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Résumé :

L’article présente une méthode de mesure du capétdh marque fondée sur la valorisation
de I'utilité additionnelle apportée par la marquensl le choix d’'un produit marqué. Cette
méthode, qui s’appuie sur les techniques de I'aatpnjointe, est ici mise en ceuvre dans le
cadre d'un lancement de produit majeur, le rasdr Rbwer de Gillette. Le cadre théorique
est dans un premier temps rappelé. Les enseignerdentétude (segmentation du marché
des utilisateurs de rasoirs a lames, optimisatioprik de la gamme, quantification de I'effet
de levier joué par la marque) sont ensuite présemhi@ conclusion insiste sur le caractere
opérationnel de la mesure présentée, a la différdfautres méthodes davantage focalisées
sur I'étude des déterminants du capital de la n&arqu

Mots clés :
Capital marque - analyse conjointe — part de marcpex de vente — lancement de produit

Abstract:

This article presents a measurement method ofrdnedlequity based on the evaluation of the
additional utility brought by the brand in the atmiof the branded product. This method,
using the conjoint analysis technique, is impleradndn the occasion of a major product
launch, the Gillette’s M3 Power razor. The theaadtibackground is presented at first. The
results of the survey are finally discussed: sedatem of the market of wet shaving razors’
users; optimization of the pricing of the rangetjreation of the leverage effect induced by
the brand. The conclusion puts the light on thetozal results of the measure of the brand
equity differing from the other known methods méweused on the elicitation of the brand
equity determinants.
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Un exemple d’utilisation opérationelle du capital & la marque : le lancement du M3
Power de Gillette.

En 2005, Gillette lance sur le marché francais omveau rasoir a recharge de lames équipé
d’'une téte a micro-pulsations : le M3 Power, ras@ut de gamme a forte valeur ajoutée
technologique, qui, grace a son mécanisme vibeattia ses lames de nouvelle génération,
rase avec encore plus de précision et de confartraSoir, qui allie le confort du rasage
manuel et la précision du rasoir électrique, entaddr une rupture sur un marché dominé par
I'inflation du nombre de lames (jusqu’a 5 lames)vailorisant auprés de l'utilisateur d’autres
criteres de choix. Prenant appui sur ce lancen@iiette souhaite disposer d’un outil de
prévision de marché lui permettant d’anticiper @iees décisions : rationalisation de la
gamme, orientation de la communication optimisatarifaire, etc. Plusieurs objectifs sont
assignés a l'étude envisagée : déterminer le ¢agetda marque Gillette sur les différents
segments de marché et préconiser les optimisaiengamme qui peuvent en découler ;
mesurer I'impact de la marque Gillette sur I'évailiia des criteres de choix des rasoirs, afin
d’optimiser la communication sur le produit ; dégalps implications qui découlent du profil
du capital de la marque Gillette. Nous résumons dempremier temps quelques approches
de mesure du capital de la marque afin de justifeeta méthode, a base d’analyse conjointe,
gue nous retenons. Puis hous présentons quelgeseteanmésultats de I'étude menée.

1)- LES DIFFERENTES DEFINITIONS ET MESURES DU CAPIT AL
MARQUE : LAQUELLE RETENIR ?

Jusqu’a la fin des années 1970, les chercheurmsnsdesplus souvent intéressés a I'ensemble
qgue forment le produit et la marque, n'établissamtune distinction entre I'impact de la
marque et celui du produit. L'article de Srinivagaf], qui démontre que la marque dispose
d’une valeur propre (utilité) indépendante de cdlieproduit et les travaux du MSI remettent
radicalement en cause cette conception : la maegue produit forment en réalité deux
composantes distinctes de l'offre. Cette séparatgira I'origine du concept de capital de la
marque que les experts réunis par le MSI [12] d&fent comme« I'ensemble des
associations et des comportements (...) qui pernedtenproduits marqués de réaliser des
volumes de ventes et des marges plus importantseguequ’ils pourraient atteindre sans la
mention de la marque Repuis lors, la recherche en matiere de valorisal® la marque se
développe autour de deux approches [17]. La premaaproche réunit I'ensemble des
méthodes comptables et financieres de valorisatioportefeuille des marques de I'entreprise
(« Firm-Based Brand Equity »). Ces méthodes, sadtes pour I'actionnaire, se révélent peu
utiles et opérationnelles pour le praticien en @mgoe. La deuxiéeme que nous retenons
postule que la valeur de la marque repose sufddénte qu’elle exerce sur le choix et la
décision d’achat d’un produit par le consommateu€stomer-Based Brand Equity »). Cette
approche pose toutefois une réelle difficulté :smaidéfini, le capital de la marque a la
particularité d’étre un construit qui n’est pasedtement observable ; il n’est donc mesurable
gu’'a travers ses manifestations. De ce fait legctieeirs recourent a deux méthodes. La
premiére privilégie deux dimensions perceptive&ttdntion portée a la marque, que
mesurent les indicateurs de notoriété spontan@ssstée [2] [13], et I'évaluation de son
image [4] [11] [15], qui se matérialise dans lactrla valence, I'unicité, la cohérence et la
pertinence des associations qu’éveille la marques dasprit du consommateur [10]. Cette
méthode, largement utilisée dans les bilans pudiies, a le mérite de détacher les
déterminants du capital de la marque (hotammeradesciations d’'image). Pour autant, elle
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ne permet pas de quantifier l'utilité additionnedigportée par la marque dans le choix d’'un
produit marqué.

