » (telles que Leader Price Label RatgEmmentaler) ne soient pas associées
aux marques supérieures comme la marque Présidens que leurs caractéristiques
tangibles rejoignent fortement celles de la margatonale et des autres marques dites
« spécifiques ». Nous I'expliquons d'une part, gamage fortement économique de
I'enseigne qui se répercute sur les marques dassortiment (il y a donc une forte relation
descendante entre I'image de I'enseigne et sesumsirgignées). Ainsi, ce décalage peut
porter préjudice a la performance de la stratégaitg de certaines marques de I'enseigne,
c’est-a-dire que les colts de cette différenciasenont supérieurs a la valeur réellement
créée. D’autre part, ce résultat peut s’expliquar fg manque de connaissances des
consommateurs sur ces marques, qui par un effealde les associent rapidement a I'image
de la marque ombrelle Leader Price. Toutefois,ecetimarque s’atténue par les modes
d’évaluation engagés dans cette étude. En effet,a0 long du processus de résolution du
probleme, nous nous focalisons sur les attribuigilides du produit (et quelques éléments de
merchandising) et sur les représentations mentaleediates des clients Carrefour. Ici, nous
ne nous inscrivons pas dans une perspective |lahigétie des connaissances (incluant entre
autres les expériences passées et le processpsatiipsage de consommation des marques).

En outre, nous soulignons, une fois de plus, lemportements grégaires des
distributeurs, ce qui montre sans doute, que Msrke de création de valeur concernant ces
positionnements sont encore profitables. Mais, ecadituation montre les limites des
positionnements actuels, fondés sur larbitragereerqualité et prix. En effet, des
positionnements plus riches et plus consistantsdpample, des positionnements valorisant
davantage l'identité et les valeurs de I'enseigres’appuyant sur les nouvelles tendances de
consommation) permettraient d’échapper a I'étouéfetrlent des stratégies constatées par
cette étude (toutes les margues sont concentrées).

Enfin, quant aux perspectives de développementna@eaux positionnements
porteurs, nous détectons deux orientations stiaiégipossibles. Toutefois, une seule parait
attractive pour le distributeur. En effet, la créatde MDD «qualitatives » (appelées
« spécifiqgues » dans notre étude) avec des nivéapxix faibles, semble impossible pour le
distributeur, compte tenu de ses structures desdodp élevés (cadran sud est de la carte
factorielle des positionnements diffusés). De pliapportunité de développer de nouvelles
MDD « simples » (cadran sud ouest de la carte fadedels positionnements diffusés) dans
le but de contrer I'offensive des maxi-discompteumes s’avere pas forcément pertinente du
point de vue stratégique (le raisonnement sur texcti'un tel positionnement est le méme
que pour les marques « hard discount » évoquéasi'daalyse précédente).

En revanche, pour les maxi-discompteurs, ces deientations stratégiques se révelent
pertinentes. La premiere option permettrait d’étatg portefeuille de clients actuels, en
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proposant une gamme qualitative plus large, sédudavantage les clients « décus » de la
compétitivité de l'offre des hypermarchés. Néanmpia profondeur de leurs assortiments
pourrait remettre en cause a terme lefficienceanigationnelle de leurs structures (par
exemple : la gestion de références supplémentairds qualité différenciée...). Concernant
la seconde option stratégique visant a élargirgasmmes de marques vers des marques
« simples » peut s’avérer plausible du fait de ¢eation primaire des hard discounters :
proposer une offre la moins chére ! Malgré une misgdion performante sur la compression
des codts, certains sont irréductibles, ce qui niotesroge sur la faisabilité a terme, d’'une
telle option stratégique.

Finalement, pour retirer des voies de progrés, mpoogosons de contextualiser notre
analyse a la catégorie de besoins (selon 'imptoadu consommateur par exemple : lorsque
I'implication est faible, le développement de masju« hard discount » ou « simples »
s’averent pertinents ; en revanche, lorsque liogtion est forte, le distributeur doit
responsabiliser son offre et proposer le meilleag gammes existantes sans perdre de vue la
rationalité économique), ce qui permet la combuomisle plusieurs options stratégiques
maximisant la valeur globale. Pour éviter des emed’hétérogéenéité dimages et
d’'incohérence des positionnements (entre ceux deguas et celui de I'enseigne en général),
il s’agit notamment d’enrichir les positionnemedes MDD par les différentes facettes des
valeurs de I'enseigne : méme diverses, les vakirggroupent au sein d’'une unité globale, a
savoir, I'identité de I'enseigne.

