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La concurrence entre les firmes est aujourd’hui de plus en plus forte. Dés lors, il est important
pour une marque de créer des différenciations par rapport a ses concurrents ainsi que de
communiquer ces différenciations aux consommateurs (Pine & Gilmore, 2011). Cette
affirmation est d’autant plus vraie pour les biens de grande consommation tels que les colas

qui jouissent d’une concurrence accrue.

Pour mener a bien ces politiques, la communication d’une marque envers ses clients est
essentielle car c’est a travers celle-ci que la marque peut expliquer et promouvoir ses valeurs
et ses produits (Lovelock & Wirtz, 2011). Les entreprises doivent donc s’assurer que la
communication de la marque soit adéquate et que les messages voulus atteignent bien le public

et soient correctement interprétés par ce dernier.

Toute erreur de communication peut avoir de lourdes conséquences pour une marque, comme
par exemple un décalage entre son identité et son image. L’identité de marque se définit comme
étant tout ce qui rend la marque significative et unique (Janonis & al, 2011). L’identité de la
marque comprend ses valeurs, son but et son image morale. Il s’agit d’un ensemble qui permet
de différencier la marque de ses concurrents (De Chernatony & Harris, 2001). L’image de
marque peut se définir comme étant la perception que le consommateur se fait de cette derniere
et qui témoigne des associations mémorielles que se font les individus d’une marque (Keller,
1993). Afin de prévenir les crises de réputation ainsi que les problémes potentiels, les
entreprises doivent en permanence surveiller leur identité et leur image afin que les deux
notions soient en corrélation 1’une avec 1’autre (Davies & Chun, 2002). Dans le cadre de ce
mémoire, nous analyserons les différences entre 1’identité et I’image de la marque Pepsi Max.

Plus précisément, nous répondrons aux questions suivantes :

- Quelle est I’identité de la marque Pepsi Max ?

- Quelle est son image ?



- Y a-t-il des écarts entre I’identité et I’image de Pepsi ? Si oui, quels sont-ils

précisement ? D’ou proviennent-ils et comment pourrait-on les réduire ?

Pour ce faire, une premiere partie de ce mémoire présentera la marque Pepsi Max, son histoire
ainsi que le marché dans lequel elle opére. Nous analyserons plus en détails les politiques mises

en place par Pepsi Max en matic¢re d’offre, de prix, de distribution et de communication.

La deuxiéme partie de ce travail sera, quant a elle, consacrée a I’analyse théorique des concepts
de marque, d’identit¢é de marque, de capital-marque et d’image de marque. Une analyse
théorique sera également effectuée pour comprendre les écarts pouvant survenir entre 1’identité
et I’image de marque, ainsi que les causes de ces écarts et leurs conséquences sur la stratégie

d’une marque.

La troisiéme étape de ce mémoire sera consacrée a notre analyse empirique qui nous permettra
de répondre a nos questions de recherche. Nous procéderons par étapes avec, premiérement,
une étude qualitative qui sera suivie par une étude quantitative. Ces études nous permettront
d’analyser de maniere précise 1’identité de la marque Pepsi Max ainsi que son image de marque.
Enfin, nous effectuerons une comparaison entre les deux notions afin de déceler les éventuelles

différences.

Une derniéere étape de notre analyse nous aménera a tirer les conclusions des résultats obtenus

ainsi que diverses recommandations en fonction des différences que nous aurons décelées.



Dans une premiere partie de notre analyse, nous allons nous concentrer sur le marketing
operationnel de la marque Pepsi Max. Un chapitre ultérieur abordera les aspects stratégiques
du marketing de la marque. Nous aborderons I’histoire de Pepsi-Cola dans ce premier chapitre
et effectuerons une analyse du marché des boissons rafraichissantes sans alcools en Belgique.
Ensuite, nous analyserons les politiques en matieére d’offre, de prix, de distribution et de
promotion du produit Pepsi Max pour la Belgique. Enfin, la derniére partie de ce premier
chapitre sera consacrée a une premiere conclusion de la stratégie opérationnelle du produit

Pepsi Max pour la Belgique.

1.1 Histoire de Pepsi-Cola

L’histoire de Pepsi-Cola débuta en 1896 aux Etats-Unis suite a I’invention de la boisson par le
pharmacien Caleb D. Braham. Le Pepsi-Cola fut, des son origine, un soda nature a base de
sirop et de noix de cola. Le produit, concu a la base comme un médicament pour soulager la
dyspepsie et les ulceres d’estomac, regut directement un trés bon accueil de la part des
consommateurs. La marque Pepsi-Cola ne cessa alors de croitre jusqu’a la Premiére Guerre
mondiale, ou Pepsi-Cola connut de grandes difficultés a cause des prix élevés du sucre. La

marque dut donc déclarer faillite en 1923.

Roy C. Megargel rachéte alors la marque. Dés ce moment-la, Pepsi-Cola est devenu le
challenger de Coca-cola avec des parts de marché négligeables par rapport a son grand
concurrent historique. En 1931, a cause de nouvelles difficultés financieres, Pepsi-Cola tombe
a nouveau en faillite. La compagnie fut alors rachetée par G. Guth qui était président de la
compagnie sucriere Loft Industries. L’entreprise connut par la suite une importante croissance
économique grace a plusieurs facteurs, tels que le golt unique de ses produits ainsi que sa
capacité a innover en matiére de marketing et de publicité, avec notamment, en 1940, le

lancement de la premiére campagne de publicité radiophonique de I’histoire.



En 1964, Pepsi-Cola fut également le premier a se lancer sur le marché des colas lights avec le
lancement de Pepsi Diet. C’est en 1966 que Pepsi-Cola fit son apparition sur le continent
européen avec presque 30 ans de retard sur son concurrent Coca-Cola. C’est également dans
les années 60 que Pepsi commenca sa diversification dans le marche de la nourriture et des

snacks.

En 1975, Pepsi-Cola est le premier a proposer ses produits dans une bouteille en plastique. En
1984, Pepsi lance le premier partenariat avec une vedette musicale. Celle-ci propose alors une
reprise de la chanson Billie Jean de Michael Jackson en version Pepsi. Ces associations avec
des artistes musicaux sont encore d’actualité aujourd’hui et ont été étendues aux personnalités
du sport et du cinéma. Ray Charles, Britney Spears ou encore Lionel Messi ont collaboré avec

la marque.

Dans les années 90 et 2000, Pepsi-Cola élargit sa gamme de soda en Europe avec I’introduction
du Pepsi Max et du Pepsi Twist, qui sont respectivement le premier cola sans sucre et sans
calories de la marque Pepsi et le soda ayant un design innovant et un zeste de citron
supplémentaire. En 1995, Pepsi Max est introduit en Belgique et son succés est immédiat. En
matiere d’ingrédients, Pepsi Max est composé d’eau gazéifiée, de colorants, d’édulcorants
(Aspartame, Acésulfame, Potassium), d’acidifiants (Acide phosphorique, Acide citrique),
d’arébmes (dont extrait naturel de végetaux et de caféine) ainsi que des correcteurs d’acidités
(citrate de sodium). A I’heure actuelle, Pepsi Max est un des produits-phares de la gamme
Pepsi, puisqu’il représente 80% du volume des boissons rafraichissantes vendu par PepsiCo

Belux.

Aujourd’hui, PepsiCo s’est fortement diversifié et est présent sur le marché des sodas avec
notamment les marques Pepsi, Mountain Dew et 7up, sur le marché des jus de fruits avec les
marques Tropicana et Looza ou encore sur le marché des snacks avec les marques Doritos,
Smiths, Quaker et Lay’s pour ne citer que les plus connues en Belgique. PepsiCo est représenté
dans le monde entier et posséde de nombreuses marques différentes. Plus de 22 marques du
portefeuille de marque de Pepsi générent chacune un chiffre d’affaire de plus d’un milliard de
dollars par année. En Belgique, PepsiCo est la 8éme entreprise agroalimentaire et propose plus

de 300 produits différents. La compagnie est le leader du marché belge des chips et des snacks

L http://www.pepsico.com/company/global-brands



salés, du marché des jus de fruits réfrigérés en Belgique et du marché des jus de fruits dans le

secteur Horeca?.

1.2 Politique d’offre en Belgique

La politique d’offre de Pepsi Max est assez étendue et dépend fortement des canaux de
distribution. Pour la distribution dans les points de vente, Pepsi Max est disponible dans 5
contenants différents. L offre est composée de canettes en aluminium d’une capacité de 33 cl
et de bouteilles en plastique d’une capacité de 0.5 litre, 1 litre, 1.5 litres et 2 litres. Chacune des
bouteilles est également disponible dans des packs de 6 bouteilles permettant un transport plus
ais¢ du produit, du point de vente jusqu’au domicile du consommateur. Les canettes sont

également disponibles en pack de 8 ou de 24 canettes.

En ce qui concerne le canal de distribution “out of home”, Pepsi Max est disponible en canettes
de 15 et 25 cl, en bouteilles en verre de 25 cl et en bouteilles en plastique de 33 cl. Les canettes
de 15 et 25 cl sont destinées au sampling du produit et ne sont donc pas destinées a la vente.
Les bouteilles en verre sont prévues pour les établissements du secteur Horeca. Les bouteilles
en plastique sont, elles, principalement utilisées lors d’événements sportifs, musicaux ou
culturels. Enfin, Pepsi Max peut également étre proposé via des fontaines a sodas.

Illustration 1 : La gamme de Pepsi Max en Belgique

2 http://lwww.pepsico.be/fr/notre-enterprise/a-propos-de-pepsico-belux/histoire



Le marche des sodas sans sucre est un marché oligopolistique, du fait du nombre tres réduit de
vendeurs et du nombre trés élevés d’acheteurs. Les prix pratiqués dépendent de nombreux
facteurs internes et externes a 1’entreprise, comme 1’¢lasticité-prix de la demande, I’intensité
concurrentielle, le colt de fabrication du produit, la pression des distributeurs ou encore la
stratégie de la marque. La stratégie mise en place par Pepsi Benelux vise a continuer de rester
un challenger dynamique sur le marché des sodas. Dans ce cadre, Pepsi Max a mis en place
une stratégie de prix moderés tout en offrant un produit de qualité.

Pour ce faire, la marque a développé une politique de prix basée sur la concurrence. En effet,
Pepsi Max se base sur le prix de vente pratiqué par Coca-Cola pour son produit Coca-Cola
Zero, qui est leader sur ce marché, afin de fixer le prix de son propre produit. La stratégie mise
en place par Pepsi Max en matiére de prix est donc essentiellement une stratégie de « suivisme
» par rapport a son concurrent Coca-Cola. Si ce dernier baisse le prix de son produit Coca-Cola

Zero, Pepsi Max devra également baisser le prix de son produit.

Pepsi Max se veut donc comme un produit abordable tout en offrant un maximum de go(ts.
Son prix est généralement inférieur a son concurrent direct Coca-cola Zero tout en étant
supérieur aux marques de distributeurs. D’apres des tests réalisés en magasin, et disponibles a
I’annexe 1, nous avons constaté que Pepsi Max était en moyenne 25% moins cher que Coca-
Cola Zero. Dans tous les magasins sélectionnés, Pepsi Max était moins cher que Coca-Cola

Zero.

Il est important pour Pepsi que son produit soit largement diffuse, car le consommateur ne se
déplace pas dans un magasin uniquement pour acheter du Pepsi Max. La distribution est donc
trés large et utilise plusieurs canaux. Concernant la mise a disposition dans les points de vente,
le produit est présent dans la grande majorité des supermarchés, des hypermarchés, des
stations-services, des supérettes, des commerces de proximité et chez certains discounters. La

distribution se fait de maniére indirecte via des grossistes.



Pour la distribution du produit “out of home”, Pepsi développe de nombreux canaux différents.
Afin de proposer une gamme compléte de produits, Pepsi s’est associé¢ a Lipton Ice Tea. Ce
partenariat porte essentiellement sur la distribution conjointe des produits dans les différents
points de vente. Il y a également des partenariats conjoints lors de différents événements, tels
que les matchs de football de ’'UEFA Champions League. Les deux marques partagent en effet
des convictions fortes axées autour de produits de qualité, d’activités exercées de maniere
responsable et de services répondant aux attentes des clients. Grace a ce partenariat, il est
possible pour PepsiCo de proposer une gamme plus étendue de produits et d’ainsi pouvoir
concurrencer plus facilement le groupe Coca-Cola qui dispose de sa propre marque de thés
froids. De plus, ce partenariat permet d’offrir une visibilité accrue pour les deux marques. Outre
ces partenariats conjoints, la marque est partenaire de nombreux établissements Horeca et est
aussi représentée et vendue lors de nombreux évenements sportifs, musicaux ou culturels. Elle
est également présente dans beaucoup d’entreprises ou lieux publics via les distributeurs

automatiques de boissons.

La promotion d’un produit peut se faire via plusieurs aspects : la publicité, les représentants
commerciaux, le sponsoring, la promotion des ventes et les relations publiques. La
combinaison de ces 5 aspects nous donne le plan promotionnel (Menvielle, 2004). Ces
différents aspects sont donc le plus souvent utilisés de maniére simultanée et coordonnée pour
donner plus d’impact a chaque action de promotion de produit. Chaque action s’inscrit donc
alors dans un ensemble et doit étre en lien avec la stratégie de la marque. Le plan promotionnel
poursuit différents objectifs, tels que 1’augmentation des ventes, [’acceptation du produit, la
création de brand equity, le renforcement du positionnement ou encore la création d’une image
de marque. La promotion des ventes est un outil efficace a court et moyen terme (Martichoux,
2004).

Pepsi a depuis longtemps été renommé pour ses publicités. Il utilise tout type de support pour
faire la promotion de son produit Pepsi Max. Nous pouvons citer comme exemples la
télévision, internet, les affiches publicitaires, le street marketing, etc. Chaque publicité vise a
créer un bénéfice émotionnel et fonctionnel pour la marque. L’objectif émotionnel des

publicités est de créer et de développer le capital sympathie de la marque dans I’esprit du



consommateur®. L’objectif fonctionnel, quant a lui, permet d’informer le consommateur sur les
attributs du produit. Dans le cas de Pepsi Max, les attributs sont les suivants : “MAXIMUM
TASTE, NO SUGAR”. Les campagnes publicitaires pour Pepsi Max sont le plus souvent en
lien avec le milieu sportif ou musical, étant donné que ces deux secteurs sont privilégiés pour
toucher la cible du produit. Pepsi Max utilise également énormément les nouveaux moyens de
communication tels qu’Internet ou la téléphonie. En effet, depuis une dizaine d’années, on
constate une révolution pour les entreprises, avec 1’usage quasi universel d’Internet qui conduit
a la digitalisation de I’économie. (Scheid & al, 2012). Pepsi Max a trés vite compris
I’importance que pouvait avoir internet, les réseaux sociaux et les smartphones et dispose donc
de sa propre application pour smartphone, de sa propre page Facebook et de son site internet

personnalisé.

La démarche stratégique en matiere de marketing digital permet d’intervenir a tous les niveaux
de la chaine de valeur grace a trois modes d’action générique : « attirer », « convertir » et
« fidéliser » (Scheid et al, 2012). Le mode « attirer » permet de faire venir du trafic sur le site,
sur la page Facebook ou sur I’application mobile de Pepsi Max. Pour ce faire, Pepsi Max a mis
en place divers systémes de publicité sur Facebook ou sur des sites internet renvoyant a leurs
divers moyens de communication. En plus des publicités, Pepsi Max a également mis en place
des jeux concours a base du QRcode, permettant de gagner des réductions sur les achats ou des

places pour des festivals ou des matchs de 'UEFA Champions League.

Le mode « convertir » permet, quant a lui, de transformer le trafic en valeur. Pour ce faire,
Pepsi Max a misé sur le contenu attractif de ces divers moyens de communication en matiere
de marketing digital pour transformer le trafic généré en valeur. De plus, les jeux-concours mis
en place sur I’application smartphone dédi¢e a Pepsi Max ont une influence directe sur les
ventes du produit. Pour mesurer la valeur créée par le trafic, de nombreux indicateurs peuvent
étre mis en en place, comme par exemple le nombre de visites durant plus de deux minutes sur
le site, ou encore le nombre d’inscriptions a le Newsletter. Cette augmentation de valeur passe

par la mise en place d’un discours marketing homogene sur les différents médias.

Enfin, le dernier mode « fidéliser » consiste a répéter cette création de valeur dans le temps.

Cette fidélisation des clients est une étape importante, car 1’acquisition d’un nouveau client

3 Rapport interne Pepsi Belux



colte plus cher que de conserver les clients existants. De plus, une entreprise peut perdre de
I’argent sur la premiére transaction effectuée avec un client. Cependant, la fidélisation de ce
dernier peut permettre de retirer des bénéfices substantiels de la relation avec ce client
(Armstrong & Kaotler, 2010). Pour fidéliser ses clients, Pepsi Max mise sur un renouvellement
fréquent de son contenu digital afin de ne pas les endormir, ainsi que sur la création réguliére

de nouveaux jeux concours.