Cet objectif est rempli par d’autres méthodes gilisant les ressources de I'analyse conjointe
pour déterminer 'effet de levier de la marque ksupréférence pour le produit marqué. En
effet, 'analyse conjointe permet de dissocierdafgrmance de la marque de celle des autres
attributs du produit marqué [14] et d’isoler aitesicontribution de la marque a la formation
d’'une préférence globale traduite sous la formenel'utilité. Ainsi posé, le capital de la
marque est défini comme l'information que dispefsenarque et qui compléte celle que
délivrent les autres caractéristiques du produitb@n se substitue a elle. Précisons que
'information est ici entendue au sens large eteli@’ peut étre de nature cognitive ou
émotionnelle. Enfin, les seules caractéristigueisepr en compte sont celles qui sont
étroitement liées aux préférences et aux décisibmshat réelles. C’est précisément cette
définition que nous utilisons dans le cadre dearttle. Nous précisons dans un premier
temps les deux dimensions constitutives du capitique avant de présenter succinctement
les principes de mise en ceuvre de la mesure associé

2)- LES DEUX DIMENSIONS SOUS-JACENTES DU CAPITAL DE LA
MARQUE

Les méthodes de valorisation du capital de la neamui recourent a I'analyse conjointe
présentent trois qualités. Sous certaines conditieies permettent d’obtenir une mesure
individuelle du capital de la marque et non uneuresgrégée au niveau du marché ou de
certains segments [9]. Elles dissocient clairentemitité qui s’attache au produit de celle
gu’explique la marque [7] [14] et conduit a défifercapital marque commela différence
entre la préférence (utilit€é) pour le produit maéyet la préférence pour le produit non
marqué. Mais surtout leur application conduit a isoleud impacts de nature différente de la
marque sur la préférence pour le produit marqué :

— (1)- Le premier impact de la marque porte sur léaton des caractéristiques du produit
déterminantes lors de I'achat que la connaissahtenage de la marque peuvent rendre
plus ou moins favorables. Plusieurs logiques éviatem sont ici a I'ceuvre. La distorsion
appelée effet de halo qui caractérise le penchaitrél du consommateur a sur ou sous-
estimer les caractéristiques d’'un produit (ex.cdefort lors du rasage) en se fondant sur
son opinion de la marque (ex.: Gillette) ; le jogmt d’inférence qui consiste pour le
consommateur a établir une relation de causalitéeeta valeur de plusieurs
caractéristiques [5]. Ainsi dans I'esprit du consoateur Gillette est une marque a la
pointe de la technologie du rasage. Il en découke lg micro-pulsation du M3 Power,
innovation technologique, est de facto créditéenceupriori favorable. L'impact de la
marque sur I'évaluation des caractéristigues dudytoforme une sous-dimension du
capital marque global appelée capital marque ptpdtigue I'on peut définir commela
différence entre une préférence (utilité) basée I&waluation des criteres d’achat du
produit marqué et I'évaluation des critéres d’atlda produit non marque (cf. figure 1
et annexe 1).

— (2)- Le second impact de la marque capture I'effeppe qu’exerce la marque directement
sur la préférence pour le produit marqué. En paréicles éléments constitutifs de I'image
de la marque contribuent a une part non négligedblda préférence pour le produit
marqué [16]. Soulignons qu’'un acheteur peu impligaés la catégorie de produit qui
dispose de peu d'information pour comparer les oesgs’appuiera d’autant plus sur la
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marque pour se décider qu’il souhaite allouer pedethps a l'optimisation de son choix
[1], un comportement plus souvent observé aupredetemes acheteuses de rasoirs pour
le compte de leur conjoint. En référence aux trawdei[14], nous dénommons ce levier de
la marque « capital marque hors produit » et neudéfinissons comme l& différence
entre une préférence (utilité) pour le produit maéqet une préférence basée sur
I'évaluation des critéres d’achat du produit marguéct. figure 1 et annexe 1).

