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« QUI SE RESSEMBLE S’ASSEMBLE » : VERS UNE MEILLEURE PRISE EN
COMPTE DU TRANSFERT AFFECTIF DE L’ENSEIGNE VERS LA MARQUE
D’ENSEIGNE

Résumé : La forte similitude ou la liaison logique entre I’enseigne et la marque d’enseigne nous
permet de présenter cette marque comme une extension finale de son enseigne. Cela implique
que ses valeurs puissent intégrer en aval des composantes du distributeur. Alors que des études
portant sur I’extension de marque confirme [’existence de transferts cognitifs, a notre
connaissance aucuns travaux de s’est intéressé au transfert affectif pouvant exister entre ces
deux entités. Pourtant, dans un environnement ultra concurrentiel, il devient essentiel pour les
enseignes de développer des relations fortes, affectives et durables avec les consommateurs.
Cette recherche vise ainsi a mieux identifier et a appréhender les transferts affectifs pouvant
avoir lieu entre I’enseigne et sa marque. Elle a également pour but de vérifier les propositions
avancées dans la littérature concernant 1’affect envers une enseigne, identifier et mesurer les
synergies affectives entre I’enseigne et la marque d’enseigne et identifier les limites éventuelles
de ce transfert.

Mots clefs : Marque d’enseigne — enseigne — transfert de valeur — extension de marque — affect

THE "LIKE ATTRACTS LIKE": TOWARDS A BETTER CONSIDERATION OF
THE AFFECTIVE TRANSFER FROM THE STORE TO THE STORE BRAND

Abstract : The strong similarity or logical connection between the store and the store brand
allows us to present this brand as a final extension of its store. This implies that its values can
be confirmed downstream of studies on brand extension the existence of cognitive transfers, to
our knowledge no affective transfer can exist between these two entities. However, in a highly
competitive environment, it becomes essential for the stores to develop strong, emotional and
lasting relationships with consumers. This research aims to better identify and understand the
emotional transfers that can take place between the store and its store brand. It also aims to
verify the proposals put forward in the literature concerning affect towards a store, identify and
measure the affective synergies between the store and the store brand and identify the possible
limits of this transfer.

Keywords : Store brand — store — value transfer — brand extension - affect



« QUI SE RESSEMBLE S’ASSEMBLE : VERS UNE MEILLEURE PRISE EN
COMPTE DU TRANSFERT AFFECTIF DE L’ENSEIGNE VERS LA MARQUE
D’ENSEIGNE »

Introduction

Les marques d’enseigne ont longtemps reposé sur une relation économique et a court
terme avec le consommateur (Mathews- Lefebvre, Flores, 2011). Pourtant, la Loi de
Modernisation Economique (LME) de 2006 ayant pour objectif de relancer la concurrence a
des prix plus ajustés, font prendre conscience aux distributeurs que les marques d’enseigne ne
peuvent plus uniguement se positionner sur le prix et la qualité du produit. Ce constat a conduit
les enseignes a faire évoluer leurs marques d’enseigne afin de dépasser le « court-termisme »
(Mathews-Lefebvre, Flores, 2011) li¢ a une dynamique transactionnelle pour se rapprocher
d’une logique de création de valeur a long terme et tenter de faire de la marque d’enseigne une
marque forte, a part enti¢re (Dolbec et Chebat, 2013, Massara et al, 2018, Visentin et Scarpi,
2012). Toutefois, malgré les efforts du distributeur pour renforcer 1’affect des consommateurs
envers les marques d’enseigne, des décennies de concurrence fondées sur la valeur utilitaire et
I’imitation des marques nationales ne permettent pas a la marque d’enseigne d’évoluer
facilement (Massara et al, 2018). A I’heure actuelle, de nombreux consommateurs ont toujours
tendance a se fier davantage au prix et aux attributs fonctionnels de 1’offre pour I’évaluer (Bao
et al., 2011, Dawes et Nenycz-Thiel, 2013, Diallo et al., 2013., Rubio et al., 2014, Pepe et al,
2011). 1l semble donc que les bénéfices percus du produit seul ne suffisent pas a développer de
I’affect envers celle-ci (Girard et al., 2017, Jara, 2009, Jara et Cliquet, 2012). En effet, les
marques d’enseigne différent des marques nationales puisque le commerce de détail est une
entreprise de service (Berry, 1986, 2000). Or, comme les marques d’enseigne sont directement
lices a I’enseigne qui les distribue, elles peuvent de ce fait étre considérées comme une
extension finale de celle-ci (Jara, 2010). Ainsi, la relation affective consommateur-marque
d’enseigne semble pouvoir é&tre influencée non seulement par les perceptions des
consommateurs sur ce type d’offre, mais aussi par des variables plus symboliques li¢es a la
vision de I’enseigne sur lesquelles il convient de se pencher.