CONCLUSION

En conclusion de ce travail, nous proposons de mndesroger sur la qualité de la
recherche menée. C’est pourquoi, d'une part, noosédons au bilan des apports et limites
scientifiques de ce travail, et d'autre part, n@®ns notre propos sur les implications
manageériales.

En batissant un raisonnement comparatif sur letipasement concurrentiel percu et
diffusé, nous avons avancé sur l'analyse de la woecce effective, renforgcant ainsi les
propos tenus sur le champ particulier des stratédpe marques de distributeurs. En outre, au
regard des critéres de scientificité, nous apphguteux principes. D’'une part, nous obtenons
de bons scores de fiabilité quant a notre outimdsure des perceptions des consommateurs
(un alpha de Cronbach supérieun,8), ce qui peut nous rassurer sur la fidélité deenot
échelle a rendre compte précisement du phénomade eéD’autre part, par cette étude, nous
nous inscrivons dans un processus cumulatif desaiesances acquises précédemment.

Cependant, nous reconnaissons des limites a caliralérant notamment la validité
interne et externe de nos résultats. Tout d’at®ndous reproduisons cette recherche, nous ne
sommes pas assurés d’obtenir les mémes résultafaitdd’analyses en coupe instantanée
(par définition elles ne sont pas valables danstdmps contrairement aux coupes
longitudinales). Par ailleurs, nous reconnaissomsefiet d’instrumentation concernant la
grille d'observation. En effet, d'apres lindice diabilité (un alpha de Cronbach a peine
supérieur @,3), notre instrument ne mesure pas parfaitemenuteagpour but de mesurer.
De plus, nous sommes conscients des biais problided notre échantillon, puisqu’il est de
convenance et qu’il ne se détermine pas, par coeségselon des meéthodes précises
d’échantillonnage. Ainsi, les réponses généréeslgmiconsommateurs peuvent altérer la
qualité et la fiabilité des résultats (méme si ceusont réalistes et cohérents). En outre, notre
travail se limite a un cadre trés précis d’analyssamment sur la catégorie de produits
('emmental en brique), le lieu d’investigation dién nord de Nantes) et le profil des
consommateurs interrogés (exclusivement des clielets'enseigne Carrefour), ce qui
pénalise la validité externe de nos résultats.ekoént dit, nous sommes critiques et prudents
guant a une éventuelle extrapolation de ces résudtd'ensemble des autres catégories de
produits ou a I'ensemble des hypermarchés Carrefd@implus, nous n'‘avons pas mesuré le
degré de connaissances de notre échantillon sundegues proposées lors de I'étude, ce qui
peut expliquer certains écarts entre les deux tg@epositionnements étudiés. Enfin, nous
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n‘avons pas mesuré scientifiguement ces écartst-a*dire, que notre analyse repose
essentiellement sur la nature des groupes formiési,Aous considérons comme similaires,
les groupes de marques identiques et dont lesigus#ments (par rapport aux axes
factoriels) suivent commercialement les mémes tifgec

A présent, développons les implications managériataus renseignant sur la portée
professionnelle de ce travail. C’est ainsi que nauétendons apporter par nos résultats une
information utile et pertinente a notre décideun. éffet, nous avons résumé un ensemble
d’'informations complexes et opaques dans le butlddfier la situation concurrentielle
actuelle des marques de distributeurs (sur les g@nérations de marques). Plus précisément,
l'intérét de ce travail réside sur l'actualisatiates stratégies et des comportements
concurrentiels des distributeurs, ce qui procure seulement un tableau de bord ponctuel
permettant de surveiller le marché, mais surtoubutil d’aide a la décision pour détecter
d’éventuelles opportunités stratégiques interneseriernes, et d'en révéler les risques
potentiels.

A partir de ce travail, nous souhaitons approfordithématique des MDD, plus
précisément sur la marque enseigne. En effet, poajetons d’identifier les leviers de la
marque enseigne et de I'enseigne qui créent dalun Puis, nous cherchons a montrer les
impacts réciproques de ces leviers sur le capitsigne et sur le capital-marque (de quelle la
nature sont les associations échangées et leuesisgur le capital d’origine de I'enseigne et
de la marque en terme de dilution/fortification/ampion). Nous ajoutons a ce cadre, I'effet
des facteurs médiateurs/modérateurs pouvant irderda formation de ces associations et les
relations de transferts sur le capital-enseignsuetle capital-marque (ici, nous pensons au
rble du point de vente).

