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L’EXTENSION VERTICALE DE GAMME VERS LE BAS :
QUELLES REPERCUSSIONS SUR L'IMAGE ET
LA RELATION MARQUE-CONSOMMATEUR ?
UNE APPROCHE EXPLORATOIRE.

Résumé :L’objectif de cette communication est de mieux comprendre, d'un poinude
consommateur, les effets en retour possibles sur la marque, dhatégie d’extension
verticale de gamme vers le bas. Une étude qualitative expi@ réalisée auprés de vingt-
cing clients permet de montrer que I'extension vers le bas péugncer (1) I'image de la
marque ainsi que (2) les variables centrales de la relatiargue-consommateur : la
confiance, l'attachement et I'engagement. Enfin, la imaperceptuelle extension/marque
(degré de cohérence pergue entre les attributs de I'exteridies a&ssociations a la marque,
typicalité, similarité), le concept de marque et le besdiunicité du consommateur,

apparaissent comme des variables déterminantes.

Mots clés: Extension verticale de gamme, effets de réciprocitgation marque-

consommateur, image de marque.

STEP-DOWN BRAND EXTENSION:
ITS INFLUENCE ON BRAND IMAGE AND
CONSUMER-BRAND RELATIONSHIP.
AN EXPLORATORY STUDY.

Abstract: The aim of this paper is to better understand reciprocitgceffof step-down
extensions on the core brand, from a customer perspective. Anagpjostudy on twenty-
five customers shows that step-down extension can affect (1) ionageé and (2) the major
variables of consumer-brand relationship: trust, attachment andhitoent toward the
brand. Other explanatory variables are also identified, sucle@®iped extension/brand
relationship (degree to which extension attributes are consisiténtave brand associations,

typicality, similarity), brand concept and consumer's needriaueness.

Keywords: Vertical line extension, reciprocity effects, consumer-bregldtionship, brand

image.
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INTRODUCTION

L'extension de gamme est aujourd’hui une pratique tres répandue (65PAndements de
produits en 200% et les manageurs sont souvent incités a étendre leur martjoalement
lorsque le marché devient hostile (Aaker, 1997). L'extension aégtide gamme consiste,
pour une marque, a réaliser une différenciation par la qualitérad’see méme catégorie de
produits (Randall, Ulrich et Reibstein, 1998 et 1999) et implatprec une discrimination par
le prix, selon la propension des consommateurs a payer pour la Daliganska et Jain,
2005).

Ces dernieres années, la stratégie d’extension vers le'dsiscensidérablement accrue.
D’une part, la montée en puissance du phénomiemecost ou ‘hard discount’ dans de
nombreux domaines (Kapferer, 2004) incite de plus en plus les margpeedattre sur le
terrain du prix. Dans le domaine de l'alimentaire, on peut l@eemple du lancement récent
de la ligne ‘jambon blanc’ de Fleury Michon qui est 20% moingreclipie ses autres
références afin concurrencer les offres a bas prix. Delos @u textile, la ligne< discount »
Levi Strauss Signature colte environ 50% de moins que Levi's et'a@atasnobile, la Logan
de Renault est vendue a partir de 76002 secteur du luxe quant a lui se démocratise et
souhaite toucher par des lignes d’entrée de gamme, une nouvatileliplus sensible au
prix (Lipovetsky et Roux, 2003). Ainsi, le prix de la ligne ArmarcEange est environ 50%
inférieur a celui de la ligne Armani Jeans. Les analyatggo-saxons parlent méme de
«Masstige» pour qualifier le fait qu'une marque de prestige s’adressa @lus grand
nombre de consommateurs (Silverstein et Fiske, 2003 ; Danziger, Bd®%)qu’attrayante
puisqu’elle permet a la marque d'utiliser son capital pour acergiin chiffre d’affaires
(Kirmani et al. 1999), l'extension vers le bas est considém@®me une stratégie
particulierement dangereuse pour la marque (Ries et Trout, ¥&ferer, 1996 ; Aaker,
1997) puisqu’elle affecte directement sa qualité percue et docapleal qu'elle s’efforce
paradoxalement de construire. Les risques sont donc élevéstiordidle I'image (Quelch et
Kenny, 1994 ; Aaker, 1997), -cannibalisation des ventes (ReddigkHet Bhat, 1994 ;
Nijssen, 1999 ; Lomax et McWilliam, 2001) et -effets en retoégatifs aupres des clients
actuels de la marque (Kim et Lavack, 1996 ; Kirmani, Soodidg8s, 1999). Par ailleurs, la
marque est également considérée comme une Vvéritable nmisatén avec le consommateur
(Fournier, 1998 ; Founier et Yao, 1997 ; Aaker, Fournier, Brasel, 2004¥i, si des

! Research International dans « Etendre sa mangueari souvent gagnantlres Echos7 décembre 2004.
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réactions négatives chez les clients actuels sont prégigiPiga et Katsanis, 1995 ; Kim et
Lavack, 1996 ; Keller, 1993 ; Keller et Sood, 2003), leur relatitan daarque pourrait alors
s’affaiblir, voire méme se rompre.

Curieusement, malgré son intérét théorique et managérial (&Aakeeller, 1990 ; Michel et
Salha, 2005), I'extension verticale est encore un champ jeunesorépercussions sur la
marque, d’'un point de vue consommateur, sont peu connues. Les travauxespsont
rares, relativement récents et pour la plupart, ils n’abor@sneffets de réciprocité sur la
marque que de fagon partielle (Magnoni et Roux, 2006). L’'objectietarticle est donc de
mieux comprendre, les réactions des clients de la marque temesiratégie d’extension vers
le bas. Une étude qualitative exploratoire est donc réaliséerg@ooindre aux interrogations
suivantes (1) le lancement d’'un modéle ou d’une ligne de gamme inféure affecte t-il
I'image de la marque et la relation que le consommateur enttient avec elle ? (2) Et si
oui, dans quelles conditions ?

Dans une premiére section, le cadre conceptuel de la rechestipésenté. Le concept
d’extension verticale de gamme est défini et différenciécalecepts voisins. Les effets
possibles de I'extension vers le bas sur I'image et sur leasbles centrales de la relation
marque-consommateur (confiance, engagement, attachement) &csépret les variables
susceptibles d’expliquer ces effets sont abordées. Une secortlen sdétaille la
méthodologie de I'étude qualitative exploratoire menée auprés detscldes marques
étudiées. Les résultats de la recherche sont exposés dansisiamé section. Pour finir, les

principaux apports, limites et voies de recherche sont discutés.
1. CADRE CONCEPTUEL
1.1. L’extension verticale de gamme : une approche centrée sl& consommateur

1.1.1. L’extension de gamme

Contrairement a I'extension de marque, I'extension de gamme mwoasigiliser une marque
existante pour pénétrer une catégorie de produits dans laquellegaenest déja présente
(Tauber, 1981 ; Farquhar, 1990 ; Aaker et Keller, 1990 ; Cegaieereinka, 1993 ; Aaker,

1996 ; Keller, 2003). Plus précisément, Cegarra et Merunka (199B)ydestt sur la base de

deux critéres (la nature et la fonction du produdeux types de modification de gamme : le

2 La nature du produit correspond a I'ensemble de &@éments tangibles (composition, caractéristiques
physiques...) alors la fonction du produit corresparsa valeur d’'usage et ses bénéfices consommateurs
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complément de gamme et I'extension de gamme. Cette deesieadors définie commeun
produit nouveau qui complete une gamme existante en Ilui ajoutant un produit

complémentaire de nature ake fonction différente.