Au point de vue du discours marketing, les publicités pour Pepsi Max se veulent jeunes et
dynamiques. Elles s’adressent essentiellement a un public jeune ayant une identité forte et un
besoin d’aventure et de découverte. Le public cible de ces publicités est volontairement plus
restreint que le public ciblé par son grand concurrent Coca-Cola Zero. Pepsi Max veut étre

percu comme un produit identitaire qui va au-dela de ses attributs fonctionnels.

Pepsi utilise également de nombreux représentants commerciaux. Ceux-ci sont en général trés
efficaces pour stimuler les ventes des produits, mais leurs utilisations sont assez codteuses. Ils
sont donc généralement employés pour les plus gros clients lorsque les bénéfices
supplémentaires engendrés par la création d’une relation personnelle dépassent le colt 1ié a la

création de cette relation.

La promotion des ventes est également un des moyens utilisés par Pepsi Max pour faire la
promotion de ses produits. Il existe de nombreux outils permettant de réaliser une promotion
de produit efficace*. Ces promotions des ventes sont essentiellement liées a une réduction du
prix du produit et sont de 3 types : le bon de réduction, le produit supplémentaire offert et
I’offre spéciale. Le bon de réduction correspond a une réduction accordée sur le prix affiché et
habituel du produit. Le produit supplémentaire offert correspond au fait d’offrir un certain
nombre de produits gratuitement a 1’achat d’un nombre déterminé de produits achetés prix
pleins. L’offre spéciale, quant a elle, se réfere a une réduction sur le prix du produit avec une

durée déterminée afin de créer le sentiment d’urgence dans 1’esprit du consommateur.

Enfin, a cote de ces réductions du prix du produit, Pepsi Max met également en place des
concours et des loteries. Le concours se distingue de la loterie du fait que ce sont les qualités

du consommateur qui permettent de le faire gagner. Les concours sont, donc, le plus souvent

4 Degon R., 2016, Quels types de promotions possibles ? Existe-t-il des précautions a prendre ? ,
Assaociation nationale des professionnels du marketing, consulté le 10 février 2016



associés a I’achat du produit alors que la loterie est, elle, associée au hasard. Par exemple, dans
le cadre de la Champions League ou Pepsi Max était un des sponsors principaux, la marque a
mis en place différentes loteries dans des lieux publics en Belgique, afin de faire gagner aux
passants des places pour aller voir les matchs de football. Enfin, une autre technique de
promotion des ventes utilisée par la marque est 1’essai gratuit de son produit. Pepsi Max
organise en effet de la distribution d’échantillonnages dans les principales villes de Belgique
et lors de nombreux événements pour permettre aux consommateurs de godQter gratuitement le

produit Pepsi Max.

Les relations publiques sont, a I’heure actuelle, essentielles pour établir une relation durable
entre les clients et la marque. Elles s’inscrivent donc le plus souvent dans une logique de long
terme. Pour mettre en place une politique de relation publique cohérente, Pepsi Max peut
compter sur les communities managers qui s’occupent de 1’image et de la communication de
Pepsi Max sur les réseaux sociaux. Le brand manager s’occupe, quant a lui, de la conformité
des produits par rapport aux valeurs véhiculées par la personnalité et I’identité de la marque.
Pepsi Max peut également compter sur de nombreux joueurs de football ayant été engagés pour
vehiculer une image positive de la marque. Ces joueurs sont actuellement au nombre de 5 :
James Rodriguez, Sergio Aguero, David de Gea, Vincent Kompany et Leo Messi. Ces
ambassadeurs sont triés sur le volet et sont engagés en fonction de leur club, de leurs activités
sur les médias sociaux et du nombre de leurs fans, de leur emprise sur des marchés régionaux

ou nationaux ainsi que de leur image sportive.

Enfin, Pepsi Max sponsorise de nombreux événements. Pour coller au mieux a son image, la
marque sponsorise les évenements sportifs liés au football et des événements musicaux. La
marque est ainsi un des sponsors officiels de la Champions League et sponsorise également de
nombreux festivals durant I’été, ainsi que les événements et concerts ayant lieu au Palais 12 a
Bruxelles. Les buts de ces genres de sponsoring sont multiples et variés : accroitre la visibilité
de la marque, associer la marque a un style de vie ou a un mouvement, développer les relations

publiques de la marque, etc (Zouaoui, 2013).

Selon le Syndicat National des Boissons Rafraichissantes francais, une boisson rafraichissante

sans alcool peut se définir comme étant : "une boisson contenant essentiellement de 1’eau mais
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aussi des extraits de végétaux, du jus de fruits, du sucre ou des édulcorants, des arémes avec
ou sans bulle”. En 2014, le marché des boissons rafraichissantes en Belgique employait plus
de 3200 personnes. Son chiffre d’affaire représente plus de 2 milliards d’euros, ce qui
correspond a une part de 4.2% de I’industrie alimentaire. La part d’exportation dans ce chiffre
d’affaire est de 948 millions d’euros, tandis que la valeur des importations est de 878 millions
d’euros®. Chaque Belge boit en moyenne 126.9 litres de boissons non alcoolisées du type “soft
drink” par an. Cela représente, au total sur une année, plus de 1 415 500 000 litres consommés®.
Selon la fédération Unesda qui s’occupe de la représentation des softs drinks en Europe, ceux-
ci comprennent les boissons suivantes : boisson a base de carbonate (boissons gazeuses hors
eau), theé froid, jus froid contenant moins de 25% de jus, café froid, boissons destinées aux

sportifs et boissons énergisantes.

Au niveau européen, I’impact du secteur des boissons non alcoolisées est important et reste
stable d’année en année. Il est en effet responsable de plus d’un million d’emplois en Europe
de manicére directe et indirecte. L’industrie a un impact de plus de 55 milliards d’euros sur la
production de valeur ajoutée, via notamment ses effets sur le secteur agricole, du transport, du
conditionnement et du commerce de détail. Le secteur contribue également a I’imposition et
aux taxes a hauteur de 22 milliards d’euros par an. Selon 1’organisme représentant I’industrie
des softs drinks en Europe (Unesda), le chiffre d’affaire du secteur est d’environ 93 milliards
d’euros et est réparti a 57% dans les bars et restaurants et a 43% dans les magasins et

hypermarchés.

Au niveau des sodas, le marché est concurrentiel et peut étre considéré comme un marché
oligopolistique du fait du grand nombre d’acheteurs et du nombre relativement restreint de
vendeurs. Nous observons, sur ce marché, I’importance que joue le réseau de distribution dans
les parts de marché occupées. En effet, I’achat de soda est bien souvent un achat impulsif ou
routinier de la part des clients (Perreau, 2013). Le prix faible du produit ne justifie bien souvent

pas la recherche d’information approfondie et 1’évaluation des différentes solutions.

Pour tester les attributs du produit, les clients vont le plus souvent acheter le produit en magasin

pour le tester chez eux. Si le produit les satisfait, ils resteront fidéles a celui-ci et il sera trés

5 Fédération Royale de I'Industrie des Eaux et des Boissons Rafraichissantes asbl , 25 mars 2016,
communique de presse
6 Unesda Soft Drink Europe, Industrie Volume Date
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difficile pour une entreprise de faire changer le comportement d’achat du consommateur sans
la mise en place d’incitants a 1’achat efficaces. Ces derniers peuvent étre de diverses sortes. Il
peut notamment s’agir d’incitant financier ou d’incitant en termes de qualité ou de got, que le
client valorise. Lorsqu’un client n’est pas satisfait, celui-Ci cherchera des alternatives au sein
méme de son magasin habituel et il est donc d’autant plus important d’avoir un réseau de
distribution tres étoffé. Ce type de comportement est renforcé par le faible colt du produit, qui
induit le fait que le consommateur ne va pas se déplacer spécifiquement pour I’achat du produit.
A bien des égards, les sodas peuvent étre considérés comme des biens d’expérience. Il est en
effet difficile, voire quasiment impossible, pour un client, de connaitre les attributs gustatifs du

produit sans I’avoir gouté.

Les comportements d’achat pour ces types de produit sont également spécifiques. Bon nombre
de consommateurs consomment et achéetent des sodas de maniere non prévue lorsqu’ils sont
sur le chemin du travail ou lorsqu’ils se rendent en ville. Les moyens de distribution, tels que
les distributeurs automatiques, les vendeurs de tabacs, etc sont donc des moyens importants de

distribution qu’il ne faut pas négliger.

Au point de vue de la structure concurrentielle du marché des boissons gazeuses de type cola
sur le marché Belge, nous pouvons observer que Coca-Cola occupe le r6le de leader en étant
bien établi depuis de nombreuses années. Ce dernier jouit d’un réseau de distribution
particulierement développé et dispose de parts de marché importantes. Coca-Cola bénéficie
d’une image, d’une notoriété et d’un capital marque trés importants aupres du public. Pepsi-
Cola peut étre considéré comme le challenger dynamique du marché. Ses parts de marché sont
nettement plus réduites que celles de Coca-Cola. Pepsi-Cola développe une stratégie spécifique
et ne cherche pas a concurrencer directement Coca-Cola. Ces deux firmes sont les acteurs
principaux du marché des colas et fournissent, a elles deux, la majorité des dépenses marketing
liées a la promotion des colas. En Europe, en 2013, 67% des colas vendus étaient des Coca-
Cola tandis que 18% était des Pepsi-Cola. A 1’échelle mondiale, 42% des colas vendus sont
des Coca-Cola et 31% sont des Pepsi-Cola’.Certains spécialistes se concentrent sur des
marchés de niche, tels que Dr Pepper ou le Breizh Cola, qui visent une clientéle spécifique avec

des attributs propres a chaque clientele visée. Enfin, d’autres industriels se concentrent sur le

" Canadean Soft Drink Report- year 2013
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marché de niche du lowcost. Il s’agit ici essentiellement des marques de distributeur des

hypermarchés.

Depuis quelques années, le phénoméne des boissons avec peu de calories s’est fortement
développé. En effet, les consommateurs sont de plus en plus sensibles au taux de sucre et au
nombre de calories contenus dans leurs boissons. Cela devient un argument de vente important
pour toutes les marques de boissons. Selon la Fédération Royale de 1’Industrie des Eaux et des
Boissons rafraichissantes, en Belgique, en 2014, 30% des softs drinks consommés contiennent
peu de calories et 70% en sont riches. A titre de comparaison, le marché des boissons light
représentait a peu prés 17% en 2000. Cette hausse de la consommation des boissons faibles en
calories est responsable, en partie, de la croissance du secteur des boissons rafraichissantes. En
effet, ce secteur a connu une croissance de 29% entre les années 2000 et 2014. Au niveau de
I’Europe, la proportion de soft drink consommeés faibles en calories est de 19% et de 81% pour
les boissons dites “regular” (source : unesda, 2014). Comme preuve de ce développement, nous
pouvons constater que, désormais, tous les industriels du secteur ont développé une stratégie

et des moyens de communication différents entre leurs produits light et regular.

1.7 Conclusion de la stratégie en matiére de marketing opérationnel

Pour conclure ce premier chapitre, il nous a semblé important de souligner plusieurs aspects
liés a la marque Pepsi Max, comme par exemple I’'importance du réseau de distribution, ainsi
que celle de la possession d’une offre étendue pour les produits de grande consommation
comme le Pepsi Max. Pour ce faire, le produit est présenté dans plusieurs contenants différents
et est disponible dans la plupart des points de ventes alimentaires de Belgique. En termes de
prix, la marque se veut abordable, tout en proposant un produit de qualité. Le prix du Pepsi
Max est, quant a lui, fortement dépendant du prix de son principal concurrent, le Coca-Cola
Zero.

Enfin, en termes de promotion de produit, Pepsi Max utilise de nombreux canaux traditionnels,
tels que des publicités télévisées, des évenements promotionnels liés a la marque, le sponsoring
d’événements sportifs et musicaux, ou encore 1’organisation de dégustations de produits dans
les différents points de ventes. Outre I’utilisation de ces canaux traditionnels, Pepsi Max utilise

les nouveaux moyens de communication, tels qu’internet ou les smartphones. Ces derniers sont
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un des moyens efficaces pour toucher les jeunes. Pepsi Max est un des précurseurs et développe

énormément sa stratégie en matiére de marketing digital.
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2.1 Concept de marque

L’institut national de la statistique et des études économiques définit 1a marque comme étant
un signe permettant de distinguer précisément les produits ou prestations de services d’une
entreprise de ceux de ses concurrents. Le signe peut étre un mot, un nom, un terme, un symbole,
un projet ou une combinaison de ces éléments (Kotler& al, 2012). L’ensemble de ces éléments
est utile pour identifier, mémoriser et différencier les différents produits présents sur un marché
(Chevalier& Mazzalovo, 2011). De plus, selon Kapferer et Thoenig (1994), la marque se
caractérise comme étant un phénomene central des économies modernes, a la fois comme
facteur de leur compétitivité, mais aussi comme catalyseur des relations entre les différents
acteurs economiques. Finalement, selon Lewi et Lacoeuilhe (2007), une marque est un repére

mental sur un marché qui s’appuie sur des valeurs tangibles et intangibles.

Le concept de marque a fortement évolué au fil des années pour en arriver au concept actuel.
La marque fait a présent totalement partie de la stratégie des entreprises et est vectrice pour
celles-ci de valeurs. La marque ne se limite donc pas seulement au produit mais est supérieure
a celui-ci. Kapferer (2007) considere que la marque représente une association unique dans
I’esprit des consommateurs. Celle-Ci représente donc un signe de démarcation unique par
rapport aux concurrents. De plus, la marque ne se limite pas aux attributs physiques du produit,
mais exprime également ses attributs fonctionnels, émotionnels, etc. Enfin, elle se place le plus
souvent dans une perspective de long terme. Pour perdurer, elle doit renouveler

continuellement son offre et proposer des produits cohérents entre eux (Michel, 2009).

Lewi et Lacoeuilhe (2007) soutiennent tous deux les idées de Kapferer. Pour eux aussi, la
marque est supérieure au produit. lls désignent celle-ci comme étant composée de valeurs
tangibles et intangibles. La valeur tangible d’un produit peut étre décomposée en 3 types de

valeurs différentes.

Premierement, le produit ou le service peut lui-méme étre considéré comme une valeur
tangible. En effet, chaque marque est associée a un ou plusieurs produits. Ce sont les
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caractéristiques réelles du ou des produits qui déclenchent ce type d’association. Grace a ce

type d’association, la mémorisation d’'une marque est d’autant plus facile.

Le deuxieme type de valeur tangible est la notoriété. Cette derniere peut se définir comme étant
le nombre de personnes qui connaissent la signification de la marque, et qui ont conscience de
ses promesses, ainsi que des produits et services associes a celle-ci (Kapferer, 2007). Selon
Lambin et de Moerloose (2012), il existe plusieurs types de notoriété. La notoriété spontanée
renvoie au nombre de personnes ayant la capacité de citer une marque précise dans un
environnement qui leur a été donné®. La notoriété assistée, quant a elle, se caractérise par le
pourcentage de personnes affirmant connaitre une marque, lorsque celle-ci est présentée ou
citée par un enquéteur®. Enfin, le dernier type de notoriété est la notoriété qualifiée. Cette notion
est plus complexe que les deux précédentes et correspond a la mesure du degré de connaissance
d’un public cible en fonction du savoir-faire, des métiers et de 1’étendue globale de ’activité

et de ’offre d’une entreprise®®.

Le dernier type de valeur tangible est composé des qualités objectives du produit ou d’un
service. Celles-ci sont a différencier des qualités subjectives par le fait que les qualités
objectives peuvent étre mesurées. Ces derniéres peuvent étre définies comme [’aptitude a
satisfaire les besoins exprimés ou les besoins potentiels des consommateurs (Lewi &
Lacoeuilhe, 2007). Les qualités objectives d’un produit peuvent étre de plusieurs sortes : la

qualité, le degré d’innovation, le prix et la distribution.

La notoriété d’une marque est d’autant plus importante que le risque encouru en achetant le
produit est grand. La marque prend tout son sens lorsque le risque lié¢ a I’achat est grand, et que
les conséquences d’un mauvais choix sont importantes (Kapferer, 2007). Il existe de nombreux
types de risques différents : économique (lié au prix du produit), fonctionnel (li¢ a la
performance du produit), expérientiel ou psychologique (lié au concept de soi), social (lié a
notre image) ou financier (Schuiling, 2015). La marque sert donc de guide pour 1’acheteur et

apporte une valeur ajoutée a un produit.

8http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/notoriete-spontanee/ consulté le 25 février 2016
Shttp://www.definitions-marketing.com/definition/notoriete-assistee/ consulté le 25 février 2016
https://stephaniebarnier.wordpress.com/2011/07/10/mot-du-jour-notoriete-qualifiee/ consulté le 25
février 2016
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Kapferer (2008) soutient que ce phénomene est d’autant plus important lorsque les acheteurs
ne peuvent connaitre les qualités intérieures d’un produit qu’a condition de I’acheter ou de le
consommer. Nous parlons alors d’un bien d’expérience. L’acheteur fait face a une
méconnaissance du produit et il est alors risqué pour le consommateur de tester un produit,
¢tant donné qu’il a un comportement hostile aux risques. Il est alors nécessaire pour les marques
de développer des indicateurs externes qui permettent de renseigner les consommateurs sur les
qualités internes des produits. La notoriété de la marque joue alors le role d’indicateur externe
pour renseigner sur la qualité d’un produit et d’un service et peut ainsi servir de guide dans le

comportement d’achat des consommateurs.