Figure 1 : les deux dimensions constitutives du capital dedaque

Impact indirect
de la marque sur le choix du
rasoir via le jugement sur ses
caractéristiques
(i.e : halo et/ou inférence)

Impact direct
de la marque sur le choix du
rasoir
(i.e : heuristique de marque)

Impact total
de la marque sur le choix du
rasoir

A 4 A 4 \ 4

CMP CMHP CMG
Capital marque + Capital marque Capital marque
produit hors produit global

3)- MISE EN (EUVRE DE LA MESURE DU CAPITAL DE LA MAR QUE
VIA L’ANALYSE CONJOINTE

Trois collectes de données auprés d’acheteurssbrsanécaniques a recharges de lames et
inscrits dans un access panel en ligne sont mexéeant 2005 et 2006. Le profil de la cible
(hommes agés 19 a 54 ans), la nécessité d’expeserepondants a des visuels et des
descriptifs des rasoirs et la durée du questioar(@mviron 20 minutes) justifient le recours a
I'autoadministré en ligne. La premiére collecte dimnées porte sur 5 rasoirs de marques
avant le lancement du M3 Power, la seconde sursdirade marques et une marque de
distributeur et la troisieme sur 5 rasoirs de mesqgapres le lancement du M3 Power (cf.
figure 2).

Figure 2: schéma du déroulement de I'expérimentation
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L’interrogation avant et aprés lancement permesodér I'impact de lintroduction du
nouveau rasoir sur la hiérarchie des offres deiragie marques existants. La troisieme
collecte permet de disposer d’'une mesure de ré&férda capital de la marque pour un rasoir
vendu sous une marque de distributeur.

Le questionnaire comprend trois parties. Dans ueenigre partie, le répondant hiérarchise
les criteres selon I'importance qu’il leur accordiEns son processus de comparaison et de
choix. Dans une seconde partie, le répondant évdifiérents rasoirs sur ces mémes
caractéristiques puis classe les modéles selopréédrences a I'achat. Dans une derniéere
partie, le répondant répete I'exercice d’évaluatbmle classement sur le méme ensemble de
rasoirs dont les marques lui sont présentées. dR@ntifier une éventuelle interaction entre le
visuel du produit et la marque, chaque échantidbsh aléatoirement scindé en deux : une
moitié évalue le rasoir en se fondant sur ses t@&rsiiques et sa marque, l'autre moitié en
s'appuyant sur ses caractéristiques, son visuetaeimarque. Deux dernieres questions
ouvertes permettent de s’assurer que le répondanpas eu de difficulté particuliere a
répondre et que le but de I'interrogation n’est gésgoilé. Les caractéristiques retenues sont
choisies en raison de leur caractere détermin#iatidat [3] et portent sur la présence d’'une
plaquette lubrifiante, la surface de la téte, lectere fixe ou pivotant du support de lames, le
nombre de lames, I'ergonomie du manche, la cowauasoir, son esthétique et enfin pour le
Gillette Mach 3 sur la présence d’'un mécanismeatdre. Un soin particulier est apporté a la
description de la derniére caractéristique quiyason de son caractere innovant, introduit
une rupture sur ce marchéUn rapide prétest qualitatif permet de valider Hanne
compréhension du descriptif retenu par la ciblettamé I'accent sur I'analogie avec le rasoir
électrique.

Une premiéere analyse de variance montre que l'itngacvisuel et de l'interaction entre le

visuel et la marque est négligeable au regardatfet’de la marque (faiblement significative

uniguement pour deux caractéristiques, l'allureakoir et 'ergonomie du manche). Des lors
les données de la troisieme phase sont fusionngekes deux sous échantillons et nous
parlerons indistinctement d’impact de la marqueddmpact conjoint de la marque et du

visuel, qui forme le capital de la marque Gillette.

4)- DEUX INDICES OPERATIONNELS : LA PART DE MARCHE ET
LA PART DU PRIX DE VENTE EXPLIQUEES PAR LA MARQUE

L’annexe 2 précise la transformation mathématiquiepgrmet de passer de la préférence a
une probabilité d’achat pour chaque produit maréuelué. Sans entrer dans le détail de la
construction du modele, deux parameétest 3 permettent de caler les probabilités d’achat
sur des parts de marché fournis par le panel deooomateurs Nielsen. Le premier parameétre
(a) introduit dans le modéle d’estimation les pamsndarché des marques non évaluées, le
second ) corrige les écarts entre une préférence déolarai une part de marché réelle
(écart de taux de distribution, différentiel de enen avant promotionnelle, plus ou moins
grande visibilité en linéaire entre les marques.)etAinsi corrigées, les probabilités
individuelles que pondere la fréquence d’achatadeirs neufs fournissent une estimation des
parts de marché proches des parts de marchéssréelle

1 Un des relecteurs a souligné a juste titre qutibéficile d’évaluer en déclaratif sans essai fiortance d’'un nouvel attribut qui de plus
représente une innovation. Pour autant, le contixt&tude reproduit fidélement celui de I'achetqui en linéaire est confronté a la
méme difficulté, le choix reposant sur le desciigti produit et sa présentation visuelle (variabhesipulées entre les sujets) auxquels
s’ajoute I'information communiquée par la publidjtériables contrélées entre les collectes 1 et 2).
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A)- LA PART DE MARCHE EXPLIQUEE PAR LA MARQUE

Le modele ainsi calé est utilisé pour calculer dieaces du capital de la marque. La part de
marché attribuable a la marque Gillette est égdke différence entre la part de marché du
produit marqué et celle d’'un produit identique coencralisé sous la marque de distributeur
Carrefouf (« market share premium »). Un méme raisonnenstrappliqué pour I'ensemble
des autres marques de fabricants (cf. tableau 1).

