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DES MARQUES EN CAMPAGNE

B Quand I'union fait la force
enée a Iinitiative de I’Ilec et de Prodimarques, une campagne col-
-\ /| lective inédite de 22 grandes marques nationales a mis en scéne, du
17 au 29 juillet dernier, les avantages de leurs produits. Loin de

toute polémique.

Le 17 juillet 2006 est a marquer d’une pierre blanche dans I'histoire de la com-
munication des marques. Trente-neuf mille panneaux Viacom, dans toutes les
agglomérations de plus de 100 000 habitants', mettent pour la premiere fois en
scene vingt-deux marques de fabricants, illustrant chacune, jusqu’au 29 juillet, les
qualités de leurs produits emblématiques, mais en suivant un graphisme identique
et une méme amorce de slogan : « Qui mienx que.. » (¢f. encadré p. 3).

Fruit d’une réflexion engagée en 2004 par Prodimarques, cette campagne inau-
gure une nouvelle étape d’une stratégie de communication (¢f. encadré p. 4).
« Dans le contexte actuel de développement des marques de distributenrs et des premiers prix;,
il nous est apparn nécessaire d’avoir un discours plus fort, plus puissant, afin de mieux souli-
gner ce qui singularise les marques. Aussi avons-nous pris le parti créatif de ne plus parler des
marques de maniere théorique, mais de les mettre en scéne, afin d'illustrer leur supériorité en
termes de bénéfice », explique Alain de Cordemoy, président de Prodimarques.
Supériorité qu’un sondage exclusif TNS Sofres réalisé en juin 2006 pour I'llec et
Prodimarques sur la perception des grandes marques de fabricants met en exergue
selon plusieurs criteres : les marques nationales sont synonymes de qualité pour
86 % des personnes interrogées, de garantie pour 81 %, d’innovation pour 76 %
et de sécurité véritable pour 72 %.

(suite page 3)
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Editorial

L’inné et ’acquis

Telle est la force de la vente sous marque qu’elle ingprime dans les cerveanx: les noms des grands annoncenrs de marques
avec tant d’intensité qu’ils sont plus connus que méme les noms des membres du gonvernement » (Francis
Elvinger, I.a Margue, 1924).

D.N. Il n’est pas un colloque, un livre, un article, consacré a la marque sans que ce sigle

apporte sa caution scientifique au discours d’un quelconque Diafoirus. Mais que vient faire

Pacide désoxyribonucléique dans la galére mercatique ? En quoi la chaine hélicoidale de
Watson et Crick, et sa séquence de nucléotides, nous éclaire-t-elle sur la marque, sa raison d’étre
et son devenir ? Va-t-on parler d’ontogénese moléculaire pour justifier la marque ? On le devine :
Peugeot n’est pas Renault, bien que certains constructeurs partagent aujourd’hui les mémes
motorisations, Nestlé differe de Danone, Coca-Cola se singularise de Pepsi-Cola. 11 y aurait dans
chaque marque un géne invariant porteur de ses traits héréditaires | Soit. Que dire alors de Brandt,
jadis ferronnier, devenu fabricant d’électroménager ? De Nokia, qui en moins de dix ans a tourné
le dos a pres d’un siecle dans le papier et le caoutchouc pour devenir le numéro un du portable ?
Et de bien d’autres marques encore, dont le destin a basculé ? Etait-ce inscrit dans leurs genes ?

La marque, parfois fruit du hasard, souvent de la nécessité, toujours de 'inventivité, est surtout
un défi devenu destin. Elle est le concentré, la sédimentation, année apres année, de tout ce qui
concourt a lui donner son existence, sa singularité et sa pérennité, pour constituer son patti-
moine non pas génétique, mais culturel. LLa marque est un chef-d’ceuvre. C’est dans le trait d’union
qui unit le chef, son créateur, a 'ceuvre, aujourd’hui, que réside son capital : son savoir-faire, ses
valeurs, ses innovations, ses réussites et ses échecs, son identité, sa communication, qui relevent
davantage de 'acquis que de I'inné. §’il faut un mot pour désigner le moment d’incubation, aux
origines de la marque, préférons, a celui de « géne », le terme « humus ».

Lillustration du phénomene a été présentée I'été dernier aux promeneurs des grandes villes par
la campagne de communication Ilec-Prodimarques. Pour la premicere fois en France, une opéra-
tion de communication a mis en scene, sur trente-neuf mille panneaux d’affichage, simultanément
vingt-deux marques et leur produit emblématique. Autant de marques qui témoignent, par leur
pérennité, de la pertinence de leur stratégie et de la singularité de leur offre, attestées par la fidé-
lité des consommateurs, souvent depuis plusieurs générations. Pour autant, ces derniers, sollici-
tés par les marques de distributeurs et les premiers prix, sont portés a faire des arbitrages. Aussi
s’agissait-il de « justifier la prime de marque et fonder la raison d’achat des marques sur lenr qualité et lenr capa-
cité a innover », comme le souligne Olivier Desforges, président de I'llec. De manicere sereine, ainsi
que le rappelle Alain de Cordemoy, président de Prodimarques, car « les consommateurs rejettent le
discours impérialiste des margues ». Avec 'agence Leo Burnett, I'llec et Prodimarques ont choisi une
approche originale, en interpellant les consommateurs sur un mode interrogatif : « Qui mieux
gue» telle marque est en mesure de répondre a leurs attentes ?