Sur la base de la théorie de I’extension de marque et sur les quelques études portant sur
le transfert affectif d’une marque a une autre, nous souhaitons contribuer a la compréhension
de la problématique du transfert affectif de 1’enseigne a la marque d’enseigne et du cadre
conceptuel dans laquelle cette problématique s’inscrit. Premi¢rement, nous présenterons les
spécificités de I’extension enseigne/marque d’enseigne. Puis nous discuterons des aspects
affectifs de I’enseigne. Des hypothéses de recherche seront alors posées. Enfin la méthodologie
et les résultats attendus de la recherche seront présentées et les implications théoriques et
managériales seront discutées.

Les politiques de marquage de la marque de distributeur

La loi du 15 mai 2001 relative aux Nouvelles Régulations Economiques (NRE) propose
une définition de la marque de distributeur : « Est considéré comme produit vendu sous marque
de distributeur le produit dont les caractéristiques ont été définies par 1’entreprise, ou le groupe
d’entreprise qui en assure la vente au détail et qui est le propriétaire de la marque sous laquelle
il est vendu » Art 62. NRE (2001). Bien que cette définition permette de clarifier le concept de
marque de distributeur, son évolution aboutit a une offre complexe. En effet, trois types de
signatures de nom de marque sont envisagés pour les marques de distributeurs. Ces signatures
différent selon I’enseigne qui peut décider de signer totalement, partiellement ou pas du tout
son nom (Jara, 2010).



La politique de marque propre : une absence d’engagement de [’enseigne. Les marques
propres sont des marques de distributeur qui ne sont pas signées du nom de I’enseigne. Elles
sont ainsi considérées comme autonomes et disposent d’un statut proche de celle des marques
nationales. Ainsi ces marques ne sont pas identifiées et percues comme des marques de service.
Elles sont généralement positionnées sur des créneaux a forte valeur ajoutée et souvent
¢loignées du cceur de métier du distributeur, c’est-a-dire principalement sur les produits a
dominante non alimentaire (textile, produits de beauté, produits technologiques, produits
terroirs, etc.)

La politique de marque d’enseigne : un engagement total (ou presque) de [’enseigne.
Les marques d’enseigne, signées du nom de 1’enseigne sont les plus évidentes a repérer dans le
linéaire puisqu’elles sont porteuses de 1’implication et des valeurs de I’enseigne. Elles dominent
en termes de part de marché puisqu’elles sont transversales et couvrent un large choix
d’assortiments, voire toutes les gammes de produits de I’enseigne. Par cette stratégie, I’enseigne
cherche a rassurer le consommateur sur la qualité des produits et a faciliter le repérage par une
identification claire du nom de marque. La relation entre I’enseigne et sa marque est donc plus
forte, force est de constater que la marque d’enseigne et 1’enseigne sont susceptibles d’étre
percues de maniere équivalente du fait d’un nom identique (Fry, 1967). La marque d’enseigne
est ainsi clairement identifiée et per¢ue comme une marque de service (Jara, 2021). Les marques
drapeaux sont quant a elles des stratégies hybrides puisque chaque produit marqué possede
deux noms de marque : un nom transversal a tous les produits (Marque Repére de Leclerc,
Sélection des Mousquetaires, Intermarché) et un nom propre a chaque ligne de produit. Malgré
le cautionnement partiel de I’enseigne, le consommateur semble clairement pouvoir identifier
la source de I’offre (Jara, 2010).