Tableau 1: parts de marché en volume et en valeur expligpéea marque.

Parts de marché de Parts de marché simulées  Parts de marché expliqguées

référence (%)

(MdD) (%)

par la marque (**)

Sensor Gillette 7.( 55 6.5 5.0 +1.0 (14%)| +0.5 (9%)
Mach 3 Gillette 17.5 16.0 155 11.5| +2.0 (11%)| +4.5 (28%)
Xtreme Wilkinson 13.0 10.0 115 12.0| +1.5(11%)| +2.0 (20%)
Quattro Wilkinson 17.0 18.5 15.0 16.0| +1.5 (9%)| +2.0(11%)
M3 Power | Gillette 15.5 275 11.0 20.5| +4.5(29%)| +7.0 (25%)
Autres (*) | - 30.0 22.5 - - - -

(*) Essentiellement des marques de distributeurs @arrefour, d’ou I'écart entre la part de marchélume et la
part de marché valeur, les marques de distributesgrg€antonnant a des rasoirs d’entrée de gammeeotoelir de
marché.

(**) Gains de part de marché et entre parenthése&tede la part de marché sur le marché de référence

L’analyse des résultats montre que sur le marché&atmirs, la contribution de la marque a la
part de marché est non négligeable, bien quhéé@®gselon les modeles. La marque
explique entre 9 et 29% de la part de marché amwelet entre 9 et 28% de la part de marché
en valeur selon les marques considérées. Logigueredvi3 Power est le rasoir qui bénéficie

le plus de I'apport de la marque Gillette, renfotcdgalement du méme coup le capital de
marque de Gillette : cette derniére explique rethpmment 29% de la part de marché en
volume et 25% de la part de marché en valeur dnietené de la gamme. En revanche, le
Sensor est celui qui en bénéficie le moins, la ta@illette sur ce rasoir d’entrée de gamme
justifiant seulement 14% de la part de marché daonve et 9% de la part de marché en

valeur. Enfin la surprime de marque sur la paridgché en volume est comparable entre
Gillette et Wilkinson sur le cceur de gamme (Maat Xtreme).

Il peut sembler paradoxal que le capital de la mrsoit aussi étroitement dépendant du
produit considéré. Si le capital de la marque esistitué d’associations fortes et uniques
présentes en mémoire, on pourrait s'attendre autlesgit stable pour une marque donnée.
Trois raisons I'expliquent de notre point de v :premier lieu, le capital de la marque n’est
pas uniquement fondé sur des associations de tfaiteage, que capture le capital marque
hors produit. Nous montrerons dans le cas de @ligie la composante du capital marque
produit est élevé. Or la valeur du CMP est propahaque rasoir, puisque la distorsion de
halo qu’elle capture dépend des caractéristiquesadoir considéré. En second lieu, la
marque Gillette est étroitement associée a l'intiomadepuis son origine, les cycles

d’'innovation ayant tendance a se raccourcir : rageisécurité (1903), rasoir a lame bleue

2 prendre le capital de la marque de distributeuref@ar comme valeur pivot reléve d’une conventien.accord avec les commentaires
d’'un des relecteurs, nous sommes d’avis que leéatapiine marque de distributeur ne peut pas @nsidéré comme nul. Pour autant, les
données confirment que cette valeur est la plidefaur 'ensemble des segments de marché. Ragpglenla méthode que nous
proposons calcule le capital des marques annoneaudatif entre elles et par référence a une méateeir pivot.
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(1932), rasoir inoxydable (1963), Trac Il (1971¢nSor (1990), Mach 3 (1998), M3 Power

(2005), Fusion (2007). Il s’ensuit que, dans I'éspm consommateur, le capital de la marque
Gillette est d’autant plus élevé que le produitieabvant et récent, ce que démontrent nos
résultats. Une partie importante du capital de daque réside dans son capital d’'innovations,
contraignant Gillette a investir sans cesse eherebe et développement pour durer. Enfin,
Gillette a toujours communiqué fortement sur seslpits, jouant le réle de marque-ombrelle

pour les marques GlI, Excel, Sensor, Mach 3, éttebt donc pas etonnant que le capital de
la marque repose aussi fortement sur la notortdtiénage de ses rasoirs emblématiques.

B)- LA PART DE PRIX DE VENTE EXPLIQUEE PAR LA MARQU E

La valeur de la marque, établie sur la part de h&arésiduelle, peut aussi étre calculée sur le
prix de vente en établissant quel écart de prix pfficher un rasoir de marque Gillette par
rapport a un rasoir identique commercialisé par maeque de distributeur. La survaleur est
simulée a partir des données collectées auprésedendants et ne nécessite donc pas que la
MdD commercialise effectivement le rasoir en questPar réalisme, il convient toutefois de
limiter ce calcul a la gamme de rasoirs que pesbnamablement commercialiser une MdD.
Pour des raisons de confidentialité, seul le rasslir le Sensor, rasoir d’entrée ou de milieu
de gamme, est présenté (cf. tableau 2).