Inventé en Autriche en 1997, le mode de campagne multimarque semble porter ses fruits. Cest
la conviction de Thomas Oliva, représentant des industriels des produits de grande consomma-
tion en Autriche : « Le consommateur sait maintenant gu'en achetant un produit bon marcheé il achete uniguement
le prixc ““ bon marché 7, alors qu'en achetant un produit de margue il achéte anssi l'innovation et la qualité. » Le
point de vue est partagé par Mariusz Demner, a origine du principe créatif : « Les consommatenrs
réagissent aux canipagnes multimarqgues en appréciant davantage les produits de margue et disent méme en ache-
ter plus sonvent en raison de la campagne. »

Et demain ? Jean-Marc Lehu suggere « une interaction sans fil avec certains panneanx d'affichage ». Avis
aux collectionneurs de cartes publicitaires, une saga commence.

Jean Watin-Augonard




En termes d’attentes, 92 % souhaitent que la marque
cherche toujours a améliorer ses produits, 90 % qu’elle
soit une référence dans son domaine, 86 % qu’elle

informe compléetement le
public sur ce qu’elle fait, et
83 % qu’elle démontre en
quoi elle est supérieure.
« Cette campagne entend justifier
la prime de marque et fonder la
raison d’achat des marques sur
lenr gualité et leur capacité a inno-
ver. Sans renier l'existence et le
réle des marques de distributenrs
et des premiers prix, nous enten-
dons avoir une place centrale en
termes non seulement de valeur
mais aussi de volume », indique
Olivier Desforges, président
de I'llec.

Afin de renforcer la proxi-
mité des marques avec les
consommateurs, la signature
de la campagne, www.les-
marques-et-vous.com, renvoie a
un portail internet qui
permet aux internautes de
dialoguer avec chacun des
vingt-deux acteurs de la
campagne.

Quant au principe créatif,
I’agence  autrichienne
Demner, Merlicek et
Bergmann (DM&B) en est a
Porigine. « Les grandes marques
autrichiennes ont lancé, en 1997,
une campagne originale qui les
défend de maniere positive et col-
lective. 1. ’llec et Prodimarques se
sont inspirés de ce concept et ont
choisi résolument un ton non hége-
monique, non agressif. Interrogés
dans les pré-tests, les consomma-
teurs rejettent le discours impé-
rialiste des marques. Nous avons
done choisi une approche originale

qui interpelle le consommatenr a la maniere de “Qui mienx
que " : cest une question, non une affirmation. I/ ne faut sur-
tout pas céder an péché d’arrogance », précise Alain de

Cordemoy.

Déclinaison d’un slogan

B Qui mieux que Nestlé Dessert vous donne ce
fondant et cette onctuosité ?

B Qui mieux que Lipton Ilce Tea vous procure tout
I'effet du thé ?

B Qui mieux qu’Ariel vous offre une propreté éclatante
méme en eau froide ?

B Qui mieux que Signal embellit votre sourire depuis
45 ans ?

B Qui mieux que 51 donne a I'apéritif sa fraicheur
anisée ?

B Qui mieux que Nivea vous offre un concentré de soin
et de beauté ?

B Qui mieux que Pampers donne a Bébé jusqu'a
12 heures de sommeil sans fuite ?

B Qui mieux que Whiskas régale votre chat avec des
morceaux entiers de poisson ?

B Qui mieux que Scotch-Brite garde son efficacité
aussi longtemps ?

B Qui mieux que Vir Couleurs garde vos couleurs
comme neuves ?

B Qui mieux que Vittel vous reVittelise chaque jour ?

B Qui mieux qu’lsio vous apporte chaque jour ses bien-
faits actifs ?

B Qui mieux que La Vache qui Rit rit ?

B Qui mieux que Coca-Cola rafraichit avec un goit
aussi unique ?

B Qui mieux que Cceur de Lion vous offre le vrai plaisir du
camembert ?

B Qui mieux que Skip vous offre un résultat imbat-
table sur les taches ?

B Qui mieux que Ballantine’s donne au whisky ses
lettres de noblesse ?

B Qui mieux qu’Antikal vous libére du calcaire pour
longtemps ?

B Qui mieux que Caprice des Dieux est complice de
votre gourmandise ?

B Qui mieux que Fructis donne force et brillance a vos
cheveux ?

B Qui mieux qu’Hansaplast réinvente le pansement ?

B Qui mieux qu’Heineken rafraichit la biere ?