1.1.2. L'extension verticale de gamme

On recense deux types d’extension de gamme: I'extension horizehtagtension verticale
(Aaker, 1996 ; Pitta et Katsanis, 1995 ; Kim et Lavack, 199end&4§ Ulrich et Reibstein,
1999 ; Michel et Salha, 2005). Ces deux types d’extension de gaomespondent a deux
types distincts de stratégie de différenciation de la neargu sein de ses produits
(différenciation verticale ou horizontale). En s’appuyant égafgrsur les criteres de nature et
de fonction, Randall, Ulrich et Reibstein (1998 et 1999) considémamtlay variation du
niveau de qualité des produits d’'une marque a lintérieur d’une ar&égonstitue une
différenciation vertical¢extension verticale de gamme) alors que la variation deniegtion
(extension horizontale de gamme) ou de la catégorie de produits damgue (extension de
marque) correspond a une différenciation horizontale. Salha (2007) a@itog® récemment,
une définition plus précise du concept d’extension verticale de gannse basant sur la
définition de Cegarra et Merunka (1993) et sur la notion de ptilegia 1). Cette définition
présente I'avantage de refléter a la fois le point de vueededprise (par les critéres de
nature et de fonction du produit) et le point de vue du consommageundgdification

significative du prix faisant référence au seuil de peroemiifférentiel des individus).

« L'utilisation d’'une marque existante pour lancelans une méme catégorie de produits,

Extension un produit présentant une augmentation ou une dition significative du prix. La
verticale référence a la méme catégorie de produits signifie le produit d’extension posséde soit la
de gamme méme nature, soit la méme fonction, soit & laiméme nature et la méme foncfigue

les produits existants de la marque ».

Tableau 1 : Définition de I'extension verticale dgamme selon Salha (2007, p.19)

Néanmoins, comme Randall et al. (1998, 1999), nous pensons que l@xteesicale de
gamme suppose une variation en termes de qualité, elleuedpec étre que de nature
différente et de fonction identique. De plus, la variation du geartéune conséquence de la
variation du niveau de qualité (Draganska et Jain, 2005), nous préBoossintégrer la

notion de qualité plutdt que de prix dans la définition du concept.

% Lorsque le produit d’extension présente & la faisnéme nature et la méme fonction que les prodist&a
marque, il pourrait étre aussi appelé complémerticat de gamme (Salha, 2007).
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1.1.3. Proposition d’'une définition de I'extension verticale dlamme d'un point de vue
consommateur

A l'instar de la stratégie d’extension de marque (Ceggar®eunka, 1993), I'extension
verticale de gamme souléve le probléme de la « compatibiéitére le positionnement initial
de la marque et celui de I'extension (Ries et Trout, 1987 ;rAdk81). Autrement dit, dans
I'esprit du consommateur, I'extension verticale occupe une plifféeente de celle des autres
produits de la marque, et cette position est déterminante aussrbieermes de succes de
I'extension que d’effets en retour sur la marque.

Ainsi, en nous basant sur les définitions précédentes et samdept de positionnement, nous
proposons une classification des différentes formes d’extén@iegure 1) et la définition
suivante :« L’extension verticale de gamme, d’'un point de vue consommateuesgond

a l'utilisation d’'une marque existante pour lancer un nouveau produit, dans uégoct
déja pénétrée par la marque, dont le niveau de qualité est percu pandemmateur comme
étant supérieur (extension vers le haut) ou inférieur (extensianl@dras) a celui des autres

produits actuellement vendus par la marque ».

Développement
d’'une marque

existante
Catégorie de Nouvelle Extension de marque
produits catégorie de
existante produits Nouveau
positionnement
Complément Extension de Nouveau
de gamme gamme positionnement

Positionnement
existant

Niveau de qualité Extension de Extension de w Niveau de qualité

percue différent des

percue identique aux gamme horizontale gamme verticale ;
autres produits

autres produits

Niveau de qualité Extension vers l Extension vers Niveau de qualité

percue inférieur le bas le haut percue supérieur

Figure 1 : Classification des différentes formes @xtension

* Nous nous distinguons également de la définitimppsée par Salha (2007) en considérant le complédee
gamme comme étant différent de I'extension de gamme
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1.2. L'impact de I'extension verticale de gamme vers le bas suiirhage et la relation
consommateur-marque
Véritable concentré d’informations associé a la marque, laradg marque correspond aux
« perceptions concernant une marque reflétées par les associationsnardme dans la
meémoire des consommateurgkeller, 1993). La marque est considérée comme un réseau
sémantique d’associations stockées en mémoire sous formeuds abees associations sont
un élément clé du positionnement de la marque (Broniarczyk et 2984). Si I'impact de
I'extension vers le bas sur I'image de marque est souventrsu@@eelch et Kenny, 1994 ;
Aaker, 1997 ; Randall et al., 1999 ; Michel et Salha, 2005), ésux empiriques se sont
toutefois focalisés sur I'évolution d’associations isolées (Kign&ood et Bridges, 1999) ou
le plus souvent, sur la modification de I'évaluation globaleadmarque (Kirmani, Sood et
Bridges, 1999 ; Kim, Lavack et Smith, 2001 ; Salha, 2007). Néanmaingnt qu’élément
central du capital-marque, I'étude de [I'évolution de Iimage dargue s’avere
particuliérement utile. Outre l'impact sur l'image, onteysl également & des répercussions
sur la relation marque-consommateur.
En effet, depuis les travaux fondateurs de Fournier (1998) et Fowtiéao (1997), la
relation marque-consommateur est considérée comme jouant unlgdtlars la fidélité
(Chaudhuri et Holbrook, 2001). Cette relation peut étre menacée puesjakehts actuels
risquent de réagir négativement lors du lancement d’'une extereioevbas (Ries et Trout,
1987 ; Pitta et Katsanis, 1995 ; Kim et Lavack, 1996 ; Kelleé@3 ; Keller et Sood, 2003).
L’étude de Kirmani et al. (1997 et 1999) montre d’ailleurs un impégatif sur la marque
auprés de ses possesseurs uniquement. Les variables centrdiesretition marque-
consommateur comme (1) la confiance et 'engagement aingRjjliattachement, sont alors

susceptibles d’évoluer face a une telle stratégie. Cets gfbssibles sont présentés ci-apres.

1.2.1. Effets sur la confiance et I'engagement

Initialement étudié dans le développement et le maintienalasons entre les partenaires
d’un réseau de distribution (Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Andersoreiz \¥992 ; Morgan et

Hunt, 1994), le role de la confiance et de I'engagement antdgré plus tardivement en
comportement du consommateur (Filser, 1998). Les principales téfniretenues sont

présentées dans le tableau 2.
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Auteurs Définitions de la confiance Définitions de I'engagement
«La présomption par le consommateur ¢| «L'intention, implicite ou explicite, d
la marque, en tant gu’entité personnifié maintenir une relation durable avec ce
Gurviez s’engage a avoir une action prévisible | marque ».
(1998) conforme & ses attentes, et a mainte

avec bienveillance cette orientation da
la durée».

te

Siriex et Dubois

«Croyance vi-a-vis de la marque, <
situant en amont de [lintention d
comportement de rachat. La confiance
consommateur dans la marque repd

(1999) d’'une part sur la crédibilité de I'entrepris

détenant cette marque et d’autre part ¢

l'intérét qu’elle porte a la satisfaction d

ses clients (ses bonnes intentions) ».

«L’'ensemble des croyances confortant| Engagament explicite:

client dans la certitude que les intentio] «La volonté du client a maintenir, au pr

et les comportements de son parteng d’'un effort personnnel, une relation qu'il jug
Frisou d'échange produiront les résulta] importante et dont la valeur croit selon lui ¢
(2000) attendus. fonction de la durée

Engagement implicite:
«a connaissance que le client a de

comportements d'achat envers le partenai

ou la marque.