Tableau 2: part du prix de vente expliquée par la marqudegié (*).

Marché de référence Marché simulé Différence

Gillette Sensor Rasoir identique sous MdD

7.0% 5.5% 6.57 & 7.0% 4.7% 5.37€ 120 €
(18%)

(*) La simulation de la survaleur en prix de verdst faite ici pour le Sensor. Elle peut naturellamnétre
reproduite pour 'ensemble des rasoirs testés.

Pour obtenir la méme part de marché en volume (78 le rasoir Sensor, un modele

identique vendu sous une marque distributeur dat@mmercialisé a un prix de 5.37 euros
au lieu de 6.57 euros soit 18% moins cher. Towefei cette baisse de prix permet

théoriquement d’atteindre la méme part de marchéoime, elle se traduit au final par une

érosion de la part de marché en valeur (de 5.5%%)4

Quel que soit I'indicateur retenu, la part de maroh la part du prix de vente expliquée par la
marque, le capital de la marque Gillette est hg&me selon le rasoir considéré. Leur valeur
est plus élevée pour les rasoirs innovants (M3 Poaue récents (Mach 3) alors qu'elle est

plus faible (voire négative) pour les rasoirs d’éatde gamme (GIl Plus) ou les plus anciens
(Sensor Excel). Ces indicateurs, dont I'évolutishsiivie dans le temps, ont été utilisés pour
déréférencer certains rasoirs de la gamme Gillgttene tiraient pas suffisamment profit du

capital de la marque pour justifier leur maintiemsl le portefeuille du fabricant.

5)- UNE LECTURE DU CAPITAL DE LA MARQUE PAR SEGMENT S
D'UTILISATEURS : QUELS ENSEIGNEMENTS POUR GILLETTE ?

Les premiers résultats montrent que le capitaladmdrque est dépendant du rasoir étudié.
Pour poursuivre, nous menons une segmentation seforbénéfices attendus. Les trois
groupes obtenus sont ensuite qualifiés sur lesiprebciodémographiques et les criteres
d’'usage. Une analyse discriminante est ensuite enpaar identifier les grandes dimensions
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structurantes. Au final, le marché se structure@utle trois grandes attentes reprises dans le
tableau ci-dessous (cf. tableau 3).

Tableau 3: segmentation sur le marché des rasoirs jetable.

Le prix le plus bas La performance mécanique L'’esthétique et I'innovation
Bénéfices attendus (+)| — Simplicité du rasoir — Précision - Couleur

— Prix le plus bas - Confort du rasage — Ergonomie

- Performances mécaniques — Innovation (micro-pulsations)

Bénéfices attendus (-)| — Précision — Ergonomie —Prix

— Confort du rasage — Couleur
Type de rasoir (+) - Jetable - Manuel a recharge de - Manuel a recharge de lames

— Manuel a recharge de lames - Rasoirs électriques

lames

Fréquence de — La plus faible — Moyenne —La plus forte
renouvellement

Sur chaque segment de marché, le rasoir préfées galeurs du capital des marques (CMG)
sont releveés (cf. tableau 4).

Tableau 4. capital de la marque sur chaque segment d’utiBsas.

Le prix le plus bas La performance mécanique L'esthétique et I'innovation
Rasoir préfére — Carrefour — M3 Gillette — Manuel a recharge de lames

- Gillette GlI — Xtréme Wilkinson — Rasaoirs électriques
Capital de la marque | — Mach 3 (134) - M3 Gillette (143) - M3 Gillette (125)
(CMG) - Gl Gillette (97) — Xtréme Wilkinson (123) | - Xtréme de Wilkinson (97)

— Carrefour (86) - Mach 3 Gillette (112) — Mach 3 de Gillette (95)

— Xtréme Wilkinson (83) | — Sensor XLS Gillette (80) | — Quattro Wilkinson (93)

— Quattro Wilkinson (43) — Sensor XLS (90)

(*) Pour des raisons de confidentialité, les vakwont traduites en indices relatifs et toutesMakeurs ne sont pas
reportées (indice 100 = moyenne des valeurs detalage marque des rasoirs étudiés). En gras, ldswa de
capital marque, les plus élevées par segment dehéar

Une premiére lecture des résultats démontre qumseques qui disposent du capital le plus

élevé sont également celles qui proposent sur eéhaggment un ou plusieurs modeéles de
rasoirs dont les caractéristiques sont en foriaitdfavec les attentes. Prendre en compte le
capital de la marque, une variable souvent peutdiggndans les études de marché, éclaire
les stratégiques pertinentes a mettre en ceuvréglawde l'information apportée par le releve

de la marque préférée). Plusieurs recommandatiemgept ainsi étre formulées.