Du point de vue manageérial, il s'agit de mettrel@miere pour les managers de la
distribution, les leviers de leurs marques, suguess ils doivent agir pour créer une valeur a
long terme d’'ordre comportemental ou attitudinalousl proposons de résumer notre
raisonnement dans le modele ci-apres (figure 7) :

Figure 7 : Le capital-marque enseigne et le cap@aseigne, facteurs de performance a long
terme

Achat et consommation de la

marque enseigne

SATISFACTION CONSO MARQUE
ENSEIGNE

& CAPITAL-ENSEIGNE &' CAPITAL-MARQUE ENSEIGNE

Impacts : dilution,
fortification, transfert
du capital

PERFORMANCE
-Axe comportemental : intentions d'achat,
comportements répétés d'achat.

-Axe attitudinal: préférence de la marque
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Al : Le statut des marques étudiées

M.propre M.exclusive de M.drapeau M. enseigne et
Statut de hard discount M. ombrelle
marque et
niveau de
gamme Premier Ceeur de Ceeur de

prix gamme gamme

Carrefour X
(1985)
Carrefour Bio
(1997)
Carrefour
Label Rouge
N°1 X
(2003)
Marque X
Repére
(1997)
Eco + X
(1999)
Auchan X
(1999)
Auchan Label
Rouge
Le moins X
cher
(2001)
Vert Bosquet X
(PPX U)

v X
Leader Price X

Leader Price
Label Rouge
Emmentaler
(LPrice)
Etoile d’Or X
(Lidl)

o Président : Marque nationale référente
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A2 : Le positionnement percu par les clients Carrefour

-Tableau b

Axel Axe2
PRDT 12,118
CA.BIO 9,952
CA.LABEL 12,951
CA 6,961
N4 12,665
M.REPERE
ECO + 9,787
AU.LABEL 8,965
AUCHAN
LE -CHER 10,030 7,162
U
PPX.U 11,332
LIDL 7,348
LP.LABEL 23,009
L.PRICE
LP.SUIS 22,067

Données issues de Xlstat

-Tableau c : La chaine des agrégations

: La contribution des marques a la formation des axes

Regroupement de Etape d'apparition de la
classes classe
Etape

Etape | Classe1 | Classe2 | Coefficients | Classe 1 | Classe 2 suivante

1 1 3 ,026 0 0 4
2 2 8 ,040 0 0 4
3 6 9 ,055 0 0 9
4 1 2 ,094 1 2 12
5 5 7 ,152 0 0 10
6 14 16 ,198 0 0 11
7 10 12 214 0 0 10
8 13 15 ,291 0 0 11
9 4 6 413 0 3 12
10 5 10 ,556 5 7 13
11 13 14 ,935 8 6 15
12 1 4 1,132 4 9 14
13 5 11 1,301 10 0 14
14 1 5 4,886 12 13 15
15 1 13 5,876 14 11 0
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-Tableaux d : La typologie non hiérarchique
Marques appartenant aux groupes identifiés

Les éléments sélectionnés révelent le
marques les plus typiques du groupe,
c’est-a-dire les plus proches du centrg

3174

de la classe.

Nombre
d’observations nom de marque | Classe | Distance
1 PRDT ,621
2 CA.BIO ,390
3
CA.LABEL 3 524
CA , 746
N1 ,510
M.REPERE 3 ,666
ECO + 2 454
AU.LABEL 3 ,196
9 AUCHAN 3 ,528
10
LE -CHER 2 ,355
11 U ,854
12 PPX.U 487
13 LIDL 1 491
14 ,558
LP.LABEL 1
15 L.PRICE ,558
16 LP.SUIS 441
Marques appartenant aux groupes identifiés
Nombre
d’observations nom de marque | classe | Distance
1 PRDT 1 ,196
2 CA.BIO 1 ,060
3
CA.LABEL 1 , 116
CA 4 421
N1 3 ,510
M.REPERE 4 , 166
ECO + 3 454
AU.LABEL 1 ,236
9 AUCHAN 4 ,298
10
LE -CHER 3 ,355
11 U 3 ,854
12 PPX.U 3 487
13 LIDL 2 491
14
LP.LABEL 2 ,558
15 L.PRICE 2 ,558
16 LP.SUIS 2 441