En ce qui concerne les valeurs intangibles d’un produit, Lewi (2004) les classe en 3 catégories
. la sensorialité, la narration et les qualités associatives. La sensorialité correspond aux
caractéristiques faisant appel aux cinq sens qui sont I’ouie, 1’odorat, le toucher, le gott et la
vue. Par exemple, le premier attribut pourrait étre le nom de la marque qui renvoie au sens de
I’ouie. Le nom de la marque joue un role important dans le positionnement de la marque. Il
permet de fixer les informations explicites et implicites qui sont véhiculées autour du produit
(Lambin & de Moerloose, 2012). Pour étre forte, une marque doit développer significativement
au moins trois sens sur les cing. Selon Lewi et Lacoeuilhe (2007), une marque doit aussi étre

attachée a des perceptions fortes et différenciatrices, dans le but d’accroitre sa sensorialité.

La narration d’une marque refléte 1’histoire de celle-ci. Selon Lewi (2004), chaque marque
possede une valeur imaginaire. J-N Kapferer (2007) dit a ce sujet : « une marque qui resterait
trop longtemps muette [...] serait déchue. Si la marque est discours [ ...], elle peut donc étre
analysée comme tout discours, toute communication ». La narration d’une marque peut refléter
son origine, son histoire, sa géographie ou sa saga publicitaire (Lewi, 2004). Cette narration
est, par la suite, jugée par les consommateurs qui infligent alors une certaine note a celle-ci.
Dans ce cas de figure, le danger de décalage entre le message émis et le message percu est
important. Pour limiter ces risques et rester crédible, le message narratif doit étre Iégitime,

crédible, cohérent, pertinent et unifié (Lewi & Lacoeuilhe,2007).
Finalement, le consommateur peut spontanément associer certaines valeurs a une marque.

Celle-ci doit donc prendre consciences des valeurs qu’elle renvoie et essayer d’étre associée a

des valeurs cohérentes. Ces associations sont souvent longues a mettre en place, mais font
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partie intégrante de la perception que se fait le consommateur d’une marque (Lewi &
Lacoeuilhe,2007).

2.2 Cycle de vie d’une marque

Le cycle de vie d’une marque est différent du cycle de vie d’un produit. En effet, contrairement
au produit, les marques ne connaissent pas forcément une phase de déclin. Elles peuvent donc
perdurer plus longtemps que leurs produits. Selon Lewi et Lacoeuilhe (2007), plus une marque
sera forte, plus son cycle de vie aura tendance a étre long. Cependant, pour qu’une marque
dure, celle-ci a besoin de renouveau, et que I’entreprise lui injecte réguliérement de la
substance, telle que des efforts marketing. En effet, une marque ne posséde aucune ressource

naturelle lui permettant de survivre de maniere autonome (Semprini, 1992).

Selon Lambin et de Moerloose (2012) en se basant sur le travail de Caron (1996), le cycle de
vie d’une marque peut étre décomposé en cingq phases. Ces cinq derniéres peuvent étre

juxtaposées avec les trois étapes de la vie d’une marque proposées par Lewi et Lacoeuilhe
(2007).

Figure 1 : Le cycle de vie d’une marque
Source : Lambin, de Moerloose (2012) ; Lewi, Lacoeuilhe (2007)

Lancement Confirmation Consolidation Déplolement Position orbitale
Marque
Marque avec Marque reconnue Marque en expansion ,:-"" de référence
Nouvelle marque potentiel -
- 5\ T - . i
Ma.fq‘l.le sans potentiel \ Marque
T déclinante
« Héroisme » « Sagesse » « Mythe »

Nous allons a présent détailler les trois phases de la vie d’une marque proposées par Lewi et
Lacoeuilhe. Tout d’abord, le temps d’héroisme correspond au moment ou la marque est dans
sa phase de lancement. La marque connait donc, a ce moment-1a, ses premiers instants de
croissance, mais fait également face au premier moment de turbulence. Elle doit alors se définir
un champ d’action et s’imposer face a ses concurrents. Dans cette phase, le consommateur va

donc faire la connaissance et la rencontre de la marque. Dans le cas de figure ou cette relation
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se passe bien, la marque va potentiellement pouvoir se développer de maniére continue. Pour
que sa croissance perdure, elle doit continuellement entretenir ses relations avec le
consommateur. A 1’issue de cette phase, la marque aura acquis une image forte aupres des

consommateurs (Lewi, 2004).

Le temps de la sagesse correspond, lui, au moment ou la marque entrera en phase de maturité
innovatrice grace a des stratégies marketing bien établies. La marque va alors rejoindre la phase
de relance et de conquéte de nouveaux marchés. Si la marque n’a pas les ressources nécessaires
pour mener a bien ce type d’action stratégique, elle rentrera alors en phase de déclin (Lambin
& de Moerloose, 2012). Les choix stratégiques de la marque doivent étre coordonnés avec les
attentes des clients et prospects ainsi qu’avec les forces et faiblesses de la marque. Celle-ci doit
donc souvent se remettre en question et se recentrer sur ses métiers fondamentaux, afin de
pouvoir envisager le futur sereinement. De mauvais choix stratégiques, tels qu’un
positionnement en matiére de prix non cohérent ou une mauvaise politique de distribution
peuvent amener une marque a une phase de déclin de maniére trés rapide (Kapferer, 2007). Dés
lors, la marque doit continuellement étre a 1’écoute de ses clients et développer avec eux une

relation de proximité.

Enfin, le temps du mythe correspond au stade supréme de la vie d’une marque. Cela représente
le moment ou la marque acquiert une dimension mythique, presque immortelle. Celle-ci se
trouve alors bien ancrée dans la téte des gens. Pour ce faire, une marque doit se distinguer par
sa forte expérience et sa présence sur le marché depuis plusieurs générations. Elle deviendra
alors une référence dans 1’esprit du consommateur et pourra méme lui servir de guide lors de
ses achats (Lewi, 2004). La marque n’est toutefois pas a 1’abri du danger et devra maintenir
continuellement un effort pour rester a ce niveau et garder sa position. (Lewi, 2004; Lambin et
de Moerloose, 2012)

2.3 Concept de capital marque

Selon Armstrong et Kotler (2010), le capital marque peut se définir comme étant : “/’effet
positif de la marque sur le différentiel de prix que le client accepte de payer lorsqu il connait
la marque apposée sur un produit ou un service donné”. Le capital marque apporte une valeur
ajoutée aux produits et services qu’il couvre. L’image de marque est un des éléments qui

constituent le capital marque (Kotler & al, 2015).
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Les critéres permettant d’évaluer le capital marque peuvent étre de diverses sortes, comme par
exemple le chiffre d’affaires réalisé, la notoriété de la marque, le nombre de consommateurs
fideles, la largeur du portefeuille de produits disponibles sous cette marque, ou encore son
caractére international (Armstrong & Kotler, 2010). Selon Kaotler, Keller et Manceau (2015),
le capital marque dépend également de I’image de marque. Cette derniere permettra de créer
de la valeur pour la marque. Elle aide en effet le consommateur a traiter 1’information qu’il
recoit, a différencier les produits, a développer des attitudes positives, a donner aux
consommateurs des raisons d’acheter via les attributs renvoyés du produit et, enfin, a servir de

socle a une extension de marque.

Selon Aaker (1992), deux autres éléments peuvent rentrer en ligne de compte dans la
composition du capital marque : la qualité pergue des produits, I’image de marque et les autres
actifs de la marque. La qualité percue dépend des caractéristiques du produit mais également
de la perception du consommateur. Cette qualité percue peut donc étre biaisée si, par exemple,
le produit ne bénéficie pas d’une bonne image de marque auprés du consommateur. Enfin, les
autres actifs de la marque sont composés des divers actifs permettant d’écarter la concurrence
des clients, comme par exemple des marques déposées, des brevets, des relations avec les

distributeurs, etc.

Le capital marque crée donc de la valeur pour le consommateur et pour 1’entreprise. En effet,
pour le consommateur, le capital marque permet de faciliter le flux d’information ainsi que son
traitement et de donner de la confiance au consommateur lors de la phase de la décision d’achat.
Il permet également de conférer de la satisfaction lorsque le consommateur utilise la marque.
Pour D’entreprise, le capital marque est utile pour augmenter 1’efficacit¢ des dépenses
marketing, pour augmenter et créer un fond de commerce et pour augmenter les prix et les
marges. Il permet aussi de créer un effet de levier sur la distribution et, enfin, de donner un

avantage concurrentiel durable pour I’entreprise (Aaker& Lendrevie, 1994).

Le capital marque peut se mesurer par le différentiel de prix qu’un client est prét a payer lorsque
celui-ci connait la marque, par rapport a un produit sans marque. La mesure du capital marque
est un processus assez complexe, car celui-ci dépend de nombreux critéres (Armstrong et
Kotler, 2010). Cependant, plusieurs modéles permettent de mesurer le capital marque, comme

par exemple le modéle « Brand Asset Valuator » ou encore le modele « Brandz ». Le modéle
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« Brand Asset Valuator » se fonde sur 4 piliers qui sont : la différentiation active du produit,
sa pertinence, 1’estime établie par la marque et la connaissance de la marque par les
consommateurs. Le modele « Brandz », quant a lui, est basé sur une pyramide permettant de
décrire la dynamique de construction de la marque. Cette pyramide reprend 5 étages qui sont

par ordre de grandeur : la présence a I’esprit, la pertinence, la performance, I’avantage et le lien
(Kotler & al, 2015).
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3.1 Concept d’identité de marque

Selon Sicard (2001), chaque marque se crée une identité de marque qui lui est propre, via son
nom, son logo, ses produits, ses valeurs ou encore ses prises de position. Cette identité va
permettre a la marque de se faire connaitre et, par la suite, reconnaitre par les consommateurs.
Pour avoir une marque forte, les éléments constitutifs de I’identité de celle-ci doivent étre
cohérents entre eux. Kapferer (2002) précise que I’identité de marque permet de spécifier le
sens, le projet et la conception de la marque. L’identité de marque est donc essentiellement un
concept d’émission et elle permet de déterminer la fagon dont ’entreprise souhaite s’exposer

face au marché.

Le concept d’identité de marque doit sa création a I’évolution des besoins de différenciation
des entreprises, au contexte de surconsommation ou encore au marketing de ressemblance. En
effet, peu de marques identifient de maniére précise les différentes facettes de leur identité. Il
en résulte que peu de marques savent qui elles sont vraiment, et 1’¢tude de 1’identité¢ de marque

devient aujourd’hui un aspect important dans la gestion de celle-ci.

En outre, du fait du contexte de surconsommation, il est de plus en plus difficile pour une
entreprise de communiquer son positionnement et donc d’exister sur le marché. Une identité
forte et bien établie peut permettre de contrecarrer ce probléme et de se différencier de ses

concurrents.

D’autre part, I’ére du marketing de ressemblance amene a une homogénéité dans chaque
secteur. Lorsqu’une entreprise d’un secteur innove, les autres concurrents de ce secteur
investissent dans cette innovation afin de ne pas se laisser distancer. Il en résulte donc une
certaine homogénéité. Qui plus est, pour minimiser les risques, les entreprises se basent le plus
souvent sur des études de marché pour la création et le développement de leurs produits ou
services. Ces études de marché sont souvent basees sur les mémes critéres et proposent donc

des solutions qui sont fréeguemment similaires. Ici encore, cela peut mener au marketing de
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ressemblance. Dans ce contexte, les produits et services proposés par les entreprises d’un méme
secteur sont donc souvent similaires, et I’identité de marque peut permettre de différencier les
entreprises entre elles. Cette derniere permet, en outre, & une entreprise d’avoir un avantage

concurrentiel par rapport a ses concurrents.

3.2 Eléments constitutifs de I’identité de marque

Pour représenter cette identité¢ d’un point de vue pratique et concret, plusieurs modeles ont été
développés tels que la star-stratégy, le prisme d’identité ou le fond de marque. La star-strategy
permet de comparer la marque avec une star de cinéma hollywoodienne. L’identité de marque
est alors constituée de 3 éléments : un physique, un caractere et un style. Kapferer (2002) a
développé un prisme d’identité permettant de symboliser I’identit¢ de marque comme un
prisme & six facettes : le physique, la personnalité, le reflet, la mentalisation, les relations et la

culture de la marque.

- Premierement, une marque est un physique. En effet, une marque est formée d’un

ensemble de caractéristiques objectives, identitaires et différenciatrices.

- Deuxiémement, une marque est une personnalité grdce aux communications
spécifiques qu’elle émet et qui lui permettent d’acquérir un caractere. La
communication reflete le type de personne que serait la marque si I’on devait la

comparer a un humain.

- Troisiemement, la marque est un univers culturel. Tout produit peut en effet étre
associé a une culture et celle-ci peut servir de systéme de valeur spécifique pour la

marque.

- Quatriemement, la marque est une relation. En effet, elle est propice a créer des
échanges entre les personnes. Ces échanges peuvent étre de diverses sortes, comme par

exemple les échanges mis en place par I’entreprise avec ses clients.

- Cinquiéemement, une marque est un reflet. Pour chaque produit, le public va se faire
une image du consommateur type du produit via la création d’un utilisateur idéal.

Chaque marque donne donc une image extérieure a ses clients via le processus
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d’identification. Il est important de distinguer le reflet de la cible. La cible renvoie a la
description des acheteurs et utilisateurs potentiels, alors que le reflet renvoie a I’image

extérieure que la marque donne a la cible.

- Finalement, la marque est une mentalisation. Cette derniére, contrairement au reflet,
est un miroir interne. En effet, la consommation de certaines marques entraine certains
types de relations avec nous-mémes. Lorsque 1’on adhére a une marque, on adhére a
une communauté d’esprit et I’on se fait une mentalisation de 1’idéal que 1’on souhaite

atteindre.

Figure 2 : le prisme d’identité de marque
Source : J-N. Kapferer (2007)

Physique Personnalite
Relation Culture
Reflet Mentalisation

A travers ce modele, nous pouvons constater que les différentes facettes interagissent entre
elles. En effet, les facettes « reflet » et « mentalisation » cernent le destinataire, les facettes «
physiques » et « personnalité » cernent 1’émetteur, tandis que les facettes « relations » et «

cultures » permettent de créer un pont entre le destinataire et 1’émetteur.

En outre, il faut distinguer la partie gauche du prisme d’identité avec le « physique », la «
relation » et le « reflet » de la partie droite avec la « personnalité », la « culture » et la «
mentalisation ». En effet, la partie gauche est composeée des facettes qui extériorisent la marque,

tandis que dans la partie droite se trouvent les facettes qui intériorisent la marque.
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Le prisme d’identité est donc un outil pratique qui peut étre utilisé par les managers pour
détecter les forces et les faiblesses d’une marque. Cette figure permet a ceux-ci de connaitre,
de comprendre et d’exploiter au mieux 1’identité de la marque pour ainsi la communiquer aux

les consommateurs.

3.2 Concept d’image de marque

L’image de marque peut se définir comme étant “/ ‘ensemble des représentations mentales, tant
affectives que cognitives, qu 'un individu ou un groupe d’individus, associe a une entreprise ou
une marque. Il s ’agit donc a la fois de sa notoriété et de son positionnement dans le mental des
individus » (Lambin & de Moerloose, 2012). Pour Kotler, Keller et Manceau (2012), ’image
de marque est « [’ensemble des perceptions et des croyances des consommateurs da propos de
la marque, telles qu’elles apparaissent dans les associations mentales stockées en mémoire ».
L’image de marque se construit donc a travers 1’expérience du consommateur face a cette

marque et/ou I’exposition répétée a la communication de celle-Ci.

Selon Korchia, (2000), I’'image de marque dépend donc des perceptions qui résultent d’une
élaboration mémorielle dans le chef du consommateur et formant un ensemble complexe et
multidimensionnel. Aaker (1994) propose 11 types d'associations pouvant former le caractére
multidimensionnel de I’image de marque, tandis que Korchia (2000) propose un modele
composé de 15 éléments qui sont : I’entreprise, les autres organisations, la personnalité de la
marque, les célébrités et événements, les utilisateurs, les utilisations et expériences
personnelles, la catégorie de produit, le prix, la communication, les attributs liés aux produits,

les bénéfices fonctionnels, les bénéfices expérientiels, les bénéfices symboliques et I’attitude.

Selon Heude (1989), I’'image de marque est composée d’éléments corporels et incorporels. Les
éléments corporels sont, par exemple, le nom de la marque, le logotype, la couleur, les
caracteres typographiques et le métier. Le nom de la marque est important car il s’agit de la
premiére image que 1’on recoit de celle-ci. Elle peut étre liée au nom du fondateur, a une
symbolique, a un nom générique d’entreprise ou a un nom de produit. Le logotype, quant a lui,
est trés utile car il constitue une fonction de reconnaissance et de mémorisation pour la marque.
Le logotype joue le role de repére visuel. La couleur joue également ce role et permet de

traduire les valeurs symboliques auxquelles 1’entreprise se référe. Les caractéres
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typographiques sont également importants, car ils permettent d’accrocher les yeux des
consommateurs et de créer en eux des sensations fortes. Enfin, le métier permet aux
consommateurs de classer 1’entreprise en fonction des autres. Ces cing éléments sont
indissociables les uns des autres et composent les éléments corporels de I’image de marque.
Une certaine cohérence entre ces cing ¢léments est donc nécessaire pour que 1’image de marque

soit efficace aux yeux des consommateurs.