(1)- Aupres de ceux qui recherchent le meilleux,de capital de la marque Gillette attachée
au GIl n'est pas suffisant pour concurrencer lesDM@ndice 97 contre 86 pour
Carrefour). Une stratégie de commercialisation diusGus la marque d’un distributeur
est une alternative séduisante. Cette stratégragign par exemple d’allouer davantage
de ressources a la promotion du Mach 3 dont Igalage marque demeure élevé aupres
de ce segment.

(2)- Inversement, auprés de ceux qui privilégi@npiécision et le confort du rasage, le M3

Power de Gillette est directement concurrent deéndg de Wilkinson. Pour autant si les
deux rasoirs bénéficient de la méme part de cheigapital global de la marque Gillette
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est plus élevé que celui de son concurrent suedenent. Une communication axée sur
'image (ex.: film « Feeling » avec David Beckhapgut étre un levier efficace pour
renforcer I'attractivité du M3 face a son concutreh souligner que c’est aupres de ce
dernier segment que le capital de la marque Witkinsst le plus élevé, une conclusion
cohérente avec I'image du fabricant, davantagerig&e pour la qualité de ses lames que
pour I'esthétique et la technologie de ses modéles.

(3)- Enfin, auprés du dernier segment sensiblestHétique et a I'innovation technologique,
la communication du nouveau rasoir M3 Power peap@iyer sur deux leviers efficaces,
I'innovation gu’incarne le mécanisme vibratoire &rmo-pulsations et la réputation et
'image de Gillette, dont atteste une valeur éledéecapital de la marque (toutes les
autres marques se situant en retrait).

6)- UNE DECOMPOSITION DU CAPITAL DE LA MARQUE EN DE UX
DIMENSIONS  SOUS-JACENTES: QUELLES  IMPLICATIONS
OPERATIONNELLES POUR GILLETTE ?

Rappelons que le capital marque produit (CMP) needar distorsion qu’introduisent la
connaissance et I'image de la marque sur I'évalnates critéres de choix du produit marqué.
En complément, le capital marque hors produit (CMHiesure la part de préférence
résiduelle, que n’expliqguent pas les caractérisqdu produit marqué, et appelée « effet
propre de la marque » par Srinivsan [16]. Le capi@rque global est donc égal a la somme
des valeurs prises par chaque dimension (cf. fijure

A)- EXAMEN COMPARE DU PROFIL DU CAPITAL MARQUE DE
GILLETTE ET DES MARQUES CONCURRENTES

Le poids relatif des deux dimensions constitutiglascapital marque global (CMG) permet
d’établir un profil de la marque. Ce profil peutedtitiiement mis a profit pour optimiser les
stratégies marketing et de communication. Par elengs marques dont le capital produit
(CMP) est plus élevé que le capital hors produMKP) bénéficie d’'une forte Iégitimité dans
leur catégorie de produit d’origine a laquelle lsont fortement associées dans I'esprit du
consommateur [8]. Inversement les marques dongpitat hors produit est prééminent ont
une plus grande facilité a s’étendre vers d’autegggories de produit, en prenant appui sur
des associations ou des traits d'image plus gamngsiq

D’autres enseignements relatifs a la gestion dawtgeuvent étre également retirés de la
distribution du capital de la marque entre les disn@ns produit et hors produit. De
précédents travaux [6] ont montré que la valeurcalpital marque produit (CMP) est plus
élevée dans le cas d'un produit dexpérience, d@somadu caractére caché de ses
caractéristiques pour I'utilisateur. L'acheteurpgiaie alors sur son image de la marque pour
estimer des caractéristiques difficiles a évalagisaun usage préalable et prolongé du produit
(ex. la fiabilité, la durabilité, etc.). En outréa publicité d’information accroit cette
composante du capital produit en raison de I'assioci étroite qu’elle crée entre I'évocation
de la marque et les caractéristigues du produégiSsant du capital marque hors produit
(CMHP), sa valeur est également plus élevée darmaded’un produit d’expérience, car
I'utilisateur, confronté a cette méme difficultéédaluation, s’appuie sur son image de la
marque pour évaluer globalement le produit margxé:(«j'ai une bonne opinion de cette
marque et donc de ce prodeit Enfin, la publicité d’émotion accroit la valede cette
composante car elle agit prioritairement sur la posante affective de I'image de la marque
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(ex. : «la publicité pour cette marque évoque le plaisiond le produit de cette marque
m’apportera du plaisir»).

Dans le cas de la marque Gillette, le tableau Bigwéles valeurs des deux composantes,
produit et hors produit, du capital marque glolh&.tableau reprend, a titre d’exemples, les
valeurs mesurées pour trois rasoirs de la marqliett€iet les modéles concurrents les plus
proches. Les implications concernant la gestioladearque sont ensuite discutées.