La marque de distributeur recouvre ainsi une réalité trés hétérogeéne et des enjeux
différents en fonction de la politique de marquage. Des divergences perceptuelles peuvent se
ressentir entre ces deux marques de distributeur puisqu’elles ne détiennent pas le méme
positionnement aux yeux des clients. La marque d’enseigne reléve d’une position plus explicite
(considérée comme indissociable de I’identité de 1’enseigne par le consommateur) tandis que
la marque propre dispose d’une plus grande liberté (parfois non considérée par le consommateur
comme une marque de distributeur) (Binninger, 2007, Jara, 2010). Ainsi, les marques
d’enseigne semblent cumuler plus de dimensions abstraites liées a I’enseigne en comparaison
aux marques propres.

Vers une extension enseigne/marque d’enseigne

La marque d’enseigne : une extension finale de son enseigne. La forte similarité ou la
liaison logique entre 1’enseigne et la marque d’enseigne nous permet de présenter la marque
comme une extension finale de son enseigne (Jara, 2010, 2021). Le transfert
d’associations/image/valeur entre 1’enseigne et la marque d’enseigne peut s’apprécier en
s’appuyant sur la théorie de ’extension de marque (Jara, 2021). Selon cette théorie, lorsque
deux stimulis sont percus comme étant contigus, les effets de 1’un sont pergcus comme
équivalents aux effets de 1’autre, entrainant ainsi les mémes réponses (Dimitriadis, 1993). La
généralisation qui intervient entre les deux systémes est ainsi appelée généralisation sémantique
par lequel la marque s’envisage comme une catégorie cognitive, c’est-a-dire un réseau
d’associations stocké dans la mémoire du consommateur. Chaque catégorie se forme de
plusieurs objets. Plus les objets sont pergus comme proche, plus il est probable qu’ils
appartiennent a la méme catégorie, ce qui permet ainsi au consommateur de simplifier son
traitement d’information et sa prise de décision (Changeur et Chandon, 1995). Plusieurs auteurs
soutiennent 1’idée d’un transfert d’association entre 1’enseigne et la marque d’enseigne. Tout
d’abord Dimitriadis (1993) s’est intéressé a 1’extension de marque appliquée aux marques
d’enseigne du grand commerce de détail non spécialisé. Il identifie les synergies entre 1’image



fonctionnelle de 1’enseigne et les produits de marques d’enseigne et souligne également les
limites de I’extension référant aux faibles degrés de ressemblance entre les deux entités (cceur
de métier de I’enseigne considéré comme trop différent du produit vendu sous marque
d’enseigne). Les propos de Ducrocq (1993) vont également dans ce sens et révelent que
I’enseigne utilise sa crédibilité et la confiance qu’elle regoit de ses clients pour vendre plus
facilement ses marques d’enseigne. Dans le méme sens, les résultats de Le Hegarat (2000)
montrent que 1’attitude et les croyances envers la marque d’enseigne se forment grace a I’image
fonctionnelle de 1’enseigne (qualité pergue, image prix et largeur de I’assortiment). L auteur
précise que seules les marques d’enseigne peuvent bénéficier de ce transfert de valeur qui
repose principalement sur leur nom de marque commun. Dans le méme sens Jara (2009) et Jara
et Cliquet (2012) démontre par 1’étude du capital- marque des marques de distributeur, que, par
un effet de halo, les marques d’enseigne construisent leurs images non seulement a partir des
bénéfices tangibles des produits, mais aussi a partir de I’image du magasin au sens institutionnel
(symboles et valeurs de 1’enseigne). Enfin des entretiens d’expert que nous avons mené¢ afin de
vérifier, compléter et approfondir un certain nombre de propositions avancées dans la littérature
nous ont permis de confirmer I’ensemble de ces travaux. Il en ressort que I’image de la marque
d’enseigne se construit a partir de 1’image de son enseigne et qu’un transfert de valeur est
possible seulement si la marque d’enseigne est dépendante de 1’enseigne qui la distribue. Ces
transferts de valeur pouvant étre selon eux a la fois fonctionnels et affectifs.