3.3 Formation de I’image de marque

Selon Heude (1989), I’'image de marque se forme grace a quatre schémas de pensée différents
qui sont la comparaison, 1’analogie, le cognitif et la simplification. L’image de marque est dite
comparative car le consommateur aura tendance a comparer les images de margue des produits
concurrents entre elles. En second lieu, I’image de marque est dite analogique, car elle est
souvent associée a une image formée de clichés et permettant au consommateur de se
représenter la marque. Troisiemement, I’image de marque est cognitive, car les consommateurs
cherchent a associer un événement nouveau avec un souvenir ou une correspondance dans le
passé. Enfin, elle est simplificatrice car la réalité est souvent abrégée par le consommateur pour
que ce dernier ne garde qu’une image de marque unique reprenant les éléments essentiels de

celle-ci.

Ces schémas de pensée sont inhérents a chaque individu. Les caractéristiques intrinséques de
chaque individu, comme son expérience, ses connaissances du marché, sa valeur ou sa

concentration influencent donc la perception et I’image qu’il se fait d’une marque.

Selon Michon (2002), I’image de marque se forme a partir d’un ensemble d’interactivités
dynamiques entre des éléments réels, imaginaires et symboliques. Ces interactivités sont
entrecoupées par le comportement du consommateur qui est représenté par le rite, le fantasme
et le mythe. Lorsque les trois principes de I’image de marque sont présents, cela permet a la

marque de mieux perdurer dans le temps.

Selon Kapferer (2007), I’image de marque se forme a partir du marketing mix mis en place par
chaque marque. Ce marketing mix est composé des 4 éléments suivants : le produit, le prix, la
place et la promotion (Armstrong & Kotler, 2010). Ces éléments doivent étre cohérents entre

eux et adaptés a I’identité de la marque.
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3.4 Implication et réle de ’image de marque

D’apres Aaker et Lendrevie(1994), ’'image de marque permet de créer de la valeur pour au

moins 5 raisons :

L’image de marque synthétise un ensemble de caractéristiques sur le produit et permet
donc d’aider le consommateur lors de son processus d’achat en I’aidant a traiter
I’information sur le produit. De plus, cela peut influencer le consommateur dans son

interprétation des faits, ainsi qu’aider a la mémoire lors de 1’achat d’un produit.

L’image de marque peut étre un atout concurrentiel important car elle permet au produit
de se positionner et de se différencier de ses concurrents. Elle peut également servir de
barri¢re a I’entrée sur certains marchés et, de ce fait, éloigner d’éventuels concurrents

d’entrer sur le marché.

L’image de marque, via la confiance qu’elle donne aux acheteurs, fournit des raisons
d’acheter un produit. En effet, I’image de marque permet a certains produits de devenir
nécessaires et l1égitimes aux yeux des consommateurs. Ces raisons peuvent étre plus ou

moins objectives en fonction des produits et des buts recherchés par le consommateur.

L’image de marque permet au consommateur de développer des sentiments positifs a
propos de la marque. Ces associations positives peuvent passer par la communication

de la marque, les symboles associés, des slogans ou des personnages associes.

L’image de marque permet de faciliter les extensions de marque grace au sentiment de

cohérence qui peut se dégager entre celle-ci et le nouveau produit.

Selon Bonnefont (1994), ’image de marque peut servir d’indicateur pour juger I’attractivité

d’une marque ainsi que son potentiel de développement. Elle influence directement le

comportement d’achat des consommateurs et contribue a la création d’attitudes positives a

I’égard des marques. D’aprés Romaniuk et Sharp (2003), il existe une relation positive entre

le nombre d’attributs positifs liés a une marque et I’intérét des consommateurs a acheter cette

marque.
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Enfin, Garnaud (2002) cite 5 facteurs clés pouvant permettre le succeés d’une image de
marque pour une entreprise. Ces 5 facteurs sont la qualité, I’innovation permanente, la

proximiteé, le plaisir et la sincérite.

3.5 Ecart entre identité et image de marque

Comme vu précédemment et souligné par Kapferer (2007), I'image de marque est
essentiellement un concept de réception, tandis que 1’identité de marque est principalement un
concept d’émission. Selon Lewi (2013), le parcours pour passer de I’identité¢ a 1’image de
marque dépend de nombreux facteurs et il est donc courant de rencontrer des différences entre
ces deux concepts. Seulement un petit nombre de marques peuvent prétendre maitriser cet

écart.

Minimiser I’écart entre identité et image permet de créer une fidélité a une marque (Nandan,
2005). Lorsqu’il y a une cohérence entre ces deux concepts, cela permet aux consommateurs
de mieux comprendre et apprécier le message émis par la marque. Il est donc important, pour
une entreprise, d’essayer de controler le maximum d’éléments présents dans le processus
permettant de passer de I’identité a I’image de marque afin que cette dernicre soit le plus fidéle

possible a I’identité de marque.

Afin de minimiser cet écart, I’entreprise doit, d’abord, définir de maniére précise son identité.
En effet, selon Davies et Chun (2002), I’identité est a la base du processus d’image de marque
et I’entreprise doit donc baser sa communication sur sa propre identit¢ de marque, tout en
évitant les comportements de mimétisme ou d’opportunisme. Kapferer (2007) soutient qu’il
existe un lien de causalité entre I’identité et I’image, puisque, selon lui, un message ne peut
étre émis s’il n’est pas au préalable présent dans 1’identité. Ces signes diffusés par I’entreprise
doivent étre spécifiés par 1’entreprise et ne pas étre dénués de sens, afin que le consommateur
les recoive et les interprete de maniére adaptée. De plus, selon Davies et Chun (2002), il est
important que chaque employé comprenne I’identité de la marque et le message que veut faire

passer I’entreprise a travers celle-ci, pour que son identité reste cohérente.

Aprées que I’identité ait été bien définie et comprise par tous les membres de I’entreprise, celle-

ci pourra mettre en place une stratégie de marketing mix adaptée en fonction de ce qu’elle veut
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communiquer. Pour plus de facilité et pour éviter que les consommateurs ne soient submerges,
il est souvent nécessaire de ne communiquer que certains ¢léments de 1’identité de marque.
Ceux-ci doivent étre représentatifs des éléments majeurs que la marque veut communiquer aux
clients. Encore une fois, ces éléments doivent étre cohérents entre eux et doivent étre les
mémes, peu importe le média utilisé (Petri, 2008). Tous les signaux émis par le marketing mix
sont ensuite réceptionnés et interprétés par le consommateur, pour ensuite former 1’image de
marque. Certains facteurs internes ou externes aux entreprises peuvent entraver la bonne
transmission ou interprétation de 1’information et étre la source des divergences entre 1’identité

et I’image de marque.

Trois différents types d’écart peuvent étre observés (Guisset, 2006). Le premier survient
lorsqu’un élément se retrouve dans I’identité de marque mais pas dans 1’image de marque. Le
second type est observé lorsqu’un ou plusieurs éléments sont présents dans 1’image de marque,
mais pas dans I’identit¢ de marque. Enfin, le dernier type d’écart intervient lorsqu’un ou

plusieurs éléments sont pergus différemment par ’entreprise ainsi que par les consommateurs.

3.6 Causes de ’écart

Concernant les facteurs pouvant influencer ces écarts, Kapferer (2007) en distingue
principalement deux types : les facteurs parasites et les bruits parasites. Kapferer définit les
facteurs parasites comme étant des “intentions qui s’éloignent de 1’identité de la marque,
prennent la parole et produisent donc du sens”. Les sources de ces facteurs sont de trois types
: le mimétisme, la course a la séduction et ’identité fantasmée. Le mimétisme renvoie a 1’idée
d’une entreprise se focalisant sur la concurrence, au détriment de sa propre identité, mimant
donc le comportement de ses concurrents. La course a la séduction est le fait de toujours vouloir
plaire au public et, dés lors, de négliger 1’identité¢ de la marque. Enfin, 1’identité¢ fantasmée
correspond au fait que certaines entreprises idéalisent leur marque et la présentent donc comme

elles pensent qu’elle est, au lieu de la présenter telle qu’elle est vraiment.

Les bruits jouent le r6le de perturbateur et diminuent I’harmonie entre 1’image et I’identité. Ces
bruits sont considérés comme des facteurs extérieurs a I’individu et pouvant provenir de
plusieurs éléments, tels que I’entourage d’un individu, car ces bruits peuvent interférer et

influencer I’image pergue par le consommateur. De méme, le bouche-a-oreille est susceptible
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de modifier la perception des individus. Enfin, les médias et la presse peuvent également

influencer la perception d’une marque.

En outre, la concurrence est susceptible de jouer un réle prépondérant dans la perception des
individus de I’image de marque, surtout lorsque la marque souffre d’un manque de qualité
selon les consommateurs (Gronroos, 2007). La perception d’une marque dépend en effet de la

comparaison qu’un individu fait entre cette marque et les concurrents directs de celle-ci.

Qui plus est, des incohérences en termes de communication peuvent avoir des effets négatifs
sur ’identité d’une marque et contribuer a créer un fossé entre identité et image (Floor, 2006).
Ces incohérences peuvent notamment survenir lorsque les composantes du marketing-mix ne
sont pas harmonieuses entre elles. Ces contradictions en termes de communication peuvent
¢galement avoir pour origine le personnel d’une entreprise, lorsque celui-ci communique de

maniere erronée 1’identité de I’entreprise (De Chernatony, 1999).

Finalement, les caractéristiques propres a chaque individu jouent un role important dans sa
perception d’une marque. En effet, les individus choisissent souvent des marques
correspondant a leurs propres identité et aspiration (Jung & Hecht, 2004). De ce fait, les
émotions ont une grande importance dans la perception de I’image de marque (Floor, 2006).
D’autres facteurs tels que la personnalité, les valeurs, le style de vie, les croyances, les
connaissances ainsi que le statut professionnel d’un individu peuvent également influencer

cette image (Tahir, 2007).
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Figure 3 : Formation de ’identité de la marque

Source : J-N. Kapferer (2007)
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ANALYSE EMPIRIQUE

Cette seconde partie de mémoire est consacrée a 1’analyse empirique qui nous permettra de
répondre a notre question de départ, a savoir la différence entre I’identité et I’image de marque
de Pepsi Max. Les questions principales auxquelles nous tenterons de répondre sont les

suivantes :

- Quelle est I’identité de Pepsi Max ?
- Quelle est son image ?
- Y a-t-il des écarts entre I’identité et I’image de Pepsi Max ? Si oui, quels sont-ils

précisément ? D’ou proviennent-ils et comment pourrait-on les réduire ?

A travers ces questions de recherche, plusieurs aspects importants de la marque Pepsi Max vont
étre abordés, tels que 1’identité, I’image, la cible, le positionnement, la communication ou

encore 1’univers concurrentiel.

Pour mener a bien cette recherche, plusieurs méthodes d’analyse ont été utilisées. Pour chacune
d’elles, les démarches entreprises ainsi que la méthode de recherche utilisée ont été détaillées.
Le choix d’effectuer une analyse qualitative et quantitative a été réalisé pour une question de

complémentarité.

L’identité de marque a pu étre décrite et analysée grace aux informations provenant de
discussions et questionnaires administrés & monsieur Galand, directeur marketing chez
PepsiCo, ainsi que via la consultation de données internes fournies par I’entreprise HBS, sous-

traitants de PepsiCo et spécialiste en brand activation.

L’image de marque a pu étre décrite et analysée grace a des entretiens individuels et groupés
visant a identifier les composantes de 1’image de marque de Pepsi Max. Cette analyse
qualitative permet d’établir des hypotheses qui pourront, dans un second temps, étre analysées
plus en détails via une analyse quantitative sur un échantillon plus large. Ces hypothéses a
propos de I’image de Pepsi Max pourront ensuite étre analysées et comparées avec les données

que nous avons récoltées a propos de I’identité de Pepsi Max.
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Le dernier stade de cette analyse nous aménera a fournir nos conclusions ainsi que certaines

recommandations, afin de mieux aligner 1’identité avec I’image de marque de Pepsi Max.
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Dans ce chapitre, nous décrirons la méthodologie de recherche ainsi que les stratégies d'analyse
de résultats. Selon Bryman et Bell (2007), la méthodologie de recherche peut se définir comme
¢tant la fagcon dont le chercheur a décidé d’aborder sa problématique de recherche. Celui-Ci
dispose en effet de plusieurs méthodes d’analyse, telles que la recherche inductive ou

déductive, ou encore 1’analyse qualitative ou quantitative.

4.1 Recherche inductive vs. recherche déductive

Lors d’une recherche, il existe deux maniéres différentes d’aborder la relation entre la théorie
et la recherche : la méthode déductive et la méthode inductive. La méthode déductive est une
démarche permettant au chercheur, sur base de ce qui est connu dans un domaine particulier,
et de considérations théoriques relatives a ce domaine, de déduire une ou plusieurs hypothéses
et de les soumettre a un examen empirique (Bryman & Bell, 2007). L’approche déductive
commence donc par une analyse de la théorie. Cette derniere sert, alors, de base pour la
formulation d’hypothéses qui seront ensuite testées dans un processus de collecte et d’analyse

de données (Hair & al, 2011).

D’autre part, I’approche inductive est menée dans le sens opposé a la recherche déductive,
puisque la pratique sert a dégager une théorie qui servira de resultat a la recherche (Bryman &
Bell, 2007). Cette démarche permet donc d’établir des modeles et des conclusions a partir de

I’analyse de quantité de données (Hair& al, 2011).

Dans le cadre de notre recherche, nous avons procédé a une étude déductive. En effet, une
analyse de la théorie existante a propos de notre sujet de recherche a prealablement été
effectuée. Cette analyse théorique servira, par la suite, de base aux différentes analyses que

nous effectuerons.
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4.2 Recherche qualitative vs. recherche quantitative

I1 existe, dans la littérature, deux types de méthodes d’analyse différentes, a savoir 1’analyse
qualitative et ’analyse quantitative. Bien que ces deux méthodes d’analyse aient souvent été
considérées en opposition 1’une par rapport a I’autre, celles-ci apparaissent aujourd’hui comme
complémentaires (Laflamme, 2007). En effet, a moins que 1’analyse ne s’inscrive dans le cadre
circonstanciel d’une problématique de recherche particuliére, les deux approches ne peuvent
étre soumises a une vision hiérarchique ou exclusive. L’analyse qualitative permet en effet de

compléter I’analyse quantitative et vice-versa.

L’analyse qualitative permet de produire et d’analyser des données descriptives, comme par
exemple des paroles écrites, des paroles dites ou le comportement observatoire des personnes
(Taylor & Bogdan, 1984). Cette méthode s’intéresse au sens et a I’observation d’un phénomeéne
social en milieu naturel. Celle-ci, bien qu’elle ne rejette pas les chiffres et statistiques, ne leur
accorde pas la premicre place. Selon Usunier (1993), elle permet d’effectuer des observations
dynamiques, de comprendre le sens des décisions et des comportements et, enfin, de contribuer

a la conception de nouvelles théories et de nouveaux concepts.

L’analyse qualitative peut poursuivre plusieurs buts, tels que la détection de besoins, la prise
de décision, I’amélioration d’un fonctionnement, la recherche d’informations pour cerner un
phénomene ou encore le test d’hypothéses scientifiques (Kakai, 2008). Les méthodes de
recherche qualitatives les plus souvent utilisées sont 1’interview, I’observation et I’histoire de

vie.

Ce type d’analyse est donc particuliérement approprié lorsqu’il s’agit d’explorer la perception
de I’image de marque. Il permet, en effet, d’examiner en profondeur les perceptions des

consommateurs.

L’analyse quantitative vise, quant a elle, @ mesurer de maniére précise des opinions ou des
comportements. Ce type d’analyse permet également de décrire les caractéristiques d’une
population ayant un comportement ou une opinion particuliére (Couvreur & Lehuede, 2002).
Elle est singulierement utilisée afin de tester des hypothéses, ainsi que pour illustrer des
théories via la mise en évidence de corrélations entre des variables. Les données sont recueillies

via des questionnaires standardisés. Enfin, le recueil des données nécessaires a 1’analyse
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quantitative peut se faire de plusieurs maniéres différentes, telles que 1’appel téléphonique, le

face-a-face, la voie postale ou internet.

A la vue des caractéristiques des deux types d’analyses et de leur complémentarité, il nous a
semblé opportun de les jumeler. Dans une premiere étape de notre analyse, I’é¢tude qualitative
permettra d’énoncer des hypothéses. L’étude quantitative, quant a elle, nous sera utile pour
quantifier et vérifier ces hypothéses. Enfin, dans la derniére étape, 1’étude qualitative, que nous
aurons préalablement effectuée, nous permettra d’expliquer les résultats obtenus a l'issue de
I’é¢tude quantitative (Malhotra, 2007).