Tableau 2: Définitions de la confiance et de 'enggement en comportement du consommateur

Qu’elle soit de nature purement cognitive (Fournier, 1998; Frisou, Z&ifi@jx et Dubois,

1999) ou de nature affective et cognitive (Gurviez, 1998), la cwdiapeut étre

conceptualisée comme une variable unidimensionnelle, ou multidimenigonians tous

les cas, elle est considérée comme une variable clélasprdle il ne peut y avoir de relation

stable et durabfe Par ailleurs, qualité et confiance sont deux concepts @begite liés.

Lorsque la qualité percue d’'un produit ne répond pas aux attentesefgtide peut entrainer

une perte de confiance dans le produit, mais également dansdaen{&irieix et Dubois,
1999). Ahluwalia et Gurhan-Canli (2000) et Janiszewski et Van &s3s€2000) mettent

d’ailleurs en lumiére qu’une extension de qualité inférieurekdiffait les croyances relatives

a la fiabilité de la marque. Ainsi, lors du lancement d’unensidoa vers le bas, la confiance

pourrait étre affectée et 'engagement envers la marque galora diminuer.

® Bien qu’un consensus sur le nombre de dimensieria donfiance n'ai pas été atteint dans la littéeg une
conceptualisation tridimensionnelle est souvenéma¢ en comportement du consommateur (Gurviez,;1998
Frisou, 2000). Gurviez (1998) retient notammenttiess facettes suivantes: la crédibilité (actiogéyisible et
conforme aux attentes), l'intégrité (engagemenisdarrelation avec la marque) et la bienveillataréentation

dans la durée).

® La confiance peut en effet avoir un impact (direatindirect) sur I'engagement envers la marquen(i@mn,
1998 ; Frisou, 2000; Gurviez et Korchia, 2002; Giraui et Holbrook, 2001), I'attachement a la marque
(Gurviez, 1998; Chaudhuri et Holbrook, 2001), ldéfité comportementale (Filser, 1998; Gurviez, 1968
encore la satisfaction du consommateur (SirieRuétois, 1999).
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1.2.2. Effets sur I'attachement a la marque

Développé a I'origine dans les relations interpersonnelles, leepod’attachement affectif a
été introduit récemment en comportement du consommateur. L’attashénta marque est
généralement défini comme le lien affectif qui unit le consoramraa la marque (Fournier,
1998; Lacoeuilhe, 2000; Heilbrunn, 2001; Cristau, 2001; Thomson et al. 2006a¢&)! En
contribuant a la qualité et a la force de la relation macgmsommateur dans le temps
(Fournier, 1998), I'attachement constitue un antécédent deélidid la marque. De nature
affective, il se distingue d’autres construits tels qumdton, la préférence, la satisfaction,
I'implication et I'attitude (Lacoeuilhe, 2000; Thomson, Maclngig?ark, 2005).

Auteurs Définitions Nombre de
dimensions
Lacoeuilhe | «Une variable psychologique qui traduit une relatimifective durable 1 dimension
(2000) et inaltérable (la séparation est douloureuse) esva marque et qu
exprime une relation de proximité psychologiquecasadle-ci.
Heilbrunn | «Le lien émotionnel et affectif tissé par un consatenr a I'égard 6 dimensions
(2001) d’'une marque donns.
Cristau «Une relation psychologique, émotionnelle, fortedetable a une 2 dimensions
(2001) marque».
Thomson et | «Un lien emotionnel entre le consommateur et la mesq 3 dimensions
al. (2005)

Tableau 3 : Définitions et nombre de dimensions dooncept d’attachement & la marque

Bien que l'impact de I'extension vers le bas sur I'attachenrdela marque n’ai jamais été
étudié, trois études (Kim, Lavack et SMjtB001; Kirmani, Sood et Bridg&s1999; Salhj
2007) montrent qu’une extension vers le bas engendrerait un affaitdissde I'évaluation
de la marque (composante affective de lattitude). L'extensens \e bas pourrait donc
modifier I'attachement initial du consommateur a la marque. D® gl la confiance dans la
marque (antécédent de I'attachement) tend a diminuer lors dxteasion vers la bas, cet

affaiblissement pourrait engendrer a son tour un affaiblissesedfattachement a la marque.
1.3. Les variables explicatives de I'impact de I'extension velg bas sur la marque

Les recherches existantes étant peu nombreuses et peu approfoniiesaa des effets de
réciprocité, nous nous sommes aussi appuyées sur les étudegséddisg des champs de
littérature connexes (extension de marque et extension du circuiistidoution) pour

identifier les variables explicatives pertinentes. Quaatégories de variables peuvent ainsi

" Evaluation de la marque mesurée par I'échelle eleeKet Aaker (1992).
8 Evaluation de la marque mesurée par deux iteniikakle »et «appealing »
° Evaluation de la marque mesurée par une quesiiectel sur I'opinion générale de la marque.
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étre identifiées : (1) des variables relatives a latim perceptuelle extension/marque telles
que : -la typicalité de I'extension dans la marque et -tg&de cohérence pergue entre les
attributs de I'extension et les associations a la marqueyn@)variable liée a la marque a
savoir le concept de marque, (3) une variable stratégique, it@l@ominale de I'extension et

(4) une variable individuelle, le besoin d’unicité. Elles s@wedbppées ci-apres.

1.3.1. La relation perceptuelle entre I'extension verdks et la marque

Selon la théorie de la catégorisation (Rosch, 1973, 1975, 1978 isM¢rRosch, 1981), la
relation perceptuelle entre I'extension vers le bas et lguegvourrait étre appréhendée selon
deux stratégies d’évaluatiorholistique c’est-a-dire par les concepts de similarité fitleou

de typicalité, owanalytique c’est-a-dire par le degré de cohérence pergue entattlibsits de
I'extension et les associations a la marque. Bien que lesrodas sur I'extension de marque
et I'extension du circuit de distributibhaient montré le réle déterminant de ces variables
dans les effets réciprocité, elles n'ont jamais été étsdisms le champ de I'extension
verticale. La relation extension-marque est principalememratipénalisée par la stratégie de
marquag® (Kirmani, Sood et Bridges, 1999) ou par des techniques dites d¢aralation
linguistique et graphique » (Kim, Lavack et Smith, 2001), sous fateneariable contrdlée,
ce qui semble réducteur et peut poser probléme (Magnoni et Roux, 3ed6Salha (2007)
montre que la cohérence percue de I'image-prix de la marquaed¥egene modification de
'opinion initiale de la marque. Néanmoins, l'image-prix n’étgofune association a la
marque parmi d’autres, il est possible que la cohérence pentrgel'extension et un sous-
ensemble d’'associations a la marque (image typique de I'tgilisdbénéfices fonctionnels et
symboliques, etc.) ainsi que les concepts émanant d'une stratégauation holistique

(typicalité, similaritéfit) jouent ici un role clé.

1.3.2. Une variable liée a la marque : le concept de marque
Le concept de marque correspond a une signification générale asaotiémarque qui

détermine son positionnement (Park, Jaworski et Maclnnis, 1986 &= bénéfices du

19 a littérature sur 'extension de marque et I'esien du circuit de distribution met en relief &er central de

la relation perceptuelle entre I'extension et largoe dans les effets de réciprocité en utilisastclencepts de
similarité (Romeo, 1991 ; Keller et Aaker, 1992arlPet al. 1993 ; Leong, Ang et Liau, 1997 ; Morri999 ;
Ahluwalia et Gurhan-Canli, 2000 ; Swaninathan, EbdxReddy, 2001 ; Chang, 2002, ...), fite(Jap, 1993 ;
Rompf, 1992 ; Milberg, 1993 ; Roux, 1995, ...), dpitplité (Loken et Roedder John, 1993 ; Ladweir§3L9
Huvé-Nabec, 2001, ...) ou encore par le degré dereohé percue extension-marque sur la base des
associations a la margue (Broniarczyk et Alba, 19%chel, 1997 ; Changeur, 1999,...).