27



A3 : L'ensemble de la démarche de construction de la grille d’observation

Pour garantir le maximum d’objectivité quant a &@wation de certaines variables, nous
choisissons de les décomposer en modalités. Nalsa®s la plupart de ces modalités sur
une échelle nominale ou binaire, selon le modéd {@ndé 1) / non (codé 0). A l'issue, nous
sommons I'ensemble des notes partielles obtendes,d&xtraire un score global pour
chaque variable, s’apparentant a une donnée meét(uisque la notion de rapport existe a
présent), indispensable pour le lancement statisti@étaillons les évaluations pour chaque
variable :

-La variable : différenciation du packaging

En relevant les composantes de cette variable, ideasfions :

-les couleurs : le code couleur est-il identiqueki de la marque leader ?

-la présence de décorations sur le devant du paxkag

-la présence d’une fermeture facile,

-I'épaisseur de 'emmental : cette modalité s’éeatur une échelle métrique. En effet, nous
catégorisons les poids de chaque emmental, sefomuevalles réguliers de trente grammes.
Ainsi, plus le poids de 'emmental se rapprochecei de la marqueRESIDENT,plus son
score augmente.

-La variable : information du packaging

Cette variable recouvre les mentions obligatoireles que l'origine de production, la
composition nutritionnelle et la date limite de sommation. A cela, nous ajoutons les
modalités de numéro de consommateurs, de taillenfiemation et de nom du fabricant. De
toutes, seule la taille de l'information ne s’éwalpas sur le mode dichotomique. Ainsi, une
fois de plus, nous catégorisons les tailles, sdiEmintervalles constants de% de la taille
globale de chaque packaging. Ici, nous identifignatre formats. Ici, moins I'information
occupe de place au dos du packaging, moins I'emseagtient un fort score (toutefois, cette
technique ne représente pas une image fidéle dadaté d’informer de I'enseigne, puisque
les tailles et les polices d’écriture differenttéament).

Intervalles

[10-20%[ [20-30%[ [30-40%[ >40%
1 2 3
Scores

4

-La variable : sécurité et la signalétique

Il s’agit pour la sécurité de marque de releverptésence de labels, de certifications
particulieres, et la spécificité d’'emmental. Quaréa variable signalétique, trois modalités la
composent : la présence de stop-rayons, de pampessiet d'affichettes.

-La variable : visibilité en rayon

Nous calculons la part du linéaire accordée poacghe des marques, en prenant comme
base de calcul la triptyque : marque natiorrR€SIDENT, lesMDD de I'étude, et la marque
premier prix. Evidemment, cette base se modifiéoantion de la présence des marques dans
chaque enseigne : ce sont les exemples du maxrdgeur Lidl (qui ne propose gu’une
seule marque d’'emmental) et de Leader Price (conocemo-marque)A lissue, nous
obtenons des mesures relatives, que nous catég®rsaon des intervalles constants afin
d’obtenir des données métriques homogenes (pa catégorisation a intervalles constants,
nous maintenons I'homogénéité d’ensemble, mémeesiogiciel les centre et réduit
automatiquement). C’est ainsi, que nous disposeagidnnées suivantes :

Intervalles  <10% | [10-20%[ | [20-30%][ [30-40%] >40%
2 3 4 5

Scores

-La variable : signature du nom de I'enseigne

Nous évaluons cette variable selon le degré d'tagibn de I'enseigne envers ses
consommateurs : si 'enseigne signe ses produdss alle est impliquée aux yeux du client.
En conséquence, nous attribuons une note pour eraghitecture de nom de marque (en
incluant la marque nationale), en fonction de deéema. Ainsi, nous obtenons la relation
d’ordre suivante :
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marques notes
marque nationale 3
marque enseigne 2
marque drapeau 1
marque propre 0

-La variable : différentiel de prix par rapportaarharqueeRESIDENT

Ici, nous calculons la différence relative de peixtre laMDD et la marque nationale. Par
définition, cette donnée est métrique. Nous retedes intervalles proposés par J-N.Kapferer
(2003}, et obtenons ainsi les scores suivants :

Intervalles = | > | -20% | -35% | -50% | Au dela de -50%
Scores o | 1 | -1 | -2 | -3 | -4

-La variable : qualité-produit effective

Nous procédons a un test en aveugle ou nous fatsmsster des dés d’emmental par les
groupes de consommateurs présents pour la phatatigea Puis, nous reportons dans la
grille la note obtenue (allant d&5) par chaque marque.