4.3 Choix du type d’entretien

Dans le cadre de notre analyse qualitative, nous avons privilégié¢ la méthode de I’interview. Ces
interviews sont de type semi-dirigé ou semi-directif, c’est-a-dire que la personne effectuant
I’interview dispose d’un guide d’entretien avec quelques questions en guise de points de repére.

Une copie du guide d’entretien est disponible aux annexes 2 et 3.

Pour réaliser une interview, il existe deux types d’entretiens, a savoir I’entretien individuel et
I’entretien de groupe. Dans le cadre de notre analyse, 1’entretien de groupe offre de nombreux
avantages comparés aux entretiens individuels. Cependant, nous avons choisi d’effectuer les

deux types d’entretien afin d’avoir une analyse plus compléte et exhaustive.

Selon Malhotra (2007) et Pellemans (1999), I’entretien individuel offre I’avantage de permettre
une exploration plus profonde des comportements, arriére-pensées et jugements de
I’interviewé. Il est plus approprié lorsque le sujet traité est embarrassant ou confidentiel. Les
entretiens individuels sont également plus faciles a organiser que les entretiens groupés et
permettent une absence de pression sociale. Du point de vue de ses désavantages, 1’entretien
individuel nécessite un investissement en temps et en argent plus important que 1’entretien

groupé.

Toujours selon Malhotra (2007) et Pellemans (1999), I’entretien groupé a ’avantage d’offrir
des informations plus riches grace aux interactions entre les personnes et aux réactions en
chaine. 1l est fortement utile pour traiter des sujets généraux et est adéquat pour les activités

ludiques. De plus, I’entretien groupé offre un sentiment de sécurité pour les interviewes et
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permet également un gain en termes de temps et de colts. Du point de vue des désavantages,
nous pouvons citer les risques d’autocensure et de norme de groupe qui sont plus élevés
comparés aux entretiens individuels. 1l y a également un risque de perte de dynamique de
groupe au cours de la réunion. Enfin, la mise en place et la retranscription des réunions sont

plus complexes que dans le cas des entretiens individuels.

Ici encore, les deux méthodes apparaissent comme complémentaires. La perception de I’image
de Pepsi Max ne constitue pas un sujet confidentiel ou embarrassant. De ce fait, les entretiens
groupés semblent étre la meilleure alternative, étant donné les avantages qu’ils procurent, tels
que le gain de temps ou encore une interaction plus riche grace aux nombreux échanges.
Cependant, nous avons tout de méme décidé d’effectuer des entretiens individuels, étant donné
leur facilité de mise en ceuvre et, surtout, car ce type d’entretien permet une exploration plus
profonde des comportements, arriére-pensées et jugements des personnes interrogées. En
mettant en ceuvre ces deux entretiens, nous obtiendrons, dés lors, un point de vue plus global
et complet. Les entretiens de groupe servent essentiellement de méthode exploratoire pour
éclaircir le terrain, tandis que les entretiens individuels sont plus utiles pour cerner les causes
d’un comportement et les détails qui en découlent. En outre, comme préconisé€ par Malhotra
(2007), les entretiens de groupe sont au nombre de deux afin d’éviter un trop grand biais lors

d’un entretien unique, ce qui entacherait I’analyse future.

Dans les deux types d’entretiens, I’interviewer joue un role primordial dans le bon déroulement
des entretiens ainsi que dans la qualité des données récoltées. En outre, I’interprétation des
données réalisée par I’interviewer est toujours sujette a une certaine subjectivité, donc le risque

de biais n’est pas a écarter.

Concernant notre analyse quantitative, celle-ci a éte effectuée via un questionnaire realise a
partir de notre analyse qualitative. Ce questionnaire comporte, pour plus de facilité, uniqguement
des questions fermées et standardisées. Ces mémes questions sont ainsi posées a toutes les
personnes interrogées, méme s’il est possible d’introduire des questions filtres qui permettent
d’orienter des personnes sur des parties différentes du questionnaire en fonction d’une ou
plusieurs caractéristiques. De plus, la liste des réponses possibles est définie par 1’enquéteur.

Finalement, le recueil de données s’est effectué via le face-a-face et internet.
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4.4 Choix du guide d’entretien

Le guide d’entretien est particuliérement utile lors d’une interview semi-directive. Il est
structuré selon une approche en entonnoir, laquelle consiste a introduire un sujet de maniére
large pour ensuite 1’aborder plus en détails (Pellemans, 1999). Cette approche permet de
faciliter I’expression et la participation de chaque participant (Vandercammen & Jospin-Pernet,
2010).

Le guide d’entretien permet de structurer I’interrogatoire sans pour autant diriger le discours
(Couvreur & Lehuede, 2002). 1l ne constitue qu’un support pour I’animateur qui doit s’adapter
en fonction des réponses des personnes interrogées. L’interviewer doit connaitre le guide
d’entretien sans pour autant devoir le consulter a tout moment. Il a pour but d’obtenir, de la
part des intervieweés, un discours le plus fluide et librement formé possible, tout en permettant
de répondre aux questions de la recherche.

Notre guide d’entretien est essentiellement basé sur la technique des études de motivation.
Cette technique souffre du désavantage d’étre fortement dépendante des dires des
consommateurs. De ce fait, il y a un risque manifeste d’observer un décalage entre ce qu’ils

déclarent et ce qu’ils ressentent (Guelfand, 2013).

Pour contrecarrer ce désavantage, des techniques projectives ont également été introduites dans
notre guide d’entretien. Les techniques projectives permettent en effet de ne pas se fier aux
opinions des consommateurs et sont ainsi utiles pour déjouer les pieges du langage. Elles
servent donc a degager les motivations inconscientes des consommateurs et a verbaliser, de

fagon imagée, leurs craintes et leurs attentes (Guelfand, 2013).

4.5 Procédure de sélection des participants

La sélection des participants a été faite en fonction de plusieurs critéres, en suivant la méthode
des quotas. Selon cette méthode, lorsqu’un échantillon est représentatif sur quelques grandes
variables sociodémographiques que nous avons préalablement sélectionnées, alors cet
échantillon est représentatif sur les variables que 1’on veut analyser (De Singly, 2005). Les
variables que nous avons retenues pour notre questionnaire, dans le but d’obtenir un échantillon

hétérogene, sont les suivantes : le sexe, I’age et la fidélité a la marque.
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De plus, comme conseillé par Pellemans (1999), certains criteres homogeénes doivent
également étre pris en compte et mélangés aux criteres hétérogenes. Dans notre cas de figure,
les critéres homogénes retenus sont les suivants : la langue parlée (le francais) et la

connaissance de la marque.

4.5 Choix de I’analyse des données

De nombreuses méthodes d’analyse de données qualitatives ont été mises au point a travers le
temps (Coffey & Atkinson, 1996). Le choix de la méthode s’effectue essentiellement en
fonction de la matiére dans laquelle le chercheur travaille (Trudel & Gilbert, 1999). Aucune
méthode d’analyse ne peut donc étre considérée comme meilleure que les autres dans tous les

domaines.

Dans le cadre de notre analyse qualitative, nous avons choisi d’utiliser la méthode de 1’analyse
thématique. Cette derniére permet de réduire les informations et de les trier selon leurs
appartenances ou non a I’objet d’étude (Mucchielli, 2006). Cette méthode nécessite la
réalisation de comptes rendus des interviews. Elle permet de synthétiser les réponses
principales ou les renseignements importants, en fonction des préoccupations et des objectifs
de I’étude (Andreani & Conchon, 2006).

Pour notre étude quantitative, nous avons choisi d’effectuer une analyse statistique avec le

logiciel SPSS. Les analyses effectuées sont essentiellement des statistiques descriptives, des

statistiques bivariées, des analyses factorielles ainsi que des analyses de groupes.
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Dans cette section, nous allons nous intéresser a 1’identité de la marque Pepsi Max. Pour ce
faire, nous aborderons plusieurs éléments, tels que la cible, le positionnement ou encore le

prisme d’identité de Pepsi Max.

Les données permettant de trouver ces différents éléments ont été collectées grace a un entretien
individuel avec le directeur marketing pour la Belgique et les Pays-Bas de Pepsi Max, Julien
Galand. L’entretien a été réalis¢ a I’aide d’un questionnaire préétabli, disponible en piece jointe

a I’annexe 3.

5.1 Cible

La cible marketing peut se définir comme suit: « la sélection du ou des segments dans
[’entreprise s ’engagera, en fonction de l’intérét stratégique que représente chaque segment du
marché de cette entreprise » (Armstrong et Kotler, 2010). La cible est & distinguer du cceur de
cible, qui est composé des prospects et clients les plus importants pour la marque (Lendrevie
& al, 2013).

Selon les termes de Monsieur Galand, la cible de Pepsi Max se compose des personnes
appartenant au groupe des “middle-age”. Ce terme est propre a PepsiCo et est constitué des
jeunes de moins de 25 ans, concernant le cceur de cible, et jusqu’a 35 ans, en ce qui concerne

une cible plus étendue.

Le produit vise aussi bien les hommes que les femmes, sans préférence de sexe, malgré le fait
que les publicités soient fortement tournées vers les hommes, du fait du sponsoring de la Ligue
des Champions. Quelques années auparavant, les publicités ciblaient davantage les femmes. Il

est donc tres clair que le produit vise les deux sexes.

En termes de prix, Pepsi Max se veut étre un produit bien positionné par rapport a ses

concurrents et est donc accessible. 1l vise tous les types de revenus.
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5.2 Positionnement

Le positionnement d’une marque peut se définir comme étant “un choix stratégique qui
cherche a donner a une offre une position crédible, différente et attractive au sein d’'un marché
et dans [’esprit des clients. Un positionnement est un choix, et a ce titre, c’est l'inverse d’une
approche “attrape-tout” qui est peu performante dans un marché concurrentiel. Le
positionnement est la clef de volte du marketing-mix qui lui donne sa cohérence”(Lendrevie

& al, 2013). Un bon positionnement se doit d’étre clair, simple et concis.

Le positionnement de la marque peut se résumer dans la phrase d’accroche “ Have an exciting
life with Pepsi Max”. Pepsi Max exprime donc une volonté de profiter du moment présent et
d’étre en phase avec ce que je les jeunes veulent et avec la maniére dont ils vivent. Afin de
prouver que Pepsi Max se positionne comme une marque permettant de profiter de chaque
instant de la vie, la boisson doit étre présente lors d’événements importants et lors de moments
d’émotion que I’on peut vivre. La dimension technologique joue alors un grand rdle dans le
positionnement de Pepsi Max puisque la technologie influence la relation entre la marque et
les personnes, ainsi que la maniére dont les jeunes partagent et vivent leurs expériences. En

¢tant semblable a une forme d’hédonisme, la technologie influence donc I’aspect sociologique.

Pepsi Max se veut comme une marque ayant un peu plus de courage, une marque plus extréme.
Celle-ci cherche donc souvent des combinaisons de technologie et des choses improbables qui
n’ont pas encore ¢été vues ou faites par les marques concurrentes. Ces combinaisons ne sont pas
toujours évidentes, mais expriment vraiment ce souci de rupture. Pepsi Max est une marque

beaucoup plus libre que Pepsi, Coca-Cola ou Lipton.

La marque a toujours été orientée vers la culture Pop. Quand Pepsi Max parle de cette derniére,
elle se réfere principalement a la culture populaire et actuelle. C’est en quelque sorte la culture
qui est “hype” au moment actuelle. C’est pour cela qu’il n’y a pas vraiment de fil conducteur
établi dans la communication de Pepsi Max, contrairement a ce qu’on peut retrouver dans
d’autres marques. Ce type de communication est dépendant des opportunités et des stars du
moment, celles qui vont attirer les consommateurs visés. Nous pouvons prendre 1I’exemple de

Beyonce en 2014. Aujourd’hui, d’autres stars ont pris sa place.
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Il existe une forme de personnalisation de la marque a travers des figures et des stars. 1l y a
¢galement une forte liberté de la part de Pepsi Max de passer d’une star a une autre, sans qu’il

n’y ait forcement de lien, mis a part le monde de la musique et du football.

En outre, le produit se positionnement comme ayant un godt unique et prononcé. Il se veut,
non seulement trés qualitatif en matiere de godts, mais aussi accessible en termes de prix. Il

doit étre moins cher que celui de son concurrent, le Coca-Cola Zero.

Ce positionnement peut étre considéré comme plus restreint que celui de son concurrent, le
Coca-Cola Zero, qui a un positionnement plus large et tout public, malgré un prix pratiqué plus

¢levé. Il n’y a donc pas d’attaques directes entre les deux firmes.

5.3 Prisme d’identité de Pepsi max

Le prisme d’identité (Kapferer, 2008) permet de définir, rapidement et de manicre aisée, les
six facettes de I’identité qui sont : le physique, la personnalité, la culture, la relation, le reflet

et la relation.
Le schéma suivant synthétise le prisme d’identité de la marque Pepsi Max. Il a été effectué

grace a des données internes de 1’entreprise HBS, ainsi qu’avec la collaboration de Monsieur

Galand, directeur marketing chez PepsiCo.
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Figure 4 : Le prisme d’identité de 1a marque Pepsi Max

Physique :

Pétillant, logo circulaire avec
les conleurs rougeblanc/bleu
ams: que la coulsur nowre

Personnalité:

leune, innovant, éne rgique,
sociable, actif, tendance, future
génération, antkconformiste

Relation :

Proche des jeunes et
accassible, plaisir, esprit
communautaire et de
différenciation

Culture :

Américaine, populaire,
technologique, i€ aux
célébrités (Pop-culture), Bé &
la musique et au footbal

Reflet :

leunesse, sociabilité, qualité,
énergie et parlage

Mentalisation :

Personne jeuneetactive,
anti-conformiste et ne faisant
pas partia de la massa
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Gréce aux entretiens réalisés, nous pouvons analyser de maniére précise le profil des

consommateurs de Pepsi Max, ainsi que 1’image de marque du produit.

6.1 Profil des consommateurs

Les entretiens que nous avons réalisés nous ont permis d’établir le profil des personnes
consommant du Pepsi Max. Bien que certaines différences soient apparues entre les groupes,

le profil général du consommateur décrit dans les différents groupes est globalement similaire.

Tous les participants de notre étude qualitative ont été d’accord pour dire que le produit est
consommeé par des personnes assez jeunes, agé pour la plupart de moins de 35 ans. Une majorité
de nos participants ont jugé que le produit est consommé presque exclusivement par des

hommes.

Etant donné qu’il est sans sucre, le produit est souvent consommé par les personnes faisant
attention a leur ligne et a leur santé. Le fait qu’il soit sans sucre n’était cependant pas clair pour
une grande partie des participants de notre étude. Ceux-ci ont jugé que le nom du produit était
trompeur et pouvait porter a confusion. Le “Max” renvoyait, en effet, dans leur esprit a un

maximum de godt et de sucre.

Enfin, selon plusieurs participants de notre étude, Pepsi Max serait également consommé par
les personnes soucieuses de leur image, ainsi que de leurs portefeuilles. Le produit est, en effet,
jugé comme ayant une image reconnue, tout en étant moins cher que son concurrent, le Coca-

Cola Zero. Ce type d’attrait serait particuliérement apprécié par les personnes plus jeunes, de

15 a 20 ans.
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6.2 Image de marque

Grace a I’analyse thématique de nos entretiens, il nous a été possible de dégager onze

différents traits de caractére apparaissant dans I’image de marque de Pepsi Max.

(@) Le caractére masculin
Le c6té masculin de la marque Pepsi Max est, selon nos répondants, particulierement présent.
Il se retrouve notamment dans le packaging et dans les publicités de la marque. Certaines
personnes, particulierement de sexe féminin, ont jugé que cette caractéristique pouvait avoir
des coOtés négatifs, car cela rendait la marque presque “machiste”. Cela pouvait étre d’autant
plus regrettable que, la plupart du temps, ce sont les meéres de famille qui s’occupent des courses
du ménage et que ce caractere trop masculin risquait d’étre un frein a I’achat du produit pour
leurs enfants ou leurs maris. De plus, une participante a également regretté 1’absence de Pepsi
Light destiné a une cible féminine. De ce fait, I’unique présence du Pepsi Max et du Pepsi

Regular lui semblait presque discriminatoire pour les femmes.

(b) Le caractere américain
Tous les participants ont été d’accord pour affirmer que la marque possédait un fort caractére
américain. lls ont jugé que le Pepsi Max était fortement influencé par son origine américaine,
ainsi que par son histoire liée au continent américain. Tous les participants savaient que la
marque était originaire des Etats-Unis. Cette origine renvoie, pour certaines des personnes

interrogées, a une forte emprise du capitalisme sur la marque.

(c) Le caractere sportif
Le caractére sportif de la marque est apparu de maniére claire, selon plusieurs de nos
participants et cela en raison du nombre de publicités de la marque représentant des
footballeurs, du sponsoring de la Ligue des Champions et des partenariats avec plusieurs
footballeurs mondialement connus. Ce caractere sportif était cependant a nuancer pour
certaines personnes qui ne suivaient pas le football et qui n’étaient pas du tout au courant des

partenariats mis en place par Pepsi Max avec certains footballeurs.