1 Les auteurs distinguent I'extension « directeancée sous le nom de marque existant, de I'extensio
« indirecte » qui adopte une marque-fille.

10
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consommateur, il peut étre plutét symbolique, fonctionnel ou expé&liéRark, Jaworski et
Maclnnis, 1986 ; Keller, 1993). Parmi les marques symboliques,stinglie les marques de
prestige (Rolex par exemple) de celles n’étant pas assecigg®ix (Benetton par exemple)
(Bhat et Reddy, 1998). Les marques de prestige sont associéesvaawnqualité et de prix
éleve, a I'exclusivité et a 'identification & un groupe éi&rence ou encore a I'image typique
de l'utilisateur (Garfein, 1989). Elles reflétent une cegasupériorité (Brucks et al., 2000) et
doivent communiquer un niveau de qualité supérieur (Vigneron et Johnson,. 1999)
L’extension vers le bas d’'une marque de prestige, I'assaciantniveau de qualité moindre
et devenant accessible a un plus grand nombre de consommateutssde paix, peut alors
nuire considérablement a la marque (Keller, 1993 ; Kim et LlavE96 ; Kirmani, Sood et
Bridges, 1999). L'image de marque et la relation marque-constaampourraient donc

s’affaiblir davantage pour les marques de prestige que poonalegies non prestigieuses.

1.3.3. Une variable stratégique : I'identité nominale de I'ersion vers le bas

L’identité nominale de I'extension correspond au(x) nom(s) de marqueeqpeite. Elle
pourrait jouer un réle important dans les effets de réciproaitdas marque. Lorsqu’une
extension adopte une stratégie de marquéZitie une stratégie de-branding®, elle émet
des associations en partie différentes de celles de la mamgei permet au consommateur
de pouvoir dissocier plus facilement I'extension de la marque (8ujgattman, 1989) et par
conséquent, d'utiliser le capital-marque tout en le préservanmk,(RicCarthy et Milberg,
1993 ; Cegarra et Merunka, 1993 ; Milberg, Park et McCarthy, 19%&tension vers le bas
dotée d’'une identité nominale distincte de celle de la marquégemit donc mieux la
marque des effets en retour négatifs, qu’une extension utilisgpliesnent le nom de marque
existant (Wernerfelt, 1988 ; Sullivan, 1990 ; Aaker, 1997 ; Kinin&ood et Bridges, 1999 ;
Janiszewski et Van Osselaer, 2000 ; Kim, Lavack et S2@ab1).

1.3.4. Une variable individuelle : le besoin d’unicité du caommateur

Plusieurs travaux ont montré que I'objet possédé était intégréramept de soi et devenait un
moyen de maintenir une image de soi positive (Belk, 1988 ; mictib94 ; Kleine, Kleine et

Allen, 1995). La possession de produits rares permet aussi au coatsamae répondre au

besoin de se sentir unique (Lynn, 1991 ; Tian, Bearden et Hunter, 2@&dgnsion vers le

2 Nom composite formé du nom de la marque et d’'umvabidentifiant : Armani Exchange ou Levi Strauss
Signature, par exemple.
13 C'est-a-dire une marque-produit et la cautionadmbrque existante, par exemple : Courtyard By idtarr
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bas élargissant la cible initiale de la marque et se dé&tigant, le caractére exclusif de la
marque pourrait diminuer. Par conséquent, le besoin d’unicité du cordearnpourrait ne

plus étre satisfait.

2. METHODOLOGIE DE L’ETUDE QUALITATIVE EXPLORATOIRE

Cette section présente successivement (1) les catégoneedigts et les marques retenues,
(2) les extensions vers le bas choisies, ainsi que (3) I'édbantés procédures de recueil et

d’analyses des données.

2.1. Les catégories de produits et les marques étudiées

Les domaines d’application ont été choisis sur la base de degpesrit(1) I'existence d’'une
différenciation verticale dans la catégorie de produits, aemerit, une catégorie recouvrant
plusieurs niveaux de qualité (Randall, Ulrich et Reibstein, 1899P) I'importance de la
marque comme critere de choix dans la catégorie de produits. Dedphs un souci de
validité externe, deux catégories de produits ont été sélectmraékomobile et le prét-a-
porter, et plus précisément le marché du jean.

Les marques ont tout d’abord été pré-sélectionnées sur la basexderittres. D’'une part, la
notoriété car il est préférable de choisir des marques @ footoriété puisque les
consommateurs associent un plus grand nombre d’attributs et ont age phas précise des
marques dont la notoriété est fortes.(faible). D’autre part, I'étude de I'évolution de la
marque engendrée par une extension nécessite que cette derns@ie pes connue des
répondants. Des extensions récemment introduites sur le maaohéié (Michel, 1997) ou
non commercialisées en France (pour les extensions réelles) onétdamtenues. De plus,
nous avons pré-sélectionné deux marques par catégories de produtige(p@snon-
prestige) afin de pouvoir examiner le réle du concept de marajiedti 4).

Dans un second temps, le concept de marque (prestigen-prestige) a été vérifié au cours
d’'un pré-test réalisé auprés d’'un échantillon de 30 répondants.ritati@n de prestige de la
marque a été mesurée par I'importance accordée aux catapiéss« luxe » et « statut »
dans la décision d’achat de la marque sur une échelle de keikesépt points (Park et al.
1991 ; Park et al. 1993 ; Did 2006). La différence entre la moyenn®rdmtation de
prestige des marques BMW et Peugeot est significative (2282 ;t,9 =17,563 ;p=0,00)

14 C'est-a-dire une extension dont le lancement natidate de moins de trois ans.
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tout comme celle des marques Armani et Levi's (5,73 ; 2{%310.851 ;p=0,00). De plus,
les marques BMW et Armani sont percues comme étant plus pFastg que la moyenne de
I'échantillon (Xoitwres = 4,14 ; Xeans= 4,23) alors que Peugeot et Levi's sont pergues comme

étant moins prestigieuses que la moyenne.

Catégorie de produits Voitures Jeans
Concept de marque
Prestige BMW™ Armani®
Non-prestige Peugeot Levi's

Tableau 4 : Marques pré-sélectionnées

2.2. Les extensions vers le bas retenues

Quatre extensions vers le bas ont été utilisées. Pour hes pux extensions réelles ont été
sélectionnées et pour les voitures, deux extensions fictives émntrédes (Tableau 5). Les
répondants ont été exposés aux extensions sous la formelitgtés élaborées a cet effet
(voir Annexe 2). La plupart des travaux précédents se contentesurté fle courts scénarii,
mentionnant le lancement du nouveau produit et son prix, ce qui petdrlies résultats
(Salha, 2007). De plus, en réalité, les consommateurs disposenbrrdatibns
supplémentaires (prix, marque, options, matieres, visuels.e¢te )ancement d’un nouveau
produit s’accompagne de campagnes de communication (Batrar AaleMyers, 1995 ;
Chakravarti et al. 1991 ; Martin et al., 2005).