De fait, la campagne autrichienne, adaptée pour la
France par I'agence Leo Burnett, présente un certain
nombre d’atouts, que résume Gilles Pacault, animateur

du groupe Ilec-Prodimarques
de suivi de la campagne « La
mise en scéne de la margune privi-
legie non plus le concept mais le
produit. La création est commune,
mais chaque marqgue met en avant
son propre bénéfice, et la campagne
n'est plus collective mais multi-
marque. Pour la premiere fois, ce
n'est plus le média télévision qui
finance la campagne mais les
nmarques, ce qui confere un pouvorr
d'achat et une présence tres forte. »

Cette campagne a-t-elle voca-
tion a se pérenniser ? « L ¢éude
post-test réalisée par BVA sou-
ligne des scores de mémorisation,
d'impact et d'agrément trés supé-
rienrs anx standards. Les sociétés
ayant participé a la campagne
expriment, quant d elles, un
nivean de satisfaction tres fort et
sont prétes a poursuivre dans cette
voie », pronostique Olivier
Desforges.

Les performances de la cam-
pagne, selon la source
Affimétrie 2006 (cible des
15 ans et plus, base 32 000
faces) sont une audience de
19 millions de personnes (sur
une cible de 21,3 millions),
soit une couverture de
89,5 %, avec une répétition
de 108,2, soit plus de
2 milliards de contacts et un
niveau de « point de couver-
ture brute »*de 9 678.

La campagne recueille un

score de reconnaissance de
3 N

71 %, le troisieéme sous ce

critére, comparé a ceux de trois cents campagnes tes-
tées par BVA (hors politique et action caritative), la
moyenne standard de BVA s’élevant a 35 %. C’est sut-

tout sous le critere de 'agrément que la campagne Ilec-




Prodimarques est particulierement réussie, puisqu’elle

obtient un taux de 91 %, le meilleur jamais enregistré De la marque concept
dans les post-tests d’affichage réalisés par BVA. Enfin,
la campagne a été incitative, puisque 79 % des per-
sonnes sondées déclarent avoir envie d’acheter les pro-

au bénéfice du produit

duits, et ce score est d’autant plus élevé qu’elles ont été La premicre campagne de Prodimarques, bap-

exposées 2 plusieurs visuels. tisée « Le Soles/ », en 1994, est réalisée par

I'agence FCB sur le theme « /a marque, c'est la
« Les marques antrichiennes participant aux campagnes collec- sécurité », « la marque, c'est la confiance »... La
tives ont pu observer, pour les denx tiers d’entre elles, une ang-
mentation de leur part de marché dans les mois qui suivent la
campagne. Espérons que notre campagne aura le méme effet posi-
#if », conclut Alain de Cordemoy.

Jean Watin-Augonard [\Wéec

campagne dure quelques secondes sur un plan
fixe intercalé dans les écrans publicitaires, durant
I’été et en fin d’année.

Les années 1998-2002 sont celles d’une
deuxieme étape. Le discours change, avec
I'agence Business et une campagne de micro-

1) Lensenble de !'affichage se décompose en 32 000 faces issues des gammes natio- trottoir qul donne la parole non phJ.S aux fabri-

nales et régionales de V'iacom, auxquelles ont ét¢ ajoutées 7 000 faces spécifique- R R AT eI G O A 2 @ B i

ment créées pour la campagne sur des dispositifs déroulants. En somme, ce sont 9 g
ST ) . marque, c'est quoi ¢ »
1 750 faces par marque qui ont été réparties de fagon honmogéne et équitable sur le

territoire. Troisieme étape en 2002-2003, quand, dans un
contexte marqué par un durcissement des rela-

2) Le point de couverture brute, ou nombre moyen de chances de contacts d’une cam- : : . . .
) Lep ’ V" tions industrie-commerce, Prodimarques retient

agne rapporté a 100 personnes de la cible, est le tanx de converture multiplié par .. .. , .
? e 7 7 P Publicis et sa proposition centrée sur le souvenir
la répétition moyenne. i , i

et la relation émotionnelle que le consomma-
3) 71 % des personnes interrogées déclarent avoir reconnu an moins nne des affiches teur entretient avec la marque : « La margue,
de la campagne apris exposition, et 54 % en ont reconnu an moins dens. on a tous une histoire avec elle. » Quatre écrans
publicitaires de vingt-deux secondes illustrent
cette relation, avec quatre produits en situa-

tion de consommation, la lessive, les céréales,

le yaourt et le café, sans jamais montrer ni les

Perception de la marque . N
aprés la campagne emballages ni les marques. Pour la premiére

(Post-test mené par BVA en septembre 2006, aupres d'un fOIS’ des MIELC IS COMCUIEMEIES CORMRERnT vne

échantillon de 584 personnes ayant reconnu au moins une campagne, puisque les logos des marques adhé-

ffich. ispositif déployé en juill .
affiche du dispositif déployé en juillet rentes de Prodimarques concluent chaque

écran, sur un bandeau déroulant.
B s'applique plutét mal I S'applique plutét bien -
En 2006, alors que Publicis propose une cam-