(d) Le caractére moyennement qualitatif
La grande majorité de nos intervenants reconnaissait le positionnement plutét moyen de

gamme de la marque. De plus, une grande partie des personnes interrogées était d’avis que le
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godt du Pepsi Max était convaincant. Cependant, la plupart d’entre elles ont jugé que la boisson
était moins qualitative que son concurrent Coca-Cola Zero et, de ce fait, elles la jugeaient
moyennement qualitative. C’est ainsi que certaines personnes interrogées ont estimé que la
boisson était “bonne mais qu’il manquait un petit quelque chose pour étre d’aussi bonne qualité
que le Coca-Cola Zero” ou encore que le produit était “globalement satisfaisant, mais pas

encore a la hauteur du Coca-Cola Zero”.

(e) Le caractere sain
Le fait que le produit soit sans sucre est jugé, selon une partie des répondants, comme étant
positif et permettait d’étre considéré comme un produit sain. Cependant, ce caractére sain et
sans sucre n’a pas été partagé par I’ensemble de nos intervenants. En effet, un nombre
important de personnes interrogées ne savait pas que le produit était sans sucre. Une majorité
de celles-ci a jugé que le nom du produit était trompeur et particulierement mal choisi. De plus,
le slogan, étant mis en assez petit sur le packaging, pouvait encore une fois porter a confusion
au niveau du caractere sans sucre et sain du produit. En outre, certains répondants ont jugé que
le fait que le produit contienne de l'aspartame était incompatible avec un produit sain. Les effets
sur la santé de ce type d’édulcorant sont jugés comme potentiellement néfastes et, de ce fait, le

produit ne peut pas étre considéré comme sain.

(f) Le caractere jeune
De maniére générale, tous nos intervenants ont signalé le c6té jeune de la marque. Selon eux,
cette caractéristique se ressent particulierement dans les publicités et la communication de la
marque. Cela s’observe également dans la police de caractére employée pour le “Max” de

“Pepsi Max”, faisant penser a des graffitis et étant particuliérement adapté aux jeunes.

(9) Le caractére réputé
La marque Pepsi est établie dans le monde entier depuis de nombreuses années. Tous nos
intervenants ont émis I’idée que Pepsi Max était connu de tous. Lorsque I’on pense aux colas,

le Pepsi Max est un des produits de référence.

(h) Le caractére rare
Une importante partie de nos répondants ont souligné le fait qu’un des gros problémes du
produit Pepsi Max était son manque d’accessibilité. Cela, complété par un manque de visibilité,

entraine une impression de rareté. Ce probléme d’accessibilité provient du fait que, méme si le
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produit dispose d’un réseau de distribution tres entendu, il est globalement moins bien distribué
que son concurrent, le Coca-Cola Zero, et parait de ce fait moins présent. De plus, le produit
souffre d’un grand manque de visibilit¢ dans les points de vente. La plupart des magasins
disposent d’étalages importants dédiés au Coca-Cola qui sont, le plus souvent, directement
payés par la marque, ce qui permet d’augmenter de maniére significative la visibilité de celle-
ci. Par contre, le Pepsi Max est fréquemment present sur des étalages secondaires au milieu

d’autres boissons, ce qui n’est pas opportun pour la visibilité du produit.

(i) Le caractére musical
Une partie de nos intervenants ont associé la marque a la musique. Cette association est liée a
plusieurs facteurs, tels que le sponsoring de certains festivals de la part de Pepsi Max, la
collaboration avec certaines salles de spectacle comme le Palais 12 a Bruxelles, ou encore la
collaboration de Pepsi avec certains artistes issus du monde de la musique. Cependant,
plusieurs personnes interrogées, se disant proches du monde de la musique, n’ont pas jugé cette

association valable.

(j) Le caractére sociable
Plusieurs de nos participants ont reconnu le caractere sociable de la marque, cette derniere était
souvent associée a des moments entre amis et des moments de partage. Les termes “people” et
“cool” ont notamment été cités lorsque nous avions demandé aux répondants de se faire une

mentalisation de la marque. Le c6té “beau parleur faisant attention a son image” reflete

également le c6té sociable de la marque.

(K) Le caractére compétiteur
Toutes les personnes interrogées ont associé le produit avec celui de son grand concurrent, le
Coca-Cola Zero. Tous les participants étaient d’accord entre eux pour reconnaitre le coté
d’éternel challenger de Pepsi Max envers le Coca-Cola Zero. Les deux marques sont a tout
jamais liées entre elles via la compétition indirecte qu’elles se livrent sur le marché des sodas.
Pepsi Max est considéré, par certaines des personnes interrogées, comme le “suiveur” de Coca-

Cola Zero.
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Chapitre 7 : Ecarts entre I’identité et ’'image de marque

7.1 Ecarts entre la cible de Pepsi Max et les consommateurs du produit

De manicre générale, nos différents entretiens nous ont permis de déterminer qu’il existe

certaines différences entre le profil des consommateurs et celui de la cible de Pepsi Max.

La différence principale entre les deux provient du fait que les personnes interrogées ont toutes
jugé que le produit était en grande majorité consommé par les hommes, alors que la marque,

quant a elle, estime que sa cible est mixte.

De plus, les personnes interrogées ont estimé que le produit était consommé par des personnes
soucieuses de leur ligne et de leur santé, tandis que, selon la marque, cela n’est pas le cas.
Monsieur Galand juge, en effet, qu’un positionnement sain est incompatible avec un soda de

type cola.

Enfin, les personnes sondées ont énoncé que le produit pouvait se destiner aux personnes
soucieuses de leur argent, tandis que ce critere ne figure pas dans la cible de Pepsi Max. Selon
la marque, ses produits sont accessibles mais visent toutes les bourses, de la plus faible a la

plus élevée.

7.2 Ecarts entre 1’Identité et I’Image de la marque Pepsi Max

Gréce aux différents entretiens réalisés, nous sommes parvenus a dresser un premier bilan de
I’écart entre 1’identité et I’image de marque de Pepsi Max. A ce stade de notre analyse, nous
allons réaliser une énumération des éléments percus différemment entre I’identité et I’image de
marque, des éléments présents uniquement dans 1’identité, ainsi que des éléments présents
uniquement dans I’image. Tous ces éléments, ainsi que ceux présents dans I’identité et I’image

de marque, seront par la suite testés grace a des hypotheéses lors de notre enquéte quantitative.
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Gréace a notre analyse qualitative, nous sommes parvenus a analyser douze écarts éventuels

entre 1’identité et I’image de marque. Ces derniers sont présentés dans les trois tableaux

suivants.

Tableau 1 : Eléments percus différemment entre I’identité et ’image de marque.

Eléments Identité Image
Sexe Mixte Masculin
Innovation Innovant Suiveur
Qualité Qualitative Moyennement qualitative
Accessibilité Accessible Inaccessible
Tableau 2 : Eléments percus uniquement dans ’identité
Eléments Identité
Tendance Bien que sociable, aucun de nos participants
n’a jugé la marque comme tendance.
Energie La marque n’est pas forcement pergue

comme énergique au premier abord.

Anti-conformiste

Aucun de nos participants n’a souligné le
coté anticonformiste, presque rebelle de la

marque.

Technologique

Le caractere technologique de Pepsi Max
n’a été évoqué par aucun de nos

participants.

Tableau 3 : Eléments percus uniquement dans I’image

Eléments

Image

Compétiteur

Compétiteur de Coca-Cola
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Rareté Rare (distribution moins large que Coca-
Cola)

Sante Sain

Visibilité Non-visible (ou trés peu visible) en magasin
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Gréce a notre analyse qualitative, nous sommes a présent aptes a formuler des hypotheses qui

seront par la suite testées sur un grand nombre de participants lors d’une enquéte quantitative.

8.1 Hypotheses de recherche

Il nous est désormais possible d’énoncer les différentes hypothéses issues de nos études

qualitatives.

Partie 1 : L’image de Pepsi Max est formée de six dimensions communes avec I’identité,
a savoir les caractéres : ameéricain, sportif, jeune, réputé, musical, sociable.

Le caractére américain :

H1) Pepsi Max est percu comme une marque Ameéricaine.
H2) Pepsi Max est percu comme une marque capitaliste.

Le caractére sportif :

H3) Pepsi Max est percu comme une marque sportive.

Le caractére jeune :

H4) Pepsi Max est percu comme une margue jeune.

Le caractére réputé :

H5) Pepsi Max est percu comme une marque renommée.
H6) Pepsi Max est percu comme une marque historique.

Le caractére musical :

H7) Pepsi Max est percu comme une margue musicale.

Le caractere sociable :

H8) Pepsi Max est percu comme une marque sociable.

Partie 2 : Certains éléments, tels que le c6té compétiteur, rare, sain et peu visible de Pepsi
Max sont présents dans I’image de marque, mais pas dans I’identité de marque.

Le caractere compétiteur :

H9) Pepsi Max est percu comme une marque compétitrice.
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Le caractere rare :

H10) Pepsi Max est percu comme une marque peu distribuée.

Le caractére sain :

H11) Pepsi Max est percu comme une marque saine pour la santé.
H12) Pepsi Max est percu comme une marque peu calorique.

Le caractére peu visible :

H13) Pepsi Max est percu comme une marque peu visible.

Partie 3: Certains éléments, tels que le coté tendance, énergique, anticonformiste et
technologique ne sont pas présents dans I’image de marque, mais le sont dans I’identité
de marque.

Le caractére tendance :

H14) Pepsi Max n’est pas per¢gu Comme une marque tendance.
H15) Pepsi Max n’est pas per¢u comme une marque actuelle.

Le caractére énergique :

H16) Pepsi Max n’est pas pergue comme une marque énergique.

Le caractére anticonformiste :

H17) Pepsi Max n’est pas pergu comme une marque anticonformiste.
H18) Pepsi Max n’est pas pergu comme une marque ayant du courage.

Le caractére technologique :

H19) Pepsi Max n’est pas per¢u comme une marque technologique.

Part 4 : 1l existe des écarts entre ’image de marque et I’identité a quatre niveaux ; la
marque est pergue comme : masculine alors qu’elle est plutot mixte selon son responsable,
suiveuse alors qu’elle est plutot innovante d’aprés la marque, moyennement qualitative
alors qu’elle est trés qualitative selon la marque, et peu, voire pas du tout accessible alors
qu’elle I’est, toujours selon la marque.

Le caractére masculin :

H20) Pepsi Max est pergu comme une marque masculine.
H21) Pepsi Max est percu comme une marque discriminante.

Le caractére de suiveur :

H22) Pepsi Max est percu comme une marque statique.

Le caractere moyennement qualitatif :

H23) Pepsi Max est percu comme une marque moyen-de-gamme.
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H24) Pepsi Max est per¢cu comme une marque guelconque.

Le caractére inaccessible :

H25) Pepsi Max est pergu comme une marque peu accessible.

Partie 5 : Les caractéristiques du consommateur fidele sont les suivantes : il est age de
moins de 35 ans, de sexe masculin, soucieux de sa ligne et de sa santé et faisant attention
a ses dépenses.

H26) Le consommateur fidele est &gé de moins de 35 ans.

H27) Le consommateur fidéle est plutot de sexe masculin.

H28) Le consommateur fidéle est généralement soucieux de sa ligne et de sa sante.

H29) Le consommateur fidéle fait généralement attention a ses dépenses.

Partie 6 : Les caractéristiques du consommateur occasionnel sont les suivantes : il est agé
de moins de 35 ans et de sexe masculin.
H30) Le consommateur occasionnel est 4gé de moins de 35 ans.

H31) Le consommateur occasionnel est plutdét masculin.

8.2 Etablissement du questionnaire

Chacune des hypotheses préalablement émises sera testée lors de 1’étude quantitative. Comme
expliqué précédemment, nous avons privilégié, pour plus de facilité, des questions fermées et
standardisées. Certaines questions filtres ont également été introduites dans notre
questionnaire. De plus, afin de faciliter la future analyse des données, nous avons privilégié la
mise en place d’échelle de mesure dans notre questionnaire. Les questions posées ont
volontairement été assez courtes, dans le but de de maximiser I’attention des répondants. Enfin,
nous avons apporté un soin particulier a I’administration des questions de fagon neutre, afin de
ne pas influencer la réponse des personnes interrogées. Une copie du questionnaire est

disponible a I’annexe 5.

8.3 Pré-test du questionnaire

Le pré-test consiste a administrer le questionnaire a un échantillon représentatif de la

population cible. 11 s’agit d’une étape importante car elle permet de mettre a 1’épreuve le
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questionnaire et de déceler les éventuelles imperfections (Bouletreau & al, 1999). Le pré-test a
été effectué sur un échantillonnage de neuf personnes. La sélection des participants s’est opérée

en fonction des critéres d’age et de sexe.

A la suite de ce pré-test, il nous est rapidement paru évident qu’il était préférable de ne pas
tester les hypotheses les unes a la suite des autres, mais de les mélanger. De ce fait, il était
possible de limiter le biais de mémorisation dans le chef des répondants. Ce biais consiste a se
souvenir des données des questions précédentes et de les homogénéiser, afin de chercher une

cohérence dans ses réponses.

De plus, plusieurs répondants ont jugé que 1’administration du questionnaire sur des feuilles
imprimées en recto-verso n’était pas optimale et manquait de praticité. Nous avons donc opté,

pour la version finale, pour un questionnaire imprimé sur des feuilles en simple recto.

Enfin, ce pré-test fut également 1’occasion de tester la durée du questionnaire. Les participants

ont mis en moyenne six minutes pour répondre a celui-ci.

8.4 Recueil des données

11 existe plusieurs méthodes afin d’administrer le questionnaire aux répondants. Le choix s’est
tres vite porté sur la méthode de I’auto-administration. Cette méthode permet a I’enquété de
répondre seul au questionnaire, ce qui donne la possibilité de réaliser un grand nombre

d’entretiens dans un laps de temps limité.

Dans un premier temps, le questionnaire a été proposé via internet. Cette méthode offre
I’avantage d’avoir des cofts trés bas, ainsi qu’une grande rapidité de collecte et de traitement
de l’information. Cependant, cette maniére de procéder peut souffrir d’un probléme de

représentativité de 1’échantillon. Via internet, nous avons pu récolter 112 questionnaires.

Afin de résoudre ce probléme de représentativité de 1’échantillon pour certaines catégories,
notamment les personnes agees, le questionnaire a été administré en face-a-face a des personnes
volontaires et sélectionnées dans la rue, dans des gares, dans des centres commerciaux et

également a des personnes faisant partie de notre entourage. Ce type de méthode offre

54



I’avantage de pouvoir sélectionner les participants. Cependant, cela nécessite un délai de mise

en ceuvre important. Suite aux entretiens face-a-face, nous avons récolté 108 questionnaires.

Au terme de notre enquéte, nous avons donc totalisé 220 questionnaires. Parmi ceux-ci, quatre

étaient invalides, car les personnes interrogées ne connaissaient pas la marque Pepsi Max.
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Chapitre 9 : Analyse des résultats

9.1 Profil de I’échantillon

Parmi les 216 questionnaires valides, 56% des personnes interrogées étaient de sexe masculin,
tandis que 44% étaient de sexe féminin. En ce qui concerne la répartition de 1’échantillon en
fonction de 1’age, la catégorie d’age la moins observeée est celle des « moins de 15 ans » avec
2.8%. La catégorie la plus représentée est celle des « 15 a 24 ans » avec 37.5%. Cette structure
de I’échantillon en fonction de 1’dge nous parait assez cohérente en comparaison de celle des

consommateurs du Pepsi Max.

Figure 4 : Répartition de I’échantillon en fonction de 1’Age
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Concernant le statut professionnel des personnes interrogées, 1’échantillon comporte 65.3% de
personnes actives et 34,7% de personnes non-actives. Plus précisément, la répartition de

I’échantillon selon le statut professionnel est présentée dans la figure 5.
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Figure 5 : Répartition de I’échantillon en fonction du statut professionnel
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9.2 Comportement des consommateurs

En ce qui concerne la fréquence de consommation, plus de 60% des répondants consomment
du Pepsi Max une fois par an ou plus. La répartition de 1’échantillon en fonction des habitudes
de consommation est représentée, plus précisément, dans la figure 6. L’adjectif « de temps en
temps » décrit une consommation de minimum 1 fois dans 1’année, 1’adjectif « régulierement »
correspond a une consommation de minimum 1 fois par mois, tandis que I’adjectif

« fréguemment » correspond a une consommation de minimum 1 fois par semaine.

Figure 6 : Répartition de 1’échantillon en fonction de la fréquence de consommation
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9.3 Interprétation des résultats

Partie 1 : L’image de Pepsi Max est formée de 6 dimensions communes avec I’identité, a

savoir les caracteres : américain, sportif, jeune, réputé, musical, sociable.

H1) Pepsi Max est percu comme une marque Américaine.