- Levi's commercialise en France depuis 2004 exotusent chez Carrefotly une ligne
« discount »appelée Levi Strauss Signature. Les jeans de logtee coltent environ 40
Extensions réelles| soit 50% moins cher que les jeans d’entrée de gabawiés (a partir de 80).

- Armani propose également a I'étranger une liglemtdee de gamme nommée Armani
Exchange ou le prix d'un jean oscille globalemarttee 50 et 100, soit ici aussi, enviro
50% moins cher qu’un jean Armani Jeans (environd280).

En nous inspirant d'un cas réel afin de présenter eonsommateurs des situations
crédibles, nous sommes basées sur le cas de la ldegRenault, véritable modéldow-
Extensions fictives | cost». Elle est commercialisée en Russie, ColombieaEsyr, Venezuela sous la marque
Renault® alors gu’en France, Renault utilise une sous-mgrfacia, mais cautionne ce
modele en ajoutant I'inscription « Logan by Renauét I'arriere de la voiture (Annexe 1).

Tableau 5 : Extensions vers le bas utilisées

5 BMW est considérée comme une nouvelle marquextedalon Silverstein et Fiske (2003) et fait apsstie
des cing marques faisant le plus réver les Frangaisn I'Etude Simm/Scanner 2005 « Automobile : les
tendances 2005 », Interdeco Expert.

6 Armani est considérée comme une marque apparténimivers du luxe selon I'étude RISC Internatibn
2003 The European Luxury Market 2001. Elle esté&mgaint la marque de luxe qui fait le plus réver aroge
selon cette étude.

" Le changement de circuit de distribution n'a pesp#is en compte pour ne pas complexifier I'étouas il
serait tres utile de s’y intéresser ultérieurement.

18 Rapport d'activités du groupe Renault 2006.
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Dans la mesure ou la qualité percue d'un produit dépend de sompengxY mais également
de linformation sur ses attributs (Zeithaml, 1988 ; Monroe, 1990gn@ et Wildt, 1994),
nous avons alors mentionné le prix de I'extension comme un indickesa qualité (Kim,
Lavack et Smith, 1996 et 2001 ; Speed, 1998 ; Janiszewski et Vata€@s2000 ; Heath et
McCarthy, 2005) ainsi que les principales informations sur deibues (Randall et al.
1999 ; Kim et Chhajed, 2001). Enfin, dans chaque catégorie de produitsavons cherché a
rendre les publicités les plus ressemblantes possiblesspterr|’effet de la marque

Par ailleurs, afin de pouvoir analyser le rélel'dkentité nominale de I'extension(nom de
marque existanivs. marque-fille ouco-branding, les véritables marques-filles ont été
utilisées pour les extensions réelles_gvi Strauss Signatureet « Armani Exchange »9t
nous avons indiqué simplement Une nouvelle ligne de jeans (la marqug)irmani, Sood

et Bridges, 1997 et 1999uand I'extension est proposée sous la marque existante. Pour les
extensions fictives, nous avons créé un nom de marque. Dans deesagyréférable que
celui-ci soit évalué de facon neutre par les répondantbéhgi] Park et McCarthy, 1997) et
soit percu comme peu familier (Park et al. 1993). Apres gwehsélectionné plusieurs noms
possibles (Ultra, First, Prime, Firsty et One), un secoédqst réalisé sur 30 répondants nous
a alors permis de retenir Firsty (évaluatfola plus neutre et score de familiafitée plus
faible : Xopinion = 3,77 ; Xamitiarite =2,23). Ainsi, en nous inspirant de l'identité nominale de la
Logan (en France), nous avons indiguEirsty by (la marque) (marque-produit + marque-

caution) ek nouvelle (la marque) ¢gextension sous la marque existante).

9 Pour les extensions réelles, nous avons utilisédeitables informations disponibles (prix -coriieeen euros
pour Armani-, matiéres, couleurs disponibles, pbales modeéles de jean, etc.). Le slogan publieitatiisé
(identique pour les deux marques) s'inspire fortetmde celui réellement adopté par Levi Strauss &ige:
«Avec X, (la marque) n'a jamais été aussi abordabléPour les extensions fictives, nous nous sontrasés
sur le prix de la Logan et nous avons fixé un pentage de déviation identique entre les deux marque
(Kirmani, Sood et Bridges, 1999) : la Logan estssée dans le segment des berlines familiales cdegpac
(segment C/M1) comme la Renault Mégane, la BMWeSEret la Peugeot 307. La Logan est vendue & plartir
7600 et la Mégane a partir de 1680Goit 54,75% moins chére que la Mégane. Ce tatte appliqué aux prix
actuels de la BMW Série 1 (23190t de la Peugeot 307 (1755%@our obtenir les prix des extensions (arrondis
a la centaine d'euros la plus proche). Les prinepaformations sur les attributs de ce produtrgctéristiques
techniques, options, etc.) ont été mentionnéegaephoto maquillée de la Logan (de profil) a étdie. Enfin,
comme BMW et Peugeot communiquent sur la notiopldsir, le méme slogan publicitaire a été utilpssur

les deux marques :Rarement le plaisir a été aussi accessibIBMW Série 1).

20 ’évaluation du nom a été mesurée par un itemuseer échelle sémantique différentielle en 7 poiRits€r,
1994) : «Entourez la note qui correspond le mieux a I'opmgue vous avez du mot (metftrés mauvaise 12 3
456 7 trés bonne).

%1 |La familiarité du nom a été mesurée par un iterruse échelle de Likert en 7 points (Brucks, 1986Ymot)
est un mot qui m’est trés familier(pas du tout d’accord a tout a fait d’accord).
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2.3. L'échantillon, les procédures de recueil et d'analysales données

Vingt-huit entretiens ont été réalisés, so#ept par marque auprés d’'un échantillon de
vingt-cing répondantd, répondant a des critéres de pertinence de la structurgodpuiation
étudiée par rapport a la problématique : (1) étre client de tquaat (2) ne pas connaitre
I'extension (pour les extensions réelles). Les clients onth&ti&is afin d’obtenir une certaine
diversité en termes d’'ages, de CSP, de genre (onze feetrgaatorze hommes), mais aussi
en termes d’'implication dans la catégorie de produits, de faitélipercue a la marque et de
sensibilité a la mode. L’age des répondants varie entre 20agis6oir Annexe 3: Profil des
répondants). Lesntretiens individuels de type semi-directifont été menés au domicile des
personnes ou sur leur lieu de travail entre le 16 juillet &0laolt 2007. Leur durée a varié
entre 30 minutes et 1h10, avec une moyenne de 50 nffhutes entretiens ont été
enregistrés puis intégralement retranscrits afin d’étedya@s. Dans un premier temps, une
analyse thématiquea été effectuée sous NVIVO 7, en suivant les recommandal®ns
Bardin (1996). Le caractere objectif des catégories a éifgé\e I'aide d’'un double-codage
réalisé par un second cherclféuiCette analyse thématique a ensuite été associée a une

analyse lexicaleréalisée sous Sphinx Lexica pour affiner les catégories fidesti

3. RESULTATS DE L'ETUDE

Apres avoir présenté (1) les effets de I'extension velmtesur la marque, nous aborderons

(2) les variables susceptibles d’expliquer ces effets.

3.1. L'impact de I'extension vers le bas sur la marque

Avant d’exposer les répondants aux extensions vers le bas, nous awvegstes leurs
réactions sur cette stratégie d’'un point de général. Trois tigpedactions sont apparus : des
réactions négatives (40% des répondantsjlesréactions nuancées (52%@gt deséactions
positives (8%) Des effets en retour possibles sur la marque ont été eidwiitifiés au
niveau de (1) I'image, (2) de la confiance, (3) de I'attackr@net (4) de 'engagement. Nous

les exposons ci-dessous par ordre décroissant en fonction dettpuarfce de citation.