88% _ pagne militante, avec un discours agressif vis-

Présente lez grandes marques sous

un angle orlginal

Est Intéressante

e% N a-vis des marques de distributeurs,

Permet awx grandes margu 1 e 2

e phis e Srondes s L | Prodimarques et I’Ilec s’engagent dans une
=

- quatrieme étape. Ils optent pour une adaptation

Montre bien le plaisir apporté
par les produits de grande margque

de la campagne autrichienne réalisée par

Montre bien la qualité
des prodults de grande marque

i/

see a travers un de ses produits phares, dans le

Est convaincante

I'agence Demner, Merlicek & Bergmann qui,
depuis 1997, donne la parole a chaque marque

WMe donne envie d'en savoir plus
BUr Ces margques

Minforme bien X
cadre d’une campagne collective.




B DM&B, plonnier en Europe

Europe des marques existe. A I’origine

) d’une campagne multimarque originale,
Pagence autrichienne Demner, Merlicek
& Bergmann Pillustre depuis dix ans.

Entretien avec Mariusz Demmner (DMB)

I Quel est le principe créatif du type de campagne que votre

agence a congu ¢

Marius Demner : Nos campagnes multimarques sont
fondées sur le principe que les marques partagent toutes
une certaine exigence de qualité. Chacune des marques
participantes se singularise sur un sujet qui lui est propre
mais toutes se conforment a un principe
de réalisation commun. Comme tous
les sujets sont lancés pendant une
période assez breve, Ieffet obtenu dans
les médias est celui d’un grand événe-
ment autour de la marque.

B Comment e principe a-t-il évolué depuis la premiére campagne ?

M. D. : Le principe est efficace et couronné de succes
depuis ses débuts, en 1997. Nous réalisons chaque
année une nouvelle campagne percutante autour d’un
slogan central. Chaque année, nous réinterprétons de
maniere innovante un principe efficace, avec un cceur
de campagne clair et constant. Chaque fois, nous réus-
sissons a créer un événement de grande importance
pour la marque.

B Ouel support (affichage, presse, télévision) est le plus pertinent ?

M. D. : Le principe de la campagne multimarque est tel-
lement simple et clair qu’il fonctionne avec chaque vec-
teur visuel. Dans certains pays, la campagne est
concentrée sur P'affichage, dans d’autres nous optons
pour une stratégie plurielle, avec affichage, presse et
télévision.

Un genre de
communication
qui ne s’est
heurté a aucune
publiphobie.

Cette campagne est-elle adaptée a la situation créée par ['exis-
tence d'un conrant publiphobe ¢

M. D. : La publiphobie n’existe que contre la publicité
ennuyeuse. Et les campagnes multimarques sont tout
sauf ennuyeuses, car elles présentent une grande diver-
sité de produits intéressants. Nous ne percevons aucun
signe de publiphobie, et les sondages relatifs a la cam-
pagne le confirment.

Limage des grandes margues est-elle renforcée, sons les
criteres de la qualité et de la confiance ?

M. D. : Nous avons des indications trés claires quune
campagne multimarque et ce qui la prolonge renforcent
la position des produits de marque.
Les consommateurs réagissent aux
campagnes multimarques par une
meilleure appréciation des produits de
marque, et ils disent en acheter plus sou-
vent en raison de la campagne.

Les antres campagnes menées en Enrope (Allemagne, Hongrie,
Norvége, Pologne) sont-elles similaires ¢

M. D. : Le principe de vanter chaque marque seule
mais d’en présenter plusieurs, ensemble et simultané-
ment, est le méme dans tous les pays. LLe message
commun est développé de maniere spécifique dans
chaque pays. En Autriche, le slogan est « Faites atten-
marque ».  En
« Lesmarquesetvous.com », une forme qui implique

tion a la France, avec

encore plus le consommateur a été trouvée. Dans les
deux pays la campagne est un succes.

. . [\iAlS%
Propos recueillis par Jean Watin-Augonard |




Leo Burnett, chef d’orchestre

en France

omment affirmer de maniére confiante et

sereine la force des marques ? Sur une

création de 'agence DM&B, I’agence Leo

Burnett est parvenue a concilier un concept
commun aux marques et leur souhait de demeurer
uniques.

Entretien avec Michel Perret, directenr général
de 'agence 1 eo Burnett

I Quel role a été dévolu a I eo Burnett dans I'élaboration de la
campagne llec-Prodimargnes ¢

Michel Perret : Notre role fut d’abord de naturaliser,
de franciser une campagne dont le concept revient a
I'agence autrichienne DM&B. Le marché francais dif-
fere de lautrichien par la taille — la France est le plus
grand pays européen pour ce type de campagne —, mais
aussi par le cott des médias, la saison choisie pour 'opé-
ration (janvier-février en Autriche, juillet en France) et
le niveau des interlocuteurs, les structures étant plus
complexes en France. Facile et rapide en Autriche, le
consensus est plus long a obtenir dans les entreprises
francaises.