-La variable : position en rayon
L’évaluation se fait par I'observation de I'étaggribué pour chaque marque, dans chaque
enseigne.

Voici la grille de synthése :
Nom de marque :

oul [ NON ] = ] > [ <20% | <35% [ <50% | +<50%

LA MARQUE ET LE PRODUIT

NOM de margue signé

PRIX affiché

QUALITE (Blind test)

PACKAGING (1) différencié
-Couleurs

-Décorations devant*
-Epaisseur

-Trous

-Fermeture facile

PACKAGING (2) informatif
-Composition

-Origine

-N°conso

-Date de conso

-Nom du fabricant
-Taille

SECURITE de marque
-Label

-Certification
-Spécificité d’'emmental

MERCHANDISING AUTOUR DE LA MARQUE

VISIBILITE EN RAYON,
Nbre de facings (total =
MDD + MN +1° prix)*

SIGNALETIQUE
-Stop rayon

-Affichettes

-Panneautique

1 3 5

le niveau le plus hauteur des le niveau le
bas du rayon yeux plus haut du
rayon

POSITION EN RAYON
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A4 : Le positionnement diffusé par les magasins

-Tableau e :

La contribution des marques a la formation des axes

Axel

Axe2

PRDT

11,267

CA.BIO

11,819

CA.LABEL

5,342

CA

N1

16,883

M.REPERE

12,658

ECO+

14,294

AU.LABEL

9,325

AUCHAN

LE — CHER

7,612

U

PPXU

8,460

LIDL

15,012

LP.LABEL

7,285

LEADER P

LP.SUISSE

14,894

Données issues de Xlstat

-Tableau f : La chaine des agrégations

Regroupement] Coefficients Etape Etape
de classes d'apparition suivante|
de la classe]
Etape Classe 1| Classe Classe 1| Classe 2
2
1 12 13 ,009 0 0 2
2 10 12 ,010] 0 1 15
3 2 8 ,027 0 0 7
4 3 14 ,051 0 0| 7
5 4 9 ,150] 0 0 12
6 1 16 ,160] 0 0 10
7 2 3 ,215 3 4 10
8 6 11 ,331 0 0 12
9 7 15 412 0 0 11
10 1 2 ,453 6 7 14
11 5 7 ,602 0 9 13
12 4 6 725 5 8 13
13 4 5 2,060 12 11 14
14 1 4 4,719 10 13 15
15 1 10 6,342 14 2 0
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-Tableaux g : La typologie non hiérarchique

Marques appartenant aux groupes identifiés : test avec 3 classes

Les éléments sélectionnés révelent le
marques les plus typiques du groupe,
c’est-a-dire les plus proches du centrg

de la class

174

L

nom de

Nombre marque de

d’observations I'emmental Classe Distance
1 PRDT 2 ,405
2 CA.BIO 2 ,345
3 CA.LABEL 2 174
4 CA 3 ,869
5 N1 3 ,986
6 M.REPERE 3 ,623
7 ECO + 3 1,024
8 AU.LABEL 2 ,309
9 AUCHAN 3 ,629
10 LE -CHER 1 ,060
11 U 3 ,730
12 PPX.U 1 ,053
13 LIDL 1 ,059
14 LP.LABEL 2 ,384
15 L.PRICE 3 ,390
16 LP.SUIS 2 ,480

Marques appartenant aux groupes identifiés :

test avec 4 classes

nom de

Nombre marque de
d’observations I'emmental Classe Distance

PRDT 2 ,405
2 CA.BIO 2 ,345
3 CA.LABEL 2 174
4 CA 1 ,582
5 N1 3 471
6 M.REPERE 1 ,638
7 ECO + 3 428
8 AU.LABEL 2 ,309
9 AUCHAN 1 ,196
10 LE -CHER 4 ,060
11 U 1 247
12 PPX.U 4 ,053
13 LIDL 4 ,059
14 LP.LABEL 2 ,384
15 L.PRICE 3 ,365
16 LP.SUIS 2 ,480
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