2 Trois répondants ont été interrogés sur deux nestqu

%3 Notons (1) que lors de la prise de contact avecdpondants, le sujet précis de I'étude n’a pasiénné pour
éviter toute préparation et (2) I'ordre de préséomades deux cas d’extension a systématiqueméntdhjet
d’une rotation entre les répondants afin d’éviéer biais d'ordre.

24 Un pourcentage d'accord de 91% a été observé eélsaccords ont été systématiquement discutésats.
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3.1.1. L’évolution de I'image de marque

Apres exposition, la majorité des répondants (vingt et un sgt-wing) considerent que
I'image qu’ils ont de la marque peut évoluer. D’ailleurs, plusiels td’entre eux (neuf sur
vingt-cing) le mentionnent spontanémertCela casserait I'image de la marquélndividu
10). L’extension vers le bas engendre une évolution de I'image dguendans7 % des
cas® et cette évolution est le plus souvent considérée commeiveé(#8%). Une analyse
plus approfondie (tableau 6) met en évidence une éventuelle ratidificdes croyances
initiales de la marque (renforcement ou affaiblissement flerde des croyances initiales, et
transfert des croyances de I'extension sur la marque) au rdesadifférentes dimensions de
I'image de marque selon Keller (1993).

Dimensions Exemples de verbatims

- Prix de la marque : «Je trouve que ca les fait vraiment baisser auanivienage, ¢a
fait trés cheap la pour le coup(individu 16).
- Usage de la marque « Peut-étre que jacheterais ce style de vétemeoptis
Attributs d’autres raisons et pas pour le chic et la tendampmur une raison économique, pour
extrinseques faire les courses, ¢a ne sera plus la méme apprdeHa marque %Individu 22).
- Ses utilisateurs: « Levi's, c’est une marque jeune, ils vont vergdeses en faisant
¢a, donc c’est bien, ¢a ne me froisse pas, ¢ca ngene pas, ¢ca I'améliore méme un
peu »(Individu 5).

- Performance technique de la marque « Au départ, pour Peugeot, j'ai dit fiabilit

Bénéfices ligne, technologie et la tu les rayes puisqu’il ey a plus »(Individu 2) ; «Je
fonctionnels risquerais de pouvoir me dire Peugeot n'est plugjo# était avant, c’est devenu g
la..... et peut-étre méme assimiler les autres vestugui vont sortir aprés a cetie
voiture »(Individu 7).

D

- Prestige de la marqu:: « C’est vrai qu’ils perdent un peu de prestige gnge »
Bénéfices (Individu 15).

symboliques - Exclusivité de la marque: « C'est bien que la marque soit plus accessible »

(Individu 3),« Ca généralise la marque(individu 8),« Ca peut permettre de dire que

¢a commence a devenir populairélmdividu 15).

- Plaisir lié a I'achat de la marque : « Quand la marque vient en supermarché par

Bénéfices exemple, ¢ca n'a plus la méme image...en supermagehédpnne moins envie qu’'en
expérientiels boutique, méme si on met le prix en boutique ofaiselaisir et en supermarché dn
s’habille »(Individu 6).

Tableau 6 : Influence de I'extension vers le bas sles croyances initiales de la marque

3.1.2. L’évolution de la confiance dans la marque

Dix neuf répondants sur vingt-cing considérent que I'extension peutgaudeur confiance
dans la marque « J'ai une totale confiance en eux et en voyant ¢a, ¢ca peut changer »
(Individu 25). La confiance dans la marque évolue en effet d&8%s des caet quatorze
répondants emploient des mots relatifs au champ lexical dertia gie confiance tels que la

déception(22 fois®): « Je serais décue 1a, oui, je trouve que c'est quand méme assez

%5 |’étude qualitative porte sur 56 cas puisque ths 28 entretiens, 2 extensions sont présentéagpomdants
(extension lancée sous le nom de marque existaxtemsion dotée d'une identité nominale distincte)
% Le nombre exact de citations a été vérifié enrtenampte de leur contexte.
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décevant pour une marque comme c¢a d’en arriver (fndividu 16) ou plus rarement, la

tromperie/trahison/vol (4 fois)« Ca ne gene pas ma facon de penser sauf que je me répeéte,

il faut maintenir une sous-marque pour ne pas tromper le pulflicdividu 7). Une analyse

plus fine (tableau 7) permet de mettre en lumiere une évol{inntermes positifs ou

négatifs), des différentes dimensions de la confianceldanarque selon Gurviez (1998).

Dimensions

Definitions

Exemples de verbatims

Crédibilité

Evaluation des capacités
la marque a remplir le
termes de [I'échange e
termes de  performanc
attendue, c'est-a-dire

répondre aux  attente
« techniques » d

consommateur.

« Je me dirais BM, ils n'arrivent plus & vendreissfont ¢a,
peut-étre que sur les Séries 3, ils nous mettesttides de
moins bonne qualité aussi et aprés c’est un enemaémt, tu
peux te poser un tas de questions. Niveau crédipif... »
(Individu 9).

« Au départ, pour Peugeot, j'ai dit fiabilité, ligntechnologie
et la tu les rayes puisqu’il n'y en a pluglndividu 2).

Intégrité

Attribution de motivation:
loyales et fiables quant g
respect de ses promess
concernant les termes ¢
'échange, autrement dit, 0
’lhonnéteté de o]
« discours » pris au sef
large.

«Je me demanderais pourquoi, je meserais des question
je me demanderais est-ce que c¢a cache quelque
derriere ?»(Individu 4).

« Ce n'est pas cher...donc c’est bizarre, ¢a cachelqye
chose ¢a! Je me dis que soit ce sont des vieuxlesmpdeit ce
sont des faux, soit ils sont mal coupés, soitrilsum probleme
ou la qualité n’est vraiment pas bonne, pour montEst pas
normal »(Individu 23).

Bienveillance

Attributions a
d’'une orientation
consommateur durable
concernant la prise e
compte des intéréts d
consommateur, y compr

la marque

avant les siens propres.

« lls se dégradent dans le sens ou ils ne suivestlpur but,
leur ligne de conduite qu’ils avaient jusqu’a pragels optent
pour un nouveau design qui au final n'est plus dut{
innovant mais plutdt classique et déja connu(Individu 6).
« Tu te dis qu’ils veulent faire du fric donc ilsnt sortir des
jeans de..... findividu 17).

Tableau 7 : Influence de I'extension vers le bas sla confiance dans la marque

3.1.3. L’évolution de I'attachement a la marque

hose

Aprés exposition, dix-sept répondants pensent que leurs sentifriefitgard de la marque

peuvent évoluer« Il N’y aurait plus ce petit plus affectif(ndividu 1) et I'extension vers le

bas engendre une modification de I'attachement ddfds des cas Bien qu’il soit moins

riche que celui de la confiance, le champ lexical relafévolution de ce sentiment apparait

dans le discours avec des mots tels pgiee (3 fois): « ca me plairait pas que Levi's perde

de la valeur et que petit a petit il devienne un niveau de gammbessous, ¢ca me ferait de la

peine »(Individu 3) ; ou encorehagrin (1 fois): «Ca me mettrait un coup au moral, je me

dirais qu’ils exagerent, ca me chagrinerait». (Individu 9). Il est possible d’observer une

modification (en termes positifs ou négatifs), des différediesensions de I'attachement

affectif a la marque selon Thomson et al. (2005) (tableau 8).