Vers une extension enseigne/marque d’enseigne intégrant les dimensions affectives.
Alors que des recherches antérieures portant sur les extensions de marque ont identifi¢ un
certain nombre d’attributs cognitifs tel que 1’adéquation pergue, la similarité conceptuelle entre
la marque meére et la marque fille et I’attitude des consommateurs envers la marque mere, seules
quelques études se sont intéressées a ’effet de 1’attachement dans ’extension de marque.
L’affect passe ainsi d’un objet qui induit de forts sentiments affectifs a un second objet qui
suscite peu ou pas de réponses affectives (Huddy et Gunnthorsdottir, 2000, Xiaofei Zhang, et
al., 2020). Ce transfert décrit le processus par lequel 1’affect préexistant des individus (¢émotions
et sentiments) envers un objet et transférés a un autre objet étroitement li¢ (Shimp, 1991,
Xiaofei Zhang, et al., 2020). Néanmoins, la littérature n’est pas parvenue a un consensus sur le
fait que la valence de I’affect résultant de la marque fille est similaire a celle de I’affect
initialement transféré (Xiaofei Zhang, et al., 2020). La marque d’enseigne étant une extension
finale de son enseigne (Jara, 2010, 2021), il semble intéressant de transposer ce concept
théorique a I’extension du couple enseigne/marque d’enseigne. Nous postulons donc que
I’affect envers la marque mére (ie I’enseigne) peut se transférer a son extension (ie la marque
d’enseigne) (H1).

Deux variables modératrices sont supposées influencer le processus du transfert affectif
enseigne/marque d’enseigne. Tout d’abord, les consommateurs qui disposent qu’un fort degré
d’affection envers I’enseigne seront susceptible d’utiliser I’enseigne comme indice de
catégorisation. Le consommateur trés attaché a la marque mere sera comparativement plus
motivé pour catégoriser 1’extension dans le cadre de la marque mere. 1l sera également plus
susceptible de considérer I’extension comme une opportunité de maintenir et de renforcer sa
relation avec la marque (Thomson et al., 2008). Quel que soit le niveau d’affect, les
consommateurs auront du mal a reconnaitre une extension comme faisant partie a la catégorie
de la marque mere s’il y a un manque de cohérence entre le ceceur de métier de 1’enseigne
(alimentaire) et les marques qu’elle propose (Jara, 2010). Cela laisse ainsi moins de chance a
I’affect de passer de la marque mere a I’extension. Nous postulons que la force affective (H2)
et la cohérence de I’enseigne (H3) envers la marque d’enseigne modérent 1’extension
enseigne/marque d’enseigne.



La pertinence du concept d’affect a ’enseigne

L’enseigne peut non seulement offrir des expériences cognitives comme 1’acquisition
d’information et des connaissances, mais elle développe aussi une identité propre lui permettant
d’acquérir une image forte, unique et positive aupres des consommateurs (Badrinarayanan et
Becerra, 2018, Poncin, 2015, Vlachos et Vrechopoulos, 2012,). L’image de I’enseigne au sens
institutionnel renvoie a I’attrait de son atmosphére et de son I’environnement (Baker et al., 1994
; Chowdhury et al., 1998). Elle peut étre vue comme « la facon dont une enseigne est définie
dans ’esprit du consommateur en partie par ses qualités fonctionnelles et en partie par une
aura d’attributs psychologiques » (Martineau, 1958). Oxenfeldt (1974) insiste sur les
composantes affectives et factuelles de I’image de 1’enseigne. Elles permettraient aux clients
de toujours avoir un sentiment, une impression a son propos. Les études révelent que les
détaillants sont capables de développer I’affect du consommateur envers ’enseigne (Vlachos
et Vrechopoulos, 2012) grace a plusieurs de ses attributs : image générale et apparence de
I’enseigne ainsi que le personnel en contact et le niveau de service. Ces facteurs aident les
consommateurs a décider quel détaillant est le plus susceptible de répondre efficacement a leurs
besoins, conséquence d’une relation plus affective entre 1’enseigne et le consommateur
(Vlachos et Vrechopoulos, 2012). Par conséquent, nous postulons que I’image de 1’enseigne
inférée de son image générale, son niveau de service du personnel et son apparence influence
positivement I’affect du consommateur envers 1’enseigne (H4).