Nous sommes intervenus pour placer le photographe
autrichien dans les meilleures conditions et 'accompa-
gner, afin qu’il s’adapte au contexte culturel de certains
produits — la perception d’un camembert n’est pas spon-
tanément la méme, par un Francais et par un Autrichien !
La francisation a également porté sur la création d’un
discours propre a la campagne Ilec-Prodimarques, loin
de toute polémique avec les distributeurs.

Deuxie¢me role : étre le chef d’orchestre de la cam-
pagne, qui concernait non pas un mais vingt-deux clients,
et rendre le processus suffisamment fluide, avec des
points de contrdle sur la qualité et les délais, en évitant
des allers-retours trop nombreux.

Troisieme role : celui de médiateur entre les créateurs
du concept et I'équipe Ilec-Prodimarques. Notre connais-
sance du marché francais et notre expérience de 'univers
des produits de grande consommation ont été un fac-
teur de confiance.

Comment concilier un concept commmn anx: marques et la néces-
sité de les différencier ?

M. P. : Cest tout l'intérét de cette campagne que de
réunir un certain nombre de marques tout en leur don-
nant la possibilité d’étre chacune unique. Nous avons
concretement géré les demandes de vingt-deux clients,
chacun souhaitant obtenir le meilleur de cette cam-
pagne. 1l nous revenait de bien définir les limites a ne
pas franchir, afin de conserver une cohérence pour I'en-
semble des vingt-deux visuels.

Le graphisme des vingt-denx canpagnes, tres sobre, ne rappelle-
t-il pas, par certains aspects, le style de ['affichiste Savignac ?

M. P.: De fait, I'affichage est I'exercice le plus difficile
en publicité, car il faut, en cing secondes, faire passer un
message, une relation, et attribuer ce message. La visua-
lisation du bénéfice du produit est, pour certaines
affiches, proche de l'illustration, puisque le principe de
la campagne est de restituer la valeur de la marque dans
un visuel symbolique.

Savignac emmenait les gens dans un imaginaire, la cam-
pagne Ilec-Prodimarques est davantage ancrée dans la
réalité quotidienne et le bénéfice concret de la marque.
LLa campagne peut correspondre au style Savignac par
la simplicité et la sobriété.

Laffichage ne meériterait-il pas de retronver ses lettres de
noblesse ?

M. P. : La campagne Ilec-Prodimarques peut ceuvrer
dans ce sens. Aujourd’hui, les panneaux publicitaires
sont trop nombreux, cela nuit a la qualité du message,
jugé intrusif par les consommateurs. I’effort doit éga-
lement porter sur la création, qui n’est pas toujours de
bonne qualité. Face a la télévision, I'affichage procure
a 'annonceur P'avantage d’une dimension plus grande
pour son produit, et il a tendance a en abuser, en oubliant
la valeur esthétique et la simplicité.

Propos recueillis par Jean Watin-Angonard /\{i:}”e‘%




Il | 2 bataille de la qualité

epuis 1997, la campagne multimarque autri-

chienne met chaque année en exergue la

qualité et Pinnovation des marques indus-

trielles. Le slogan « Faites attention a la
marque ! » semble porter ses fruits.

Entretien avec Thomas Oliva,

délégné général du Markenartikelverbrand '

Le contexte concurrentiel autrichien entre marques natio-
nales, marques de distributenrs et premier prix se distingue-
t-il dn modele frangais on est-il semblable ?

Thomas Oliva : Aucune campagne ne ressemble a
une autre. Toute campagne doit se fonder sur les réali-
tés nationales et la situation effective de I'industrie des
produits de marque. Seuls 'organisation et le concept
stratégique peuvent étre comparables. L’objectif est
toujours de faire de la publicité, chacun pour soi et pour
sa marque, tout en respectant un fond commun qui fait
de la présentation individuelle de chaque marque une
campagne.

Les marques de fabricants sont-elles confrontées a une crise de
légitimité ¢

T. O. : Je ne pense pas que les marques de fabricants
soient en crise. En revanche, elles sont placées devant
un défi. Ce défi, lui aussi, varie en fonction du marché.
Sur tel marché ce sont les imitations d’emballages, sur
tel autre les reventes a perte ou encore les marques de
distributeurs. Ainsi, I’Autriche s’est vue obligée, au cours
des dix dernieres années, de changer a plusieurs reprises
ses campagnes publicitaires pour les marques.

En 2005 et 20006, notre stratégie était centrée sur la
réaction au slogan « Gezg st ger/ » (« Cest chic d’étre
avare »). Nous avons gagné. Les offres au prix le plus bas
et les remises de 50 % et plus ne sont plus utilisées
comme instruments de marketing par la distribution.

En 1997, vous lancez une campagne multimargune originale.
Comment est-elle née 2 Quels sont ses objectifs ¢

T. O. :Le concept est né de la réflexion que I’Autriche
ne devait pas devenir ’Allemagne. Aujourd’hui, le pay-
sage commercial de ’Autriche se distingue nettement de
celui de ’Allemagne. En Autriche, le client attache plus

de prix a une présentation de qualité. Aldi, Schlecker et
Lidl ne sont pas absents du marché autrichien, mais ils
sont loin d’y dominer le marché des biens de grande
consommation.