Afin de tester cette hypothése, nous allons procéder dans SPSS a un test-t pour échantillon
unique. Ce test nous permet de tester si la moyenne d’un échantillon, pour une variable
spécifique, différe d’une constante spécifiée. Une copie de cette analyse est disponible a

I’annexe 6. Dans ce cas de figure, la constante spécifiée est la moyenne qui est égale a 3.

L’hypothese nulle qui est testée dans cette analyse est la suivante :
HO : x (moyenne de I’échantillon) = p (moyenne)
L’hypothese alternative (hypothese de recherche) est la suivante :

H1 : X (moyenne de I’échantillon) # p (moyenne)

Pour confirmer notre hypothése de départ, il faut que deux conditions soient réunies :
- Que la moyenne de I’échantillon aille dans le sens de 1’adjectif testé
- Que la p-valeur divisée par deux soit égale ou inférieure a 0.05. Nous devons
diviser la p-valeur obtenue par deux, car SPSS effectue une analyse bilatérale et notre

variable est unilatérale.

Nous constatons apres analyse que cette hypothese est confirmee étant donné que sa moyenne
(1.53) va effectivement dans le sens de 1’adjectif testé et que sa p-valeur est plus petite que
0.001. Nous pouvons donc constater que les individus percoivent la marque comme

significativement plus Américaine qu’Européenne.

H2) Pepsi Max est percu comme une marque capitaliste.

Pour cette hypothese (et jusqu’a I’hypothese 29), la regle de décisions est similaire a celle
é¢voquée pour I’hypothese 1. Nous nous contentons donc d’énoncer les résultats. Une copie des

analyses SPSS effectuées sont disponibles en annexe 6.
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Nous constatons que les individus percoivent la marque comme significativement plus

capitaliste que collectiviste (t (214) = 19.286, p<0.001). Cette hypothése est donc confirmée.

H3) Pepsi Max est percu comme une marque sportive.

Pour cette hypothése, nous ne pouvons constater de différence significative dans la perception
de notre échantillon sur le caractére sportif ou non-sportif de la marque. En effet, la moyenne
de 3.01 va bien dans le sens de I’adjectif testé. Cependant, la p-valeur de 0.444 ne nous permet

pas de confirmer cette hypothese.

H4) Pepsi Max est percu comme une marque jeune.

Cette hypothése est confirmée et nous pouvons donc affirmer que notre échantillon percoit la

marque Pepsi Max comme significative plus jeune que vieille (t (215) =-10.185, p<0.001).

H5) Pepsi Max est percu comme une marque renommeée.

Cette hypothese est confirmée (t (215) =15.794, p<0.001). La marque est donc percue comme

significativement plus renommée qu’inconnue par notre échantillon.

H6) Pepsi Max est percu comme une marque historique.

Cette hypothése est une nouvelle fois confirmée (t (213) =8.981, p<0.001). La marque est

percue comme significativement plus historique que nouvelle par notre échantillon.

H7) Pepsi Max est percu comme une marque musicale.

Pour cette hypothése, il n’est pas possible de déceler une différence significative dans la
perception des consommateurs sur le caractéere musical ou non-musicale de Pepsi Max. En
effet, la moyenne de 2.87 va dans le sens de ’adjectif testé. Cependant, la p-valeur ne permet
pas de confirmer I’hypothese (t (211) =-1.421, p=0.0785)

H8) Pepsi Max est percu comme une marque sociable.
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Nous pouvons constater que les individus percoivent la marque comme significativement plus

sociable que renfermee (t (213) =10.177, p<0.001). Cette hypothese est donc confirmée.

Partie 2 : Certains éléments, tels que le coté compétiteur, rare, sain et peu visible de

Pepsi Max sont présents dans I’image de marque, mais pas dans I’identité de marque.

H9) Pepsi Max est percu comme une marque compétitrice.

Cette hypothése est confirmée et nous pouvons donc affirmer que notre échantillon percoit la

marque Pepsi Max comme significative plus compétitrice qu’amicale (t (214) =-10.149,

p<0.001).

H10) Pepsi Max est percu comme une marque peu distribuée.

Pour cette hypothese, la moyenne de 2.92 va dans le sens de 1’adjectif testé. Cependant, la p-
valeur ne permet pas de confirmer I’hypotheése (t (215) =-0.931, p=0.176). Nous ne pouvons
donc pas tirer de conclusion sur la perception des consommateurs a propos du caractére peu

distribué ou fortement distribué de la marque.

H11) Pepsi Max est percu comme une marque saine.

Pour cette hypothése, nous pouvons constater que notre échantillon pergoit la marque comme
significativement plus dangereuse que saine (t (214) =3.943, p<0.001). Cette hypothese est

donc infirmée.

H12) Pepsi Max est pergu comme une marque peu calorique.

Pour cette hypothése, la moyenne de 3.08 ne va pas dans le sens de I’adjectif testé et la p-valeur
est supérieure a 0.05 (t (215) =0.894, p =186). Il n’est donc pas possible de porter des
conclusions sur la perception des consommateurs a propos du caractere calorique ou peu

calorique du produit.

H13) Pepsi Max est percu comme une marque peu visible
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Cette hypothese est une nouvelle fois confirmée (t (215) =-3.468, p=0.0005). La marque est

donc percue comme significativement peu visible par notre échantillon.

Partie 3: Certains éléments, tels que le coté tendance, énergique, anticonformiste et
technologique ne sont pas présents dans I’image de marque mais le sont dans I’identité de

marque.

H14) Pepsi Max n’est pas percu comme une marque tendance.

Notre échantillon percoit Pepsi Max comme significativement plus dépassée que tendance (t
(213) =47.391, p<0.001). Cette hypothése est confirmée.

H15) Pepsi Max n’est pas percu comme une marque actuelle.

La moyenne de 2.88 va dans le sens de 1’adjectif. Cependant, avec une p-valeur supérieure a
0.05, il n’est pas possible de confirmer cette hypothése (t(214)=-1.393, p=0.082). Nous ne
pouvons donc confirmer 1’hypothése selon laquelle les consommateurs considérent la marque

comme passée.

H16) Pepsi Max n’est pas pergu cOmme une marque énergique.

Cette hypothese est ici encore confirmée (t (214) =-2.573, p=0.005). La marque est donc

percue comme significativement plus amorphe qu’énergique par notre échantillon.

H17) Pepsi max n’est pas pergu comme une marque anticonformiste.

Cette hypothése est confirmée et nous pouvons donc affirmer que notre échantillon percoit la
marque Pepsi Max comme significative plus conformiste qu’anticonformiste (t (215) =11.532,
p<0.001).

H18) Pepsi Max n’est pas percu COmme une margue courageuse.
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Cette hypothese est confirmée (t (214) =-3.813, p<0.001). La marque est donc percue comme

significativement plus peureuse que courage par les individus.

H19) Pepsi Max n’est pas per¢u comme une marque technologique.

Cette hypothese est confirmée (t (214) =-7.744, p<0.001). La marque est donc percue comme

significativement non-technologique par les individus.

Partie 4 : 11 existe des écarts entre ’image de marque et I’identité a quatre niveaux ; la
marque est percue comme : masculine alors qu’elle est plutot mixte selon son responsable,
suiveuse alors qu’elle est plutét innovante d’apreés la marque, moyennement qualitative
alors qu’elle est trés qualitative selon la marque, et peu, voire pas du tout accessible alors

qu’elle Pest, toujours selon la marque.

H20) Pepsi Max est pergu comme une marque masculine.

Cette hypothese est confirmée (t (214) =14.797, p<0.001). La marque est donc percue comme

significativement plus masculine que féminine par les individus.

H21) Pepsi Max est percu comme une marque discriminante.

Cette hypothése est ici encore confirmée (t (215) =-2.028, p=0.022). La marque est donc

percue comme significativement plus discriminante qu’égalitaire.

H22) Pepsi Max est pergu comme une marque statique.

Nous pouvons observer & travers notre analyse que notre echantillon percoit Pepsi Max comme
significativement plus statique qu’innovante (t (215) =-9.299, p<0.001). Cette hypothese est

donc confirmée.

H23) Pepsi Max est percu comme une marque moyen-de-gamme
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Cette hypothése est confirmeée et nous pouvons donc affirmer que notre échantillon percoit la
marque Pepsi Max comme significativement plus moyen-de-gamme que haut-de-gamme (t
(213) =-10.647, p<0.001).

H24) Pepsi Max est percu comme une marque quelconque.

Cette hypothese est une nouvelle fois confirmée (t (213) =-10.647, p<0.001). La marque est

donc percue comme significativement plus quelconque qu’unique.

H25) Pepsi Max est pergu comme une marque peu accessible

La moyenne de cette hypothese est égale a 3.27 et ne va pas dans le sens de 1’adjectif testé. La
p-valeur, quant a elle, est inférieure a 0.05 (t (215) =3.073, p=0.001). Nous pouvons donc
constater que les individus pergoivent la marque comme significativement accessible. Cette

hypothese est donc infirmée.

Partie 5: Dans cette partie, nous allons tester les caractéristiques du consommateur
fidele. Plus précisément, nous allons tester si celui-ci est 4gé de moins de 35 ans, de sexe

masculin, soucieux de sa ligne et de sa santé et s’il fait attention a ses dépenses.

H26) Le consommateur fidele est généralement agé de moins de 35 ans

Afin de tester cette nouvelle hypotheése et pour plus de facilité, nous avons transformé les deux

variables : « fréquence de consommation » et « ge des répondants ».

La variable « frequence de consommation » est devenue une variable nominale a 3 ordinales
nommee « fidele ». Nous avons en effet regroupé plusieurs propositions entre, elles afin de
former les catégories suivantes :
- Catégorie « 1 »: les personnes ne consommant jamais de Pepsi Max. Cette
catégorie correspond aux non-consommateurs
- Catégorie « 2 » : Les personnes consommant de temps en temps (minimum 1
fois dans I’année) et régulierement (minimum une fois par mois). Cette catégorie

correspond aux consommateurs occasionnels
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- Catégorie « 3 »: Les personnes consommant regulierement (minimum 1 fois
par semaine) et quotidiennement (1 fois par jour). Cette catégorie correspond aux

consommateurs fidéles.

La variable « &ge des répondants » est devenu une variable nominale a 3 ordinales nommée
« &ge ». Nous avons en effet regroupé plusieurs propositions entre elles afin de former les
catégories suivantes :
- Catégorie « 1 » : cette catégorie regroupe les personnes de « moins de 15 ans »,
«entre 15 et 24 ans » et « entre 25 et 35 ans ».
- Catégorie « 2 » : cette catégorie regroupe les personnes entre 36 et 45 ans
- Catégorie « 3 » : cette catégorie regroupe les personnes « entre 45 et 65 ans » et
les « plus de 65 ans ».

Afin de tester cette hypothese, nous avons créé un tableau croisé reprenant les deux nouvelles

variables crées. Une copie de ce tableau croisé est disponible a I’annexe 6.

Dans une premiere étape de notre analyse, il nous a fallu vérifier les conditions d’acceptation
de ce tableau croisé. Pour accepter un tableau croisé, il faut que trois conditions soient
remplies :

- Il ne peut y avoir d’effectif nul

- Il ne peut y avoir plus de 20% des effectifs théoriques inférieurs a 5

- Les variables doivent étre significatives

Dans ce cas de figure, le tableau croisé peut étre accepté, étant donné que les trois conditions

sont réunies.

Dans une deuxiéme étape de notre analyse, nous allons vérifier ’acceptation ou non de notre
hypothése de départ. Pour ce faire, nous avons analysé les résidus standardisés entre la

catégorie « 3 » de la variable « fidéle » et la catégorie « 1 » de la variable « age »**.

11| es régles de décisions sont les suivantes :
- Sirésidus standardisés < -1.96 : il y a une sous-représentation de la catégorie
- Sirésidus standardisés >-1.96 et <1.96 : il n’est pas possible d’exprimer un lien

- Sirésidus standardisés > 1.96, il y a une surreprésentation de la catégorie
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Dans ce cas de figure, les résidus standardisés valent 1.2. 11 est n’est pas possible de confirmer

ou infirmer cette hypothese.

H27) Le consommateurs fidele est plutét masculin

Afin de tester cette hypothese, nous allons effectuer un nouveau tableau croisé composé de la
variable « fidélité » que nous avons créé pour I’hypothese 26, ainsi que de la variable « sexe »,
qui est une variable nominale dichotomique. Le tableau croisé est disponible a I’annexe 6. Les
deux catégories de la variable « sexe » sont les suivantes :

- 0:Femme

- 1:Homme

Premiérement, nous pouvons constater que le tableau croisé ne comporte aucun effectif
théorique inférieur a 5 et aucun effectif nul. Cependant, le test khi-deux nous informe qu’il n’y
a pas de différence significative entre les variables. Dans le cadre du test khi-deux, les deux

hypothéses testées sont les suivantes :

HO : 1l n’y a pas de différence significative entre les fréquences ou les proportions des
deux groupes

H1 : 1l existe une différence significative entre les fréquences des deux groupes

Pour cette hypothése, étant donné que la p-valeur est plus élevée que 0.05, nous devons accepter
I’hypothese nulle (HO) et conclure qu’il n’y a pas de différence significative entre les hommes
et les femmes. 11 n’est donc pas possible a ce stade de 1’analyse, d’établir de lien significatif
entre la catégorie « 3 » de la variable « fidele » et la catégorie « 1 » de la variable « sexe ». En
d’autres termes, je n’ai pas pu mettre de relation significative entre les consommateurs fidéles

et les personnes de sexe masculin. L’hypothése 27 ne peut donc pas étre confirmée.

H28) Le consommateur fidele est généralement soucieux de sa ligne et de sa santé

Afin de tester cette hypothese, nous allons effectuer un nouveau tableau croisé composé de la
variable « fidélité » que nous avons créeé pour I’hypothése 26, ainsi que de la variable nominale

dichotomique « soucieux de leur ligne et leur santé ». Ici encore, le tableau croisé est disponible
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a I’annexe 6. Les deux catégories de la variable « soucieux de leur ligne et leur santé » sont les
suivantes :

- 0:non

- 1:oui
Dans ce tableau croisé, une cellule (16.7%) a une effectif théorique inférieur a 5. Cette limite
est inférieure a 20%. De plus, aucun effectif n’est nul. Cependant, le test khi-deux a une
nouvelle fois une p-valeur supérieure a 0.05. Les hypothéses du test Khi-deux sont les

suivantes :

HO : Il n’y a pas de différence significative entre les fréquences ou les proportions des
deux groupes
H1 : Il existe une différence significative entre les fréquences des deux groupes

Pour cette hypothese, il y a une acceptation de HO. Il n’est donc pas possible a ce stade de
I’analyse, d’établir de lien significatif entre la catégorie « 3 » de la variable « fidéle » et la
catégorie « 1 » de la variable « soucieux de leur ligne et leur santé ». En d’autres termes, Nous
devons donc conclure qu’il n’y a pas de différence significative entre les gens soucieux de leur
ligne et de leur santé, et les personnes qui ne le sont pas. L hypothése 28 ne peut donc pas étre

confirmée.

H29) Le consommateur fidele fait attention a ses dépenses

Nous allons ici encore nous servir des mémes mécanismes que précédemment afin de tester
cette hypothése. Un nouveau tableau croisé a donc été réalise. Celui-ci est disponible a ’annexe
6 et est composé des variables « fidélité » et de la variable nominale dichotomique « fait
attention a ses dépenses ». Les deux catégories de la variable dichotomique sont :

- 0:Non

- 1:0ui
Ici encore, nous pouvons observer que moins de 20% des effectifs théoriques sont inférieurs a
5 et que la p-valeur du test khi-deux est supérieure a 0.05 et est égale a 0.817. Nous devons
donc accepter I’hypothése nulle (HO). Il n’est donc pas possible d’établir de lien significatif
entre la catégorie « 3 » de la variable «fidele » et la catégorie « 1 » de la variable « fait

attention a ses dépenses ». L’hypothése 29 ne peut donc pas étre confirmée.
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Partie 6 : Dans cette partie, nous allons tester les caractéristiques du consommateur
occasionnel. Plus précisément, nous allons tester si celui-ci est &gé de moins de 35 ans et

de sexe masculin.

H30) Le consommateur occasionnel est généralement 4gé de moins de 35 ans

Afin de tester cette hypothése, nous allons nous servir du tableau croisé créé dans le cadre de
I’hypothése 26. Pour ce faire, nous avons analyser les résidus standardisés entre la catégorie
« 2 » de la variable « fidéle » et la catégorie « 1 » de la variable « ge ». Les régles de décisions

sont les mémes que pour I’hypothese 30.

Pour cette hypothese, les résidus standardisés valent 1.8 il n’est pas possible de confirmer ou
d’infirmer cette hypothése. 1l n’y a donc, dans notre échantillon, pas de lien significatif entre
les consommateurs occasionnels de Pepsi Max et les personnes agées de moins de 35 ans.

H31) Le consommateur occasionnel est généralement masculin.