Tableau 5 :profils comparés du capital de la marque Gillett&le ses concurrents (*)

Capital marque hors

Capital marque global

Capital marque

(CMG) produit (CMP) produit (CMHP)
M3 Power Gillette +41 141 +139 239 -98 2
Quattro Wilkinson -54 46 -18 82 -36 64
Xtreme Wilkinson +18 118 -144 -43 162 262
Mach 3 Gillette +10 110 +74 174 -65 35
Sensor XLS Gillette -1f 85 -52 48 37 137

(*) Pour des raisons de confidentialité, les vakeudle capital de la marque sont traduites en valealatives entre les
différents rasoirs de telles sortes que la somnsevdéeurs dans la premiere colonne est toujourdeég® et le CMG
est égal a la somme du CMP et du CMHP. La deux@stanne traduit les données de la premiére colosmses la
forme d'un indice dont la moyenne est égale a 10 fes 5 rasoirs.

Des cing rasoirs comparés, le M3 Power de Gillestecelui qui affiche la valeur de capital
marque global (CMG) la plus élevée devant celleXtheme de Wilkinson, du Mach 3 de
Gillette, du Sensor de Gillette et du Quattro delkivson. Soulignons que la position
enviable occupée par le M3 Power de Gillette sigxa essentiellement par la contribution
élevée du capital marque produit (CMP), traduis@ampact positif de la marque Gillette sur
I’évaluation des caractéristiques de son nouvesaira

Pour autant, la contribution de la marque a I'achatVi3 Power pourrait étre amplifiee en
renforgant la composante hors produit du capitabilette. Il est vrai que la communication
de lancement a essentiellement porté sur I'innowadiu rasoir, en créant une association forte
entre la micro-pulsation et la marque Gillette. &Ceb traduit au final par des retombées
positives sur le processus de choix du consommatesur le capital marque produit. Un
rééquilibrage est cependant souhaitable pour nenpgkger la composante affective de
'image de la marque, dont la valeur est en repraitrapport a celle du Xtréeme de Wilkinson.
La campagne publicitaire de relance (« Feeling iliet® ») s’appuyant sur la notoriété et
'image du footballeur anglais David Beckham joudst ce point de vue parfaitement leur
role.

Le Xtreme de Wilkinson a en effet un profil de ¢apde marque a 'opposé de celui du M3
Power. Il bénéficie d’'un capital marque hors proéleve, fruit de la renommeée et de I'image
de qualité de la marque suédoise sur le marchédimnCependant, son capital marque global
est pénalisé par un capital marque produit enrteégetrait. La marque véhicule I'image de
rasoirs au design peu esthétique, d’allure et déeao souvent banales, autant d’associations
négative qui pénalise I'évaluation des caractéuss de choix du modele.
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B)- EXAMEN COMPARE DE L'IMPACT DES MARQUES SUR LES
CRITERES DE CHOIX DES RASOIRS

Le capital de la marque Gillette peut étre étudiérpghaque critére de choix des rasoirs. Le
tableau 7 compare I'impact de la marque sur légres communs aux deux rasoirs, le M3
Power de Gillette et le Quattro de Wilkinson. Aldature du tableau, nous en déduisons que
la marque Gillette exerce un effet positif et élewé I'évaluation des critéres de choix du
nouveau rasoir. En particulier, 'appréciation besthétique du rasoir (I'allure et la couleur)
bénéficie de I'effet de levier le plus prononcéstpre la marque est portée a la connaissance
des répondants. Inversement, le nombre de lamssyfiace de la téte et la forme du manche
ont une évaluation peu sinon nullement influencael’pnage de la marque. Il est vrai que le
premier critere (le nombre de lames) a un caraaibjectif qui laisse peu de place a une
appréciation subjective gu’influencerait 'imageldenarque.

Inversement, I'image de la marque Wilkinson pémaligvaluation du Quattro sur deux
criteres : I'esthétique (la couleur) et le confibetla surface de téte. L'inflation du nombre de
lames, portées a quatre sur le Quattro, et l'aitéstde la couleur grise emblématique de la
marque se traduisent ici par un effet de halo niégat

Tableau n°2 :impact de Gillette et Wilkinson sur I'évaluationsdgiteres de choix.

M3 Power de Gillette Quattro de Wilkinson

L’allure du rasoir 97 101 +4.1% 99 101 +2.0%
Le nombre de lames 106 107 +0.9% 116 115 -0.8%
L’'ergonomie du manche 103 103 +0.0% 107 105 -1.8%
La couleur 86 95 +10.4% 92 84 -8.6%
La surface de la téte 110 112 +1.8% 83 78 -6.0%

(*) Pour des raisons de confidentialité, les uéfitsont traduites en indices relatifs (indice 100neyenne des
criteres)

Ces résultats renforcent I'idée selon laquelleaigital de la marque Gillette doit étre étudié et
géré au niveau de chaque rasoir qui compose la galigffet de levier qu’exerce la marque
sur le choix du rasoir est dépendant du criterenax@ : il est maximum lorsque le critére est
fortement corrélé a un trait d’image étroitemergoa® a la marque. Dans le cas du M3
Power, au-dela de I'image technologique que leiraghicule, I'esthétique (I'allure générale
et la couleur du rasoir) forme un axe de commuitindégitime et différenciateur.