2" Tout d'abord, nous avons demandé aux répondantdédere les sentiments qu'ils éprouvaient pour la
marque. Ensuite, aprés I'exposition, nous avonsgégs mots qu’ils avaient utilisés et nous avdamandé si
ces sentiments la pouvaient ou non se modifier.
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Dimensions Definitions Exemples de verbatims
Représente le| « J'aimerais encore plula marque parce que je me dis gu'ils sortent
sentiments nouvelle voiture encore une fois qui me plait... @fait plaisir de voir

Affection | chaleureux qu’ur] que c’est une marque que jaime et qui me permethéter un véhicule
consommateur pel qui me plait a ce prix la gindividu 3).
porter a une
marque.

Reflete les| «Je lesadmire s’ils font ¢a, c’est bien, ils auraient du le faiemant, une
sentiments intense voiture pour toutes les bourses, c’est bien. Cangola chance a tout |
et positifs suscité{ monde d’avoir une voiture neuvélndividu 5).

par la marque. « Ce n'est pas pour faire le beau mais il y a quar&me Idierté, BM ca
Passion a toujours été des belles voitures mais s’ils conwast a faire ca, 13
fierté elle tombe $Individu 12).

« Du coup le sentiment despectque javais, il s’est vachement dégradé,
qguand tu vois ¢a, tu te dis gu'ils se sont loupéscdforcément cé
engendre tout le positif que j'ai dit avant(individu 23).

v

Décrit les| « Je pense que lI'image en prendrait un coup pour etgpeut étre que j
sentiments serais moinattaché» (Individu 1).

Connexion | éprouvés par uf «Je serais moinsttiré par BM, ¢a enléve toute la classe de BM »
consommateur qu (Individu 12).
se sent lié a Ig « A partir du moment ou ils ont ce genre de prajua pour le coup, ¢ca
marque. me correspondraiencore moins ! gindividu 16).

Tableau 8 : Influence de I'extension vers le bas sliattachement a la marque

3.1.4. L’évolution de I'engagement envers la marque

La modification de I'engagement semble possible mais faibisqu’il reste inchangé dans
70% des cas « ¢a ne m'empéchera pas d’acheter un autre X3 la prochaine {tislividu

13). Quand I'engagement évolue, il tend a diminuer dans la magleitécas (21%) « si
demain je vois ¢ca sous BM, ¢ca me décourage, je serais a la dlenite plus acheter des BM,
c’est béte mais c’est comme céldividu 12). Leconsentement & payer un prix premium
peut s’affaiblir :« Tu n’as plus du tout envie apres d’aller investir dans Armani... caene m
donnerait plus envie de mettre le prix dans les fringues Armanijrgsnplus mettre 200
dans un truc Armani en me disant qu'il y a des trucs a>b(ndividu 21) tout comme la
tendance a défendre la marque « Et puis comment défendre une marque quand elle met
sur le marché une voiture qui va faire s’effondrer les qualités qu'aetiie marque depuis 40
ans, on peut pas défendrglmdividu 7). Plus rarement, I'engagement peut au contraire se

renforcer (9% des cas).

3.2. Les variables explicatives de I'impact de I'extension kgle bas sur la marque
Trois catégories de variables pourraient expliquer ces effdsles variables relatives a la
relation perceptuelle extension-marque, (2) le concept de matglidentité nominale de

I'extension et enfin (3) des variables individuelles.
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3.2.1. Les variables relatives a la relation perceptuelktension-marque

Que la relation percue entre I'extension et la marque soit appéheetbn une stratégie
d’évaluation analytique ou holistique par les répondants, il s’aglhan facteur explicatif
déterminant. Dans unperspective analytique le degré de cohérence percue entre les
attributs de I'extension et les associations initiales deque tend a influencer I'impact sur
la marque « Si Levi's fait des jeans a 40il faut vraiment que les idées qu'on a dessus
persistent, donc il faut qu’ils soient toujours résistants, il fantoee un minimum de qualité
etc. pour éviter qu’ils perdent cette image de marque gu’ils dimaividu 15). Quand
I'extension est pergue comme incohérente avec la marquest Isif la marque apparait
comme négatif. A l'inverse, quand elle est percue conwhérente avec la marque, I'effet
semble étre neutre voire méme posit Levi’'s, c’est une marque jeune, ils vont vers les
jeunes en faisant ¢a, donc c’est bien, ¢ca ne me froisse pag, e géne pas, ¢a 'améliore
méme un peu findividu 5). Toutefois, le plus souvent, les répondants ne compareita pa
totalité des associations a la marque aux attributs deetfisixin mais seulement urnel
plusieurs : le niveau de qualité et de prix, la clienttie,

Dans uneperspective holistique la relation extension-marque est évaluée dargodmlité

et les répondants parlent alors «leohérence »de « correspondance, »de « possibilité »,

d’ « adéquation »de «symbolisation »0u encore de« représentativité »La typicalité de
I'extension dans la marque semble jouer un réle important puisque ldestymcalité est
faible, I'impact sur la marque tend a étre négatfC’est pas du tout représentatif, pas du
tout, je trouve que ¢a les fait vraiment baisser au niveau image...aisnciast plus Levi's
apres, il faut rester quand méme cohérent a ce qu’'on a toujours (&tdiwvidu 16). Par
contre, quand I'extension est percue comme étant typique de tGuemdlimpact sur la
marque ne semble pas négatif. Il en est de méme paimiarité. Plus les produits sont
physiqguement éloignés, plus I'impact de I'extension tend a étratihég C’est une voiture
bon marché, basique, BM ils n’ont jamais fait des moteurs en dessdy8 liges donc ca
sera pas un vrai moteur BM, je ne comprends pas, ¢a ne plait pes,ye gue ¢a dévalorise

la marque »(Individu 9).

3.2.2. Le concept de marque et I'identité nominale de I'esien

Un répondant sur cing mentionne spontanément le rocept de marque « Ca dépend
de la marque on va dire (ndividu 22). Que la marque soit de prestige ou non, I'imageaend
se modifier mais pour les marques de prestige I'évolution dedje est négative dans la

quasi-totalité des cas:¢a diminue un peu I'image parce quand tu vois un jean Armani, il est
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magnifique, la tu vois c¢a..., autant Levi’'s ¢a m’aurait pas choqué parceeyiie c’est beau

mais bon ¢a reste toujours...mais Armani qui est vraiment luxueua gaichange un peu »

(Individu 25). A linverse et plus rarement, quand I'impact durdge de marque est positif,

il s’agit quasi-uniquement de marques non prestigieuses.

L’influence de lidentité nominale de I'extensionest également évoquéele trouve que ¢ca

peut dévaloriser la marque si elle fait des produits inférieurs somdabel »(Individu 20).

En effet, quand I'image de marque évolue, I'extension porte le ndm mearque dans 69%

des cas et une identité nominale distincte dans 31% desecadud souvent, cette derniére

possibilité diminue I'impact (négatif ou positif) sur la marqueVraiment la cela change

tout. Il n'y a pas cette remontée possible du produit vers la marqudenarait polluer la

marque, on a coupé ce tuyau qui pouvait faire des remontées d’égouts quei h’aaplus

les retombées négatives sur la marque Peugeot, méme si I®eungeéot est présent »

(Individu 1).

3.2.3. Les variables individuelles

Au dela du besoin d'unicité identifié dans la littérature, deux suwtagiables individuelles

pourraient aussi influencer I'impact de I'extension sur la marqag la familiarité percue

avec le produit et/ou avec la marque et (2) I'implication dansatégorie de produits. Ces

trois variables sont présentées de facon synthétique datddatt 9 ci-dessous.