Figure 1 : Mode¢le conceptuel proposé.
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Meéthodologie de la recherche

Procédure. Nous utiliserons une conception intersujets 2x3 ou nous manipulerons le
niveau d’affection (faible vs élevé) et le degré de cohérence (faible, modéré, élevé) entre
I’enseigne et son extension. Pour ce faire il nous conviendra au travers d’un prétest d’identifier
des catégories de produits plus ou moins cohérentes avec 1’enseigne. Les personnes interrogées
devront évaluer le degré de cohérence de plusieurs catégories de produits a I’aide de 1’échelle
suivante a trois points, ancrée en accord/pas d’accord : je trouve une certaine cohérence entre
I’enseigne alimentaire X et les produits X signés de son nom, seriez-vous surpris de voir la
marque X sur des produits X ? Les produits X me paraissent étre une extension naturelle pour
I’enseigne X. Cela nous permettra d’identifier trois catégories d’extensions avec des cohérences
plus ou moins élevées. Au cours du prétest 2, nous administrerons un questionnaire comprenant
I’échelle globale de I’affect afin d’évaluer la force affective des consommateurs envers
I’enseigne X. Aprés manipulation de 1’affect, nous poserons les mémes questions sur la marque
d’enseigne afin de mesurer la « proximité » entre I’affect et la marque d’enseigne.

Mesures. L’affect sera mesuré par le biais d’une échelle de mesure adaptée pour
I’enseigne et la marque d’enseigne en 2 items adaptée de Chaudhuri et Holbrook (2001) et



Brakus et al. (2009). Deux dimensions seront retenues pour la cohérence pergue : d’une part la
capacité percue de I’enseigne de faire tel produit, mesure utilisée par Aaker et Keller (1990),
d’autre part le degré de surprise ressentie par le consommateur lorsqu’il voit la marque
d’enseigne sur tel produit, mesure proposée par Tauber (1981).

Résultats

N’ayant pas encore collecté les données au moment de cette soumission, aucun résultat
ne peut étre présenté dans cette communication fagon « work in progress ». A la date du congreés
international de I’AFM, nous aurons réalisé les prétests 1 et 2, 1’étude expérimentale sera soit
en cours de collecte de données, soit finalisée.

Discussion et conclusion :

Cette recherche toujours en cours a pour but de répondre a la problématique de
compréhension et de mesure de 1’affect envers 1’enseigne et la marque d’enseigne et de leurs
liens. Pour ce faire les objectifs fixés sont de vérifier les propositions avancées dans la littérature
concernant I’affect existant envers une enseigne, d’identifier et mesurer les synergies affectives
entre la marque-mére (ie 1’enseigne) et ’extension (ie produits de marque d’enseigne) et
d’identifier les limites éventuelles du transfert affectif entre 1I’enseigne et la marque d’enseigne,
notamment en termes de degré de cohérence des catégories de produit a I’enseigne (faible,
modéré, élevé) et I’intensité affective de 1’enseigne (forte vs faible). Dans cette recherche
plusieurs contributions sont attendues. Cette recherche permettra de faire évoluer les études sur
la théorie de I’extension de marque et plus précisément sur des aspects particuliers a I’extension
de marque (enseigne/marque d’enseigne). Notons également le besoin de s’intéresser a des
transferts affectifs, jusque-la peu exploré dans la littérature. Cette recherche permettra ainsi de
mieux comprendre les liens affectifs pouvant exister entre la marque d’enseigne et son
enseigne. Elle confortera le choix des distributeurs d’opter pour une stratégie de marques de
service, c’est-a-dire clairement identifiées par les consommateurs comme étant des marques
qui appartiennent a I’enseigne. En effet, si celle-Ci est capable de développer de I’affect grace
a son enseigne, elle permettra a cette dernicre de se différencier de la concurrence, de générer
davantage de rentabilité, et de mieux fidéliser sa clientéle. Cette étude ouvre la voie a une
question principale : celle d’inclure ou non le point de vente dans le modéle conceptuel. En
effet, ’offre de I’enseigne repose en grande partie sur la dimension magasin. Pour autant,
I’hétérogénéité des magasins de distributeur d’'une méme enseigne rend la construction d’un
affect envers 1’enseigne plus compliquée, puisqu’elle peut varier d’un individu a un autre selon
le magasin fréquenté (Fleck et Nabec, 2010).
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