Un objectif commun a toutes les campagnes était, et
continue a étre, de faire comprendre aux consommateurs
sans grands discours qu'une marque de fabricant est
autre chose qu’une marque de distribution. Le « Club des
marques » — les marques qui se présentent en commun
dans une campagne — réunit en quelque sorte les icones
des marques. Il s’avéere de plus en plus nécessaire pour
notre stratégie de montrer au consommateur de maniére
vraisemblable que 'innovation et la qualité sont appor-
tées par la marque, et que les marques de distributeurs,
a de rares exceptions pres, sont des imitations. Face au
commerce, nous essayons de montrer que la marque
crée de nouveaux marchés ou les élargit, et que seule I'in-
novation de marque rend possible la croissance des
marchés de produits de grande consommation.

Grace a notre campagne, nous avons aussi réussi a faire
des médias nos partenaires. Pour les médias, la marque
est un client publicitaire important. Par sa demande,
elle assure leur performance économique et leur indé-
pendance.

I Cette campagne est-elle multicanal (télévision, presse,

affichage) ¢

T. O : Oui. En 2007, nous allons davantage mettre
P'accent sur Pinternet, tout en continuant la promotion
de ventes, a la télévision, dans la presse écrite et par
’affichage. Nous pensons pouvoir atteindre ainsi les
consommateurs plus jeunes.

I Quels sont les impacts de cette campagne en termes de fidélité
des consommatenrs, de ventes et d'efficacité dans la durée ?

T. O. : Depuis le début, la campagne est soumise a
une évaluation par des instituts de sondage neutres. Les
résultats confirment de plus en plus clairement que le
consommateur comprend le concept. Il sait maintenant
qu’en achetant un produit bon marché il achete uni-
quement le prix, alors qu’en achetant un produit de
marque il achete aussi 'innovation et la qualité.




B Comment les enseignes de distribution ont-elles réagi ?

T. O. : En partie pas du tout, en partie par 'adoption
de notre slogan « Faites attention a la marque » pour leur
propre publicité commerciale. Ces dernicres années,
elles ont de mieux en mieux compris que la distribution
de produits de consommation ne peut se positionner
dans le paysage commercial en se contentant de copier
Aldi, Lidl ou Schlecker. Nous assistons effectivement a
une renaissance de la marque.

Les campagnes collectives hongroises et allemandes sont-elles
identiques ?

T. O. : Non, chaque campagne doit s’orienter sur le
marché spécifique qu’elle vise.
Propos recueillis par Jean Watin-Augonard

" Le Markenartikelverband est l'association des industries de marques en
Alutriche.

[l L2 possibilité d'un bond en avant

e discours sur la marque en tant que telle

ne semble plus pertinent. Il est nécessaire

d’expliquer ce que marque veut dire, par le

truchement de marques clairement et indi-
viduellement présentes.

Entretien avec Jean-Marc Lebu, conseil en stratégre
de marque

I Que pensez-vous de la campagne llec-Prodimarques en favenr

des marques ¢

Jean-Marc Lehu : Cette campagne « marque » sans
conteste une profonde évolution de la communication
collective des marques en France. Si I'idée est d’inspi-
ration autrichienne (DM&B), I'adaptation frangaise réa-
lisée par 'agence Leo Burnett est globalement tres
réussie.

L’exercice n’était pourtant pas simple, dés lors qu’il était
impératif qu’une réelle synergie se dégage de I'ensemble.
Or inclure dans une campagne aux codes d’expression
identiques une tablette de chocolat, un shampoing, un
alcool, une lessive ou une patée pour chat, ne facilitait
pas la tache. Pourtant, le résultat est la. Et si 'on peut
regretter qu’un couplage avec la télévision n’ait pu avoir
lieu, pour maximiser 'impact, il reste qu'un grand pas
a été franchi par rapport a la communication précé-
dente. Et ce pas me parait aller dans le bon sens.

I Quel role peut jouer un site internet, tel que celui créé a

Loccasion de la campagne ?

J.-M. L. : Les marques présentes dans la campagne
sont toutes valotisées dans de bonnes conditions, car leur

identité est respectée et leur promesse rappelée. Pour cha-
cune d’elles, le nécessaire processus de capitalisation
est favorisé.

ILa marque au sens large I'est-elle pour autant ? Ce n’est
pas évident. En d’autres termes, il n’est pas certain que
le public touché ait pu spontanément faire le lien entre
le message de ces marques et celui souhaité par /z
marque. La seule possibilité pour cette campagne d’ar-
river a son but est le relais que lui offre le site développé
pour occasion.

Le site wwmw.les-marques-et-vous.com est sobre, évitant une
approche trop commerciale qui aurait pu justifier dans
son doute le visiteur en mal de conviction sur I'intérét
d’un discours de la marque. Sa structure est assez dyna-
mique, sans étre inaccessible au technophobe, ce qui le
destine a un large public, qui est aussi celui des marques
participantes.