CONCLUSION

L’approche mise en ceuvre a I'occasion du lancemeri¥l3 Power de Gillette, privilégie le
caractére opérationnel de la mesure du capitabdedrque. Elle repose sur la mesure de
I'attitude du répondant pendant la phase d’évadmaét de choix précédant I'achat. Un plan
d’expérience a mesures répétées isole la conwibude la marque a la préférence pour
chacun des rasoirs. Cette contribution est appelpital de la marque.

Les résultats montrent que la marque Gillette exare attractivité différente selon le modéle
du rasoir, selon les caractéristiques de choixedonsles attentes des différents utilisateurs.
Cette conclusion peut paraitre contradictoire divdée que le capital de la marque est une
dimension stable, peu sujette a variations,
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Plusieurs recommandations opérationnelles en déausoulignant l'intérét de gérer de
maniere cohérente le portefeuille de produits embaque. Le capital de la marque et les
mesures proposees sont souvent abordés sous enstiaggique et financier, ou bien encore
purement descriptif. L'étude de cas présenté iantneoque, lorsque le capital de la marque
est étudié sous I'angle de la contribution de lague a I'achat du produit, les enseignements
qui en découlent peuvent étre d’'une grande uplitér le praticien en marketing.

Le profil de la marque Gillette est établi en digtiant deux dimensions constitutives du
capital de la marque, la dimension produit et hpmluit. Une comparaison du profil ainsi
obtenu avec celui de ses principaux concurrentsgtede dégager des préconisations fortes,
concernant I'optimisation de I'offre, le choix destéres sur lesquels communiquer, la nature
de la communication a retenir autour de la marquée® axes différenciateurs les plus
pertinents.

Certes, certaines limites conceptuelles et méthgimples limitent la généralisation de la
méthode présentée a toutes les catégories de fmoHanipremier lieu, I'évaluation en aveugle
n'est pas possible pour les catégories de proguats lesquelles I'apparence du produit
permet de reconnaitre la marque. En second lieméllode présentée utilise la marque de
MdD comme pivot pour calculer le capital des autresques. Cette fagcon de procéder n’est
pas toujours réaliste, soit parce que la catégl@iproduits ne comprend pas de marques de
distributeurs, soit parce que ces dernieres orpital de marque significatif et comparable a
celui des marques d’annonceurs.
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Annexe 1

Utilité (*) du rasoir j pour l'individu i
U(S)ij utilité du rasoir, la marque étant montrée

U(O)ij utilité du rasoir, la margue étant cachée

Part d'utilité du rasoir attachée a ses caractéristiq ues (rasoir j pour l'individu i)

V(S)ij utilité des attributs du rasoir, la marque étant montrée

\/ (ﬂ\ T HY PN POV IV PRDY FEVORPRP I PUIPUPAPSAPON ¥ PR S g Ny PNy

Définition et calcul des composantes du capital mar que (CMG, CMP, CMHP)

CMG : le capital marque global est la différence en  tre I'utilité (préférence) pour le rasoir marqué
et I'utilité pour le rasoir non marqué.

Pour le rasoir j et lindividui: - CMG;; = U(S)ij - U(O)ij

CMP : le capital marque produit est la difféerence e ntre une utilité¢ (préférence) fondée sur
I'évaluation des caractéristiques du rasoir marqué e t une utilité fondée sur I'évaluation des
caractéristigues du méme rasoir non marqué.

Pour le rasoir j et lindividu i -~ CMP; =V(S)ij —V(O)ij
CMHP : le capital marque hors produit est égal ala  différence entre une utilité (préférence) pour
le rasoir marqué et une utilité fondée sur I'évaluati  on des caractéristiques du méme rasoir
marqué.

Pour le rasoir j et lindividu i :  CMHR; = U(S)ij - V(S)ij
(*) En analyse conjointe, une préférence est appelée « utilité ». Le caractére continue de la mesure lui confére une grande
commodité pour la modélisation (et la prévision) des parts de choix.

Paiir nlius d’infarmatinn_le lectenir nonrra se référer 3 Park ot Srinivacan (1904) et lniirdan (2000) | a nrésente nnte a nonr

Détermination de la probabilité d’achat du rasoir | par I'individu i

uc | cyualull IUHUal €A SUPPUSE 1T TEUdIL U Ull LETTIE TESIUUET U E1TEUl UUTIL IT LdiLUl 3L JuSUIIE ualld |aluuic uc yuuluail

ROB%?rtir des utilités, il est relativement facile de calculer une probabilité pour chaque répondant i
d’acheter un rasoir j. Le modéle Probit ci-dessous est celui qui nous a fourni les estimations les plus
proches des parts de marché réelles.

eXdB .U(S)ij)

iexp(B .u(s)ij)+a
j=1

Les parameétres a et 3 sont calculés pour minimiser I'écart entre la part de marché calculée et la part de marché réelle
donnée par un panel de consommateurs.

Pour le rasoir j et 'individui:  Pf; =
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