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Introduction : La marque région, marque ou région ?

La technique du marquage régional est relativeméoénte en France : le recours a la
création d’'une marque pour promouvoir la région ldenthéoriquement a l'interface entre le
marketing classique des biens et des services ehdeketing territorial tel que porté
jusqu’alors par les collectivités locales. Notred&t s’interroge donc sur la perception des
consommateurs de cette dualité. Autrement Iditconsommateur percoit-il la marque-
région comme une marque commerciale ou comme une mjae territoire relevant du
domaine public ?Pour répondre a cette question, nous avons é&péfiguement le cas de
la marqueAuvergne Nouveau Mondé&i le glissement du marketing territorial vers le
marketing commercial semble étre naturellement d@uggmentation de la compétition entre
les régions (Kotler, 1993), peu d’études se somdr@stsées a la perception de cette pratique
par la cible du message, qui est pourtant I'une mhlsies-prenantes qui participent a la
construction de cette image (Papadopoulos et He2R). Dans la continuité des travaux
de Kotler (1993) et de Wells et Wint (2000), nouggmsons qu’avec la pratigue du marquage
régional, les régions agissent comme des entrgpeiseconcurrence entre elles. Ainsi, leurs
perceptions par les individus devraient se rapprodéda sphere commerciale concurrentielle
et s’éloigner de celle du marketing territorial comimplémenté traditionnellement par les
régions francaises.

H1: Les individus percoivent la marque-région dedn intermédiaire entre la sphére des
marques commerciales et celle des régions tradigtes.

1. Méthodologie

Pour notre expérimentation, nous utilisons un teassociations implicites adapté de celui
congu par Sriram et Greenwald (2009). Cette méthogidicite permet de limiter les biais
déclaratifs. Les attributs utilisés sont les motBow et Mauvais » et les concepts-cibles
« Marque et Région ». Les sujets ont répondu a dmuncepts-cibles: (A) des noms de
marques Coca-Cola, Apple, Haagen-Dazs, Michelin, Caissepdifgng versus (B) des noms

de régions et de marques-régiqR&gion Auvergne, Région Bretagne, Auvergne Nouveau



Mondg. Pour l'analyse, nous comparons nos résultat§oantion des différents blocks
d’essais ou concepts-cibles. Un échantillon de @iignts a participé a l'étude (50
auvergnats et 45 d'autres régions). L'expérimenmata €té programmeée via le logiciel
Inquisit (crypté en millisecondes) sur des ordinateurssass. Les différents stimuli
(images) constituant les concepts-cibles ont éigcts@énnésvia un pré-test en ligne mené
auprés de 80 étudiants qui devaient classer |é&relites images représentant selon quatre
possibilités (marque, territoire, marque et tem@o ni marque ni territoire). Seules les
marques significativement plus catégorisées ongéaxtionnées pour I'expérimentation.

2. Résultats

Nous présentons ici I'analyse des temps de répormsgens des réponses correctes. Nous
confirmons la perception de deux sphéres distinctégne part les marques commerciales
(Coca-Cola, Apple Michelin, Haagen-Dazset la Caisse dEpargne (Mmarques
commerciales850mMs pour le blockcode « marque »), et d’'autrd [@s régions et marques-
régions Bretagne, Auvergne, Auvergne Nouveau MPilesgions et marques regm®@46ms pour le
blockcode « région »-3,3104717,53 ;p<.01). Les résultats suggerent que la marque-région
est percue exactement comme la région traditioarall elle est plus rapidement associée a

la région qu’a une marqueMockcode

marque913Ms et Miockcode régio=835MS ;
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significativement. En effet, les auvergnats con&deémoins la marque-région comme une
marque commerciale mais plutét comme une régiopodivhde marqie984ms VS Miockcode
regior=834ms ; p=.001). A l'oppos€, les non-auvergnatsisicierent la marque-région
davantage comme une marque qu’une régionadvE814ms, Megio=836ms ; p=.001). Pour
conclure, la pratigue du marquage régional n'est percue de la méme facon selon que
I'individu habite la région marquée ou non. Pow habitants, la marque-région représente la
région dans laquelle ils vivent et elle est avanit tun territoire. Pour les non-résidents, la
marque-région est percue a la fois comme une magtjusomme une région, dans une
position intermédiaire entre le marketing terriabriet le marketing commercial, ce qui

confirme notre hypothese.