C’est un renfort indispensable pour une campagne de
ce type, qui, compte tenu du support initial, ne dispose
pas forcément du temps ou de espace nécessaire pour
développer son argumentation. Le contenu du site est
riche et le discours en faveur de la marque est didactique,
sans tomber dans le picge d’un prosélytisme forcené, qui
pourrait rapidement susciter un clic d’évasion.

Il n’est toutefois pas certain, en raison de I'aspect des
affiches et des caractéristiques d’exposition standard a
'affichage, que le renvoi vers le site ait pleinement joué
son role de relais. Avec un médium extérieur comme I'af-
fiche, 'adresse internet, méme assez simple, nécessite une
petrception (pas toujours systématique) et une mémori-




sation (pas toujours aisée) suffisamment fortes pour
nourrir la motivation a se rendre sur le site. Il n’est pas
sar que la campagne ait pu parfaitement jouer son role
de catalyseur et de guide. Ia fréquentation relativement
faible du site atteste cette faiblesse relative.

B Un ton non agressif vous parait-il pertinent ¢

J.-M. L. : Le sondage TNS-Sofres de juin 2006, dont
certains éléments sont proposés sur le site, est récon-
fortant pour les marques en général. Cependant, nul
n’ignore, quel que soit le soin apporté a 'enquéte, la rela-
tivité de ces résultats. Pas plus qu’on ne peut ignorer la
forte concurrence commerciale au quotidien, ni I'inté-
rét du consommateur, souvent dubitatif sur le discours
de la marque, pour les produits sans marque ou proposés
par les grandes enseignes sous leur propre nom. Il est
donc plus que nécessaire d’expliquer ce que marque
veut dire, au-dela de ce qu'une marque souhaite dire.

I’approche retenue par la campagne Ilec-Prodimarques
me parait la plus idoine pour répondre aux évolutions
de notre environnement consumériste. Pas de message
affirmé avec une conviction hégémonique, car la marque
ne tarderait pas a étre condamnée pour suffisance, voire
pour un comportement « fasciste », comme 'a expli-
qué Benoit Heilbrunn'. Au contraire, cette campagne
propose 'ouverture a la réflexion par une simple ques-
tion. Au consommateur de sentir le pouvoir de son
choix, qu’humblement la marque, présente sur le visuel
et dans I'accroche, se permet de lui rappeler.

Une telle approche, a Pappui de marques clairement et
individuellement présentes, semble judicieuse. Un dis-
cours en faveur de la marque en général ne me parait
plus possible, si 'on souhaite lui donner justification,
crédit et puissance. Comment pourrait-on s’engager
d’une seule voix au nom de dizaine de milliers de
marques, toutes différentes ? Il s’en trouverait toujours
une pour étre mise en exergue pour ses tromperies et
son non-respect des valeurs et des engagements promus

initialement. Tous les efforts entrepris seraient a recom-
mencer, avec I'obstacle supplémentaire d’un doute un
peu plus légitimé.

En participant a la campagne, les vingt-deux marques
présentées ont cautionné implicitement le discours
pédagogique essentiel diffusé par le site internet. Attaché
a toutes les marques, un tel discours perdrait de son
sens. Revendiqué par certaines marques identifiables, et
plus nombreuses a chaque occasion de prise de parole,
il est source de cohérence.

B un opération de ce type doit-elle alors étre renonvelée ?

J.-M. L. : Trente-neuf mille panneaux pendant une
douzaine de jours, méme au mois de juillet, c’est un
Blitzkrieg de grande ampleur, qui témoigne d’un réel
effort de la part des vingt-deux marques impliquées.
Mais pour que le message demeure, il faut aller plus
loin.

I1 pourrait étre intéressant de considérer le médium
presse écrite, qui se préte plus facilement a 'argumen-
tation, et orienterait plus spontanément le lecteur vers
le site. Naturellement, on peut penser a rendre ce flux
encore plus spontané au moyen d’une campagne de
communication électronique. Un simple clic permettrait
d’accéder au site. Ou imaginer une interaction sans fil
avec certains panneaux d’affichage. ..

Déja, I'idée est pertinente et la campagne de bonne fac-
ture. Mais pour que d’un premier pas avantageux pour
des marques, I'une et I'autre puissent faire un grand
bond en avant au bénéfice de la marque, il est nécessaire
de renouveler et d’amplifier 'opération, avec plus de
marques engagées.

. . /\i};&‘
Propos recuellis par Jean Watin-Augonard |

U e Monde du 24 avril 2004.

Au sommaire du prochain numéro :

Réflexions sur les formations commerciales.