Variables Influence possible sur la marque Exemples de verbatims
Plus la familiarité percue avec | « Connaissant Armani et les prix d’'un jean Arm
produit et/ou avec la marque € quand je vois ces prix la, c’est vrai que c’estpgu
Familiarité élevée, plus I'impact de I'extensiq surprenant xIndividu 25).

percue avec le
produit et/ou
avec la marque

sur la marque tend a étre est fort.
l'opposé, une faible familiarite
percue avec le produit et/ou avec
marque peut affaiblir les effets ¢
réciprocité.

ani

« Le probleme c’est que je n'y connais pas grand

chose niveau motorisation, etc. Non, pour moi, ¢
change rien du tout pour la marquélndividu 13).

LN

Implication
dans

la catégorie

de produits

Plus limplication dans la catégor
de produits est forte, plus les effets
réciprocité tendent a étre importar
et inversement.

«Je ne suis pas trop branchée sur ce domain
donc je ne saurais pas trop mais je ne pense pas
¢a change quelque chose. .(lisdividu 3).

qu

Besoin
d’unicité du
consommateur

Lorsque le consommateur ressent
besoin d'étre unique, de se démarq
des autres, l'impact sur la marq
semble étre plus fort. A l'inverse
guand ce besoin est faible, les eff
négatifs ne semblent pas apparaitre

« La personne qui avait du plaisir a s’acheter U
marque qui lui donne une certaine allure, si elsty
gue tout le monde peut s’en acheter et que tol
monde en porte et bien elle naura plus envie 0
acheter parce qu'elle ne se démarquera pas
l'autre personne etlle en a besoim (Individu 16).

« lls rentrent dans une gamme de « tout le monc
la voiture basique qui passe de partout, on essiay|
ratisser large pour...je suis trés décindividu 2).

« Je trouve que c’est bien, ...je suis un peu acc
tout pour tout le monde » (Individu 18).

t le
‘en
de

e »,

es a

Tableau 9 : Variables individuelles
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DISCUSSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche exploratoire nous a permis de mieux compreadéadtions des clients face
a la stratégie d’extension vers le bas. L'extension tend a@emdker 'image de marque, la
confiance, l'attachement et dans une moindre mesure l'engageirenthéorie de la
généralisation des effets pourrait expliquer ces premiessltaés : les croyances et
I'évaluation affective de la marque (image, confiance,chément) sont tout d’'abord
modifiées, ce qui influence ensuite les intentions et les caempents (engagement). De plus,
bien que peu étudiée, la relation perceptuelle extension-marque @ cohérence percue
entre les attributs de I'extension et les associationsratgue, typicalité, similarité) apparait
comme la variable explicative déterminante. Le concept dquaeet l'identité nominale de
I'extension influenceraient eux aussi I'impact sur la mardjuest d’ailleurs intéressant de
voir que I'extension vers le bas aurait un impact négatif sumlarques de prestige alors
gu’elle pourrait avoir un effet positif sur les marques non piestgs. Ces premiers résultats
convergent vers ceux de Huvé-Nabec (2001) dans le champ de lemtehs circuit de
distribution. Enfin, au niveau des variables individuelles, sl possible que le besoin
d’unicité du consommateur (Tian et al., 2001), 'implication damstégorie de produits et la
familiarité percue a la marque et/ou au produit, modérent &@nhple I'extension sur la
marque.

Notre étude est cependant limitée puisqu’elle a été menéesadipm échantillon de taille
réduite (vingt-cing clients) et seulement deux catégories de psoduitsibles » ont été
retenues. De plus, si deux extensions vers le bas sont rédldsux autres sont fictives et on
ne peut exclure que les publicités créées (photos, slogans, tispos I'ensemble, etc.)
aient influencé les réponses des répondants. Enfin, la teehuiidjgée permet d’obtenir des
réactions « a chaud », elle suppose un impact a court terirextssion sur la marque et
non a long terme. Toutefois, soulignons que cette recherche isepaiendre en profondeur
comment une extension vers le bas peut engendrer une modificatlannmthrque et non a
prédire son évolution dans le temps. Cette étude est une pretaigeevers la construction
théorique et la validation empirique d'un modele de l'impactessandrque d'une extension
verticale vers le bd% Sur le plan méthodologique, il serait intéressant d’exposer plsisieur
fois les répondants aux publicités pour se rapprocher davantage demusméilles. D’'un

point de vue théorique, il serait utile d'intégrer d’'autresaldes telles que le circuit de

%8 La phase quantitative de test empirique du moefectuellement en cours.
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distribution, le revenu et I'age. Par ailleurs, les répondantéétele sont des clients des
marques. Les non-clients pourraient donc étre intégrés afin deipcawmparer I'impact sur
la marque selon deux points de vue. Enfin, la stratégie d'eatensirs le haut nécessite
également des recherches ultérieures.
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Annexe 1. La Logan

La Logan commercialisée
sous la marque Renault
(Russie, Colombie,
Venezuela, Equateur)

La Logan commercialisée
sous la marque Dacia
et cautionnée par la
marque Renault
(51 pays y compris
en France)

(Sources : www.renault.com ; www.dacia-logan.fr)
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Annexe 2. Publicité Peugeot

Disponible en concession PEUGEOT

le 1 septembre 2008. www.peugeot.fr

X

PEUGEOT

FPOUR QUE L'AUTOMOBILE SOIT TOUOURS UM PLAISIR

Nouvelle PEUGEOT.

A partir de 7 900 *.

Rarement le plaisir
a été aussi accessible

La nouvelle berline compacte familiale PEUGEOT affirme une personnalité dynamique. Et vous,
gu’est-ce qui vous fait plaisir ? * Tarif conseillé hors options au 01/11/2008 de la version Initiale 1.4 MPi
75 ch. Consommations mixtes selon versions 1/100 km (normes CE 99/100) de 6,8 a 7,3. Emissions de
CO, (g/lkm): de 125 & 172. Equipements de série : ABS, EBV, 2 airbags frontaux. Equipements

disponibles en option selon la version : direction assistée (420 TTC), pack électrique (240 TTC), air
conditionné (890 TTC), airbags latéraux avant (240 TTC), radio CD MP3 (390 TTC), projecteurs
anti-brouillard (140 TTC). Renseignements : www.peugeot.fr
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Annexe 3. Profil des répondants

Répondant Age Genre Activité professionnelle Marque Modéle/ligne
1 47 M Consultant 206
2 45 M Chef d’entrepris 407 coup
3 23 F Infirmiére 206
4 a2 M Consultant Peugeot 207
5 57 M Technicien 307 break
6 28 F Ingénieur 206 CC, 106
7 62 M Retraité 406
8 55 M Chef d’entreprise X3
9 29 M Gestionnaire de patrimoine Série 3
10 25 M Cadre en entreprise BMW Série 1
11 52 F Chef d’entreprise X3
12 56 M Chef d’entreprise Série 5, X3
13 40 F Secrétaire X3
14 60 M Chef d’entrepris X5
15 23 M Etudian -
5 57 M Techniciel -
3 23 F Infirmiére . -
- — Levi's
16 29 F Responsable boutique vétem -
17 39 F Employée de pharmie -
18 26 F Ingénieu -
19 36 F Chef de caisse hypermart -
20 27 M Footballeur professionr Armani Collezioni, Arman
Jeans, Emporio Armani
21 42 F Comptabli Armani Jean
22 45 F Représentante médic Armani Jean:
Emporio Armani
9 29 M Gestionnaire de patrimoine . Armani Jeans,
Armani Emporio Armani
23 27 F Gestionnaire clientele Armani Jeans,
Emporio Armani
24 23 M Employé de banque Armani Jeans
25 20 M Etudiant Armani Jeans,

Emporio Armani
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