CONSOMMATION DES MENAGES

[l Reprise soudaine

pres un long repli, a un rythme moyen voisin de
2 % de période a période, les achats des
ménages, dans 'ensemble des circuits a domi-
nante alimentaire, ont recouvré 'été dernier une
dynamique favorable, en volume (+ 2,2 %) et
en valeur (+ 2,5%). Cette brusque croissance était
essentiellement due aux produits réactifs a la chaleur,
comme les boissons non alcoolisées, les bieres ou les
produits surgelés. I’ensemble des produits frais en libre-
service était également bien orienté. Les articles d’hy-

giene-beauté ont en revanche poursuivi leur recul en vol-
ume (— 2,9 %) et en valeur (— 4,5 %), toutes les caté-
gories étant touchées. Le prix moyen du panier (qui
exprime l'arbitrage des consommateurs entre les mar-
ques, modeles et variétés qui lui sont proposés) a pour-
suivi sa tendance au redressement, gagnant 1 % au cours
des deux dernieres périodes. 1l se situait légerement au-
dessus de son niveau de I'année précédente en cumul
annuel glissant.

Quatrieme période, du 10/7 au 6/8/2006
et évolutions par rapport a la période correspondante de ’année antérieure

Indices-Ilec -TNS (source : panel de consommateurs Worldpanel)

VALEUR VOLUME PRIX DU PANIER
PART DE | PERIODE PERIODE PERIODE
EN % MARCHE A DOUZE A DOUZE A DOUZE
EN VALEUR | pERIODE MOIS PERIODE MOIS PERIODE MOIS
TOTAL MARCHE PGC* 100,0 25 0,1 22 0,3 0,9 03
EPICERIE 29,7 0,2 1,1 -1,5 0,7 15 1,0
PETIT DEJEUNER 44 09 21 25 -0,7 1,6 28
CONFISERIE 28 4,1 -1,0 -51 25 1,0 1,6
ALIMENTS POUR ANIMAUX 25 21 -10 98 -30 8,5 21
PLATS CUISINES 09 -14 48 -1,0 1,1 03 36
FECULENTS 12 36 30 51 15 15 15
AIDES A LA CUISINE 51 02 08 48 23 64 36
CONSERVES DE LEGUMES 17 43 -10 12 24 3,1 15
BISCUITERIE SUCREE 20 -1,7 2,1 33 -15 1,6 -0,7
ALIMENTS INFANTILES 13 03 217 94 228 -6,0 -04
PRODUITS APERITIES 17 32 25 46 15 15 10
PATISSERIE INDUSTRIELLE 20 09 24 11 03 02 22
CONSERVES DE POISSON 18 10,7 -1,0 8,7 26 19 1,7
LIQUIDES 138 9,8 -0,3 88 23 1,0 21
BRSA* 49 137 21 73 04 60 25
ALCOOLS 34 -0,6 22 -0,7 43 02 22
BIERES ET CIDRES 20 89 06 48 49 39 46
BAUX 35 166 07 102 27 59 20
ENTRETIEN 96 3,7 33 2,7 23 1,6 0,7
DROGUERIE 12 13,1 53 94 -8,0 45 31
TOTAL NETTOYANTS 16 16 27 24 29 44 03
PAPIER 35 23 24 16 08 09 29
ARTICLES MENAGERS 1,1 23 -39 46 -1,9 -10 -1,3
ENTRETIEN DU LINGE 23 35 39 34 45 05 07
HYGIENE-BEAUTE 9,1 -4.5 -6,9 29 -4.1 0,0 0,1
CAPILLAIRES 15 39 67 40 63 01 04
HYGIENE CORPORELLE 39 36 65 22 38 14 25
SOINS ET BEAUTE 27 -8,0 9,0 48 -7,7 33 -14
PARAPHARMACIE, 09 12 27 79 66 99 42
PRODUITS FRAIS LS* 378 38 14 37 2,1 04 0,6
UL'TRAFRAIS 76 1,1 15 15 07 03 08
BEURRE (EUFS LAIT 50 04 -0,7 0,8 -0,6 0,1 0,0
SURGELES 80 72 31 65 32 12 02
CHARCUTERIE 53 34 19 19 32 14 12
TRAITEUR 44 89 48 10,8 72 -1,1 22
FROMAGES 58 28 23 1,6 21 12 02
SAURISSERIE ET POISSON 12 32 28 39 25 06 04

* PGC : produits de grande consommation — BRSA : boissons rafraichissantes sans alcool — LS : libre service (produits frais préemballés)
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HISTOIRES de
MARQUES

Jean Watin-Augouard

Un incomparable
Dictionnaire des marques
illustré

Miroir de son temps, la marque est aussi un

acteur incontournable.
De A...comme Actimel 2 Z... comme Zara,

HISTOIRES de
MARQUES

o

K )

.

vous découvrirez I'histoire de prés de 1000
marques et 1000 illustrations qui ponctuent
notre quotidien, de leurs origines a nos jours
et leur place souvant méconnue dans l'univers
économique et culturel de notre société.

Véritable référence, Histoires de Marques
a été réalisé a partir d'archives et
EYROLLES d'entretiens par Jean Watin-Augouard,

historien et spécialiste des marques.

768 pages couleur - Prix public 45€TTC
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