Afin de tester cette hypothése, nous allons nous servir du tableau croisé créé pour I’hypothése
27 et disponible a I’annexe 6. Ici encore, nous pouvons constater que la p-valeur du test de khi-
deux est supérieure a 0.05. Les hypotheses du test Khi-deux sont similaires a celles de
I’hypothése 31 et nous devons donc accepter I’hypothése nulle (HO). Il n’est donc pas possible
a ce stade de I’analyse, d’établir de lien significatif entre la catégorie « 2 » de la variable
« fidele » et la catégorie « 1 » de la variable « sexe ». En d’autres termes, aucune relation
significative n’a pu étre établie entre les consommateurs occasionnels et les personnes de sexe

masculin.
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9.3 Conclusion des résultats

Afin de pouvoir présenter les résultats de nos différentes analyses, nous avons résumé les

décisions prises dans le tableau 4. Il est a noté que par abus de langage et afin de faciliter la

compréhension des lecteurs, nous avons considéré que toutes les hypothéses qui n’étaient pas

confirmées étaient considérées comme infirmées.

Hypothéses Décisions
H1) Pepsi Max est percu comme une marque Américaine. Confirmée
H2) Pepsi Max est percu comme une marque capitaliste. Confirmée
H3) Pepsi Max est percu comme une marque sportive. Infirmée

H4) Pepsi Max est percu comme une marque jeune. Confirmée
H5) Pepsi Max est percu comme une marque renommeée. Confirmée
H6) Pepsi Max est pergu comme une marque historique. Confirmée
H7) Pepsi Max est percu comme une marque musicale. Infirmée

H8) Pepsi Max est percu comme une marque sociable. Confirmée
H9) Pepsi Max est percu comme une marque compétitrice. Confirmée
H10) Pepsi Max est percu comme une marque peu distribuée. Infirmée

H11) Pepsi Max est percu comme une marque saine pour la santé. Infirmée

H12) Pepsi Max est pergu comme une marque peu calorique. Infirmée

H13) Pepsi Max est percu comme une marque peu visible. Confirmée
H14) Pepsi Max n’est pas pergu cOmme une marque tendance. Confirmée
H15) Pepsi Max n’est pas pergu comme une marque actuelle. Infirmée

H16) Pepsi Max n’est pas pergu comme une marque énergique. Confirmée
H17) Pepsi Max n’est pas pergu cCOmme une marque anticonformiste. Confirmée
H18) Pepsi Max n’est pas pergu COmme une marque courageuse. Confirmée
H19) Pepsi Max n’est pas pergu comme une marque technologique. Confirmée
H20) Pepsi Max est pergu comme une marque masculine. Confirmée
H21) Pepsi Max est pergu comme une marque discriminante. Confirmée
H22) Pepsi Max est pergu comme une marque statique. Confirmée
H23) Pepsi Max est pergu comme une margque moyen-de-gamme. Confirmée
H24) Pepsi Max est pergu comme une marque quelconque. Confirmée
H25) Pepsi Max est pergu comme une marque peu accessible. Infirmée
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H26) Le consommateur fidele est &gé de moins de 15 ans. Infirmée

H27) Le consommateur fidele est plutot de sexe masculin. Infirmée

H28) Le consommateur fidele est généralement soucieux de sa ligne et de | Infirmée

sa santé.

H29) Le consommateur fidele fait généralement attention a ses dépenses. | Infirmée

H30) Le consommateur occasionnel est généralement &gé entre 15 et 35 | Infirmée

ans.

H31) Le consommateur occasionnel est plutét masculin. Infirmée

En conclusion, nous pouvons affirmer apres analyse que certains éléments sont communs a
I’identité et a I’image de marque. Il s’agit par exemple des caractéres «américain »,

« capitaliste », « jeune », « renommé », « historique » et « sociable » de Pepsi Max.

De plus, notre analyse nous a permis de constater que certains éléments ne sont présents
uniquement dans I’image de marque. Ces éléments sont par conséquent absents de I’identité. I

s’agit des caractéres « compétiteur » et « peu visible » de Pepsi Max.

A contrario, certains éléments ne sont présents que dans 1’identit¢ de marque. Ces éléments
sont donc absents de 1’image de Pepsi Max. Il s’agit des cotés « tendance », « énergique »,

« anticonformiste », « courageuse » et « technologique » de la marque.

Enfin, il existe des écarts entre 1’identité et I’'image de marque de Pepsi Max. En effet, Pepsi
Max est percu comme une marque « masculine » par les consommateurs, alors qu’elle est
«mixte » selon ses dirigeants. Cette consonance masculine se reflete également dans le
caractére « discriminatoire » de la marque. Pepsi Max est également considéré comme une
marque « statique » par les consommateurs, alors qu’elle est « innovante » selon la marque.
Les consommateurs ont également souligné le fait que Pepsi Max est une boisson « moyen-
de-gamme », alors que selon la marque elle est plus «haut-de-gamme ». Ce caractére
moyennement qualitatif de Pepsi Max se retrouve egalement dans le fait que notre échantillon

percoit Pepsi Max comme significativement plus « quelconque » que « unique ».
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Il est important de souligner que tous les écarts constatés entre 1’image et 1’identité de Pepsi
Max sont en défaveur de la marque. Ces écarts constatés peuvent donc s’avérer préjudiciables

pour la marque.

Finalement, nous n’avons pu confirmer aucune hypothése concernant les caractéristiques des
consommateurs fidéles et occasionnels de la marque. Il n’est donc pas possible, dans le cadre
de cette analyse, de tirer des conclusions concernant les consommateurs fidéles et occasionnels.
Ces résultats peuvent notamment trouver leur origine dans le nombre relativement restreint de

consommateurs fidéles et occasionnels présents dans notre échantillon.
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La premiére recommandation a formuler pour la marque serait de réduire au maximum les
écarts entre son identité et son image. Plus particuliérement, la marque doit se concentrer en
priorité sur les éléments de son image, que les consommateurs n’apprécient pas et jugent
mauvais. De telles différences peuvent étre trés néfastes pour I’image de marque de
I’organisation et cela peut mener a une incompréhension de la part des consommateurs. Par
exemple, les éléments de son image, tels que les cOtés « statique », « dépassée », « non-
technologique » et « quelconque » doivent disparaitre en premier lieu et laisser place aux cotés
« innovant », « tendance », « technologique » et « unique » de la marque. Pour ce faire, celle-
ci devrait axer davantage sa communication sur ces attributs. En effet, les consommateurs ne
sont en général pas au courant de tous les efforts pressentis par la marque en matiére de
technologie ou d’innovation. La marque ayant déja investi considérablement dans les nouvelles
technologies, il serait donc intéressant pour elle d’axer encore plus sa communication sur
celles-ci. Concernant le caractére unique du Pepsi Max, des tests a I’aveugle ont récemment
prouveé que les consommateurs préféraient le godt du Pepsi Max a celui de son concurrent, le
Coca-Cola Zéro, ce qui montre son unicité. Pepsi Max pourrait donc davantage mettre en avant

le résultat de ces tests afin d’améliorer son caractére unique aupres des consommateurs.

De plus, notre enquéte quantitative a été I’occasion de tester plusieurs hypothéses a propos de
la perception que les consommateurs ont de la marque Pepsi Max. Parmi celles-ci, une des
hypothéses confirmées est celle supposant que le nom de marque pouvait porter a confusion
sur le caractére sans sucre du produit (t (215) =12,790, p<0,001). En effet, lors de notre étude
qualitative, plusieurs consommateurs nous ont fait part de leur ignorance sur cette absence de
sucre dans le Pepsi Max. Inconsciemment, « Max » reflétait, selon eux, « un max de sucre ».
Etant donné qu’un changement de nom est inenvisageable pour la marque et afin de contrer ce
phénomeéne, le slogan « un maximum de godts, sans sucre » du Pepsi Max joue un réle essentiel

afin que le nom du produit ne porte plus a confusion.

Cependant, nous avons pu constater lors de notre enquéte qualitative, que peu de personnes

connaissaient le slogan de la marque, pourtant présent sur tous les packagings du produit. De
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plus, nous retrouvons dans le questionnaire, une hypothese quant au fait que le slogan du
produit « max taste, no sugar » était tres peu visible sur ce packaging. Cette hypothése fat
confirmée par notre enquéte quantitative (t (214) =12,736, p<0,001). Une copie du test
statistique effectué pour cette hypothése est disponible a I’annexe 6. Une des recommandations
faites a la marque Pepsi Max serait donc d’augmenter la visibilité de son slogan pour permettre

a un maximum de personnes de prendre connaissance du caractére sans sucre du produit.

Une autre recommandation que nous pouvons adresser aux dirigeants de Pepsi Max serait
d’insister sur le bon rapport/qualité prix du produit. En effet, nous savons que les
consommateurs réguliers du produit sont pour la plupart attentifs aux prix des produits
alimentaires qu’ils consomment. De plus, le consommateur moyen juge le produit comme étant
de moyen-de-gamme et s’attend donc a un prix en conséquence. Nous avons également testé,
lors de notre enquéte quantitative, 1’hypothése suivante : « Le prix du produit est un bon
incitant a 1’achat ». Cette hypothése fit confirmée gréace a un t-test (t(215)=8,766, p<0,001). Il
est des lors important pour Pepsi Max d’optimiser au maximum son rapport qualité/prix et de

le communiquer au public, afin d’inciter celui-ci & goQter et acheter le produit.

Ensuite, une des recommandations que nous pouvons également adresser aux dirigeants de
Pepsi Max concerne la communication de la marque. Il pourrait étre intéressant pour celle-ci
d’augmenter la cohérence de ses différentes publicités au fils des ans, afin de créer un véritable
fil conducteur dans la communication. En effet, Pepsi Max a eu tendance a adopter ces
derniéres années un comportement assez opportuniste en matiere de communication, en surfant
sur différents effets de mode afin de toucher son public cible. Ce comportement opportuniste,
bien que produisant des résultats satisfaisants sur le court terme, peut avoir tendance a nuire a
la cohérence du produit sur le long terme et a créer un flou dans I’imaginaire des gens. Ce flou
peut se retrouver dans I’image de marque du produit, comme constaté lors de notre enquéte
qualitative. Une plus grande cohérence lors des diverses communications de la marque, au fil

des ans, aurait pu permettre de diminuer ce phénomene.

En outre, il est apparu, lors de notre enquéte qualitative, que le Pepsi Max pouvait souffrir d’un
manque de visibilité dans les rayons des magasins. Augmenter la visibilité du produit dans les
rayons pourrait donc s’avérer une stratégie colteuse, mais payante sur le long terme. Qui plus
est, afin d’augmenter la visibilité, la notoriété et I’image de marque du Pepsi Max, I’enseigne

pourrait recourir a davantage de partenariats avec des marques complémentaires issues de leur
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portefeuille de marques. Parmi celles-ci nous retrouvons Lays ou Doritos, qui bénéficient d’une
image de marque intéressante et de plus de visibilité que le Pepsi Max. Un partenariat avec ces

marques pourrait donc étre peu colteux et tres bénéfique pour Pepsi Max.

Lors de notre étude qualitative, il est trés clairement apparu qu’une grande partie des personnes
interrogées ne se souvenaient pas ou ne connaissaient pas le godt du Pepsi Max. Ce manque de
connaissance peut étre un réel frein a 1’achat du produit, car les consommateurs vont le plus
souvent chercher a minimiser les risques d’achat et se cantonner a celui des produits qu’ils
connaissent. Afin de remédier a ce probleme, nous conseillons a la marque Pepsi Max de
continuer sa politique de distribution d’échantillons dans les centres commerciaux et centres-
villes, afin de faire découvrir le produit aux consommateurs. De plus, la mise en place de
promotions régulieres sur le produit peut étre un bon incitant et permettre ainsi aux

consommateurs de découvrir le produit.

Enfin, nous recommandons a Pepsi Max d’intensifier sa politique de partenariat et de
sponsoring de grands événements musicaux et sportifs. En effet, ces évenements sont
I’occasion de toucher un maximum de personnes en un minimum de temps. De plus, cela
permet aux consommateurs présents a ce type d’événement, de découvrir et de se faire une idée

sur le produit, qu’ils n’auraient pas forcement acheté en temps ordinaire.

Finalement, de maniere plus globale, nous conseillons aux dirigeants de Pepsi de se préparer a
la concurrence, sans cesse plus grande, des marques de distributeurs. Pour faire face a cela,
plusieurs stratégies, telles que D’investissement massif en communication, 1’innovation
réguliére, la baisse des prix, le développement de partenariat avec les distributeurs et la
commercialisation d’une partie de leur production sous marque de distributeur peuvent étre des
stratégies envisagées (Kotler & al, 2015). Dans le cadre de Pepsi Max, le développement de
partenariat avec les distributeurs et la commercialisation d’une partie de leur production

peuvent étre des solutions a envisager sérieusement afin de contrer ces marques.

Ces diverses actions peuvent permettre a Pepsi Max de sortir de la logique d’affrontement avec
les marques de distributeur et de développer des partenariats avec celles-ci. Ces partenariats
peuvent étre fortement utiles a Pepsi Max afin d’augmenter son pouvoir de négociation aupres
des distributeurs, sur notamment des points tels que le référencement en magasin. Une

meilleure visibilité dans les magasins peut permettre a la marque Pepsi Max de concurrencer
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de maniere plus forte ses autres concurrents, tels que le Coca-Cola Zero. De plus, ces
partenariats pourraient permettre a Pepsi Max de mieux maitriser ses codts, grace aux
économies d’échelle réalisées. Enfin, I’investissement dans davantage de communication et
I’innovation réguli¢re sont des leviers importants afin de fidéliser la clientéle existante. Cette
innovation réguliére passe généralement par I’augmentation des moyens en R&D (Kotler & al,
2015).
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La premiére limite de ce mémoire concerne les contraintes budgétaires et de temps. En effet, il
n’a pas été possible, dans le cadre de notre enquéte quantitative, d’obtenir un échantillon
parfaitement représentatif de la population étant donné qu’il était impossible au niveau du
timing d’interroger des personnes venant de toute la Wallonie. Nous avons cependant tenté
d’¢élargir un maximum notre échantillon dans les limites du possible. De plus, notre enquéte
qualitative n’a porté que sur un nombre limité de personnes et ne peut donc pas étre considérée

comme exhaustive.

De plus, certaines difficultés liées a 1’acces a certaines informations pertinentes et sensibles se
sont fait ressentir. Certaines données internes a PepsiCo nous étaient interdites, alors qu’elles
auraient été utiles pour I’analyse du marketing mix de la marque. J’aurais également souhaité
me baser sur davantage de chiffres concernant I’identité de Pepsi Max, mais cela n’a
malheureusement pas été possible. Cependant, il est a souligner que Monsieur Galand,
directeur marketing chez PepsiCo, fOt trés coopératif et d’une grande aide dans la

compréhension de la marque Pepsi Max.

Enfin, certaines erreurs liées a mon inexpérience peuvent étre intervenues. Ce mémoire f(t pour
moi une réelle découverte au niveau des enquétes, tant quantitative que qualitative. Certains
biais ont pu apparaitre lors de mes interviews de groupe dans le cadre de mon enquéte
qualitative. Ces erreurs sont dues au fait que je ne possede sans doute pas toute 1’expérience et
les qualités d’un enquéteur professionnel. Ce risque fat bien sir maitrisé et est inhérent a
chaque enquéte qualitative. Pellemans (1999) parle d’ailleurs, a ce sujet, d’approche
interprétative. Pour finir, mon enquéte quantitative aurait également pu étre améliorée par la
mise en place d’une échelle de Likert a six échelons a la place des cinq que j’ai créés. De ce
fait, les six échelons auraient pu éviter que les répondants ne soient trop tentés de choisir la
réponse du milieu lorsqu’ils hésitaient entre les deux facteurs. Cela aurait pu forcer les gens a
prendre des décisions et ainsi permettre a davantage d’hypothéses d’étre infirmées ou

confirmées.

75



A I’heure actuelle, les marchés deviennent de plus en plus globaux et concurrentiels. La gestion
de la marque et de I’image de marque revéte une importance capitale pour la survie et
I’accroissement des activités d’une marque. Cette affirmation est d’autant plus vraie pour Pepsi
Max, qui tente depuis cing ans de reconquérir des parts de marché sur son principal concurrent,
le Coca-Cola Zéro, sur le marché tres concurrentiel des colas sans sucre. Pour ce faire, Pepsi
Max a réinvesti massivement dans une nouvelle stratégie de communication, dont les résultats

sont désormais visibles.

Toute erreur de communication peut avoir des conséquences dramatiques qui sont difficilement
rattrapables. La marque Pepsi Max vit actuellement un renouveau et il nous a donc semblé
opportun d’analyser les différences entre son image et son identité afin de constater si

d’éventuels écarts existent.

La premiére partie de ce travail flt consacrée a 1’analyse du marketing opérationnel de la
marque et plus précisément de son marketing mix. Cette partie f(t 1’occasion d’observer la
cohérence entre les différents aspects du marketing-mix de la marque. Plus précisément, la
politique d’offre et de distribution nous a semblé en adéquation avec la politique de prix et de

promotion du produit.

Une autre étape importante de notre recherche fut 1’analyse consacrée a la cible, au
positionnement et a 1’identité de Pepsi Max. Ici encore, une certaine cohérence a été observée
entre les différentes notions. De plus, ces trois notions étaient également en adéquation avec la
stratégie marketing opérationnelle de la marque. En effet, nous avons pu observer que les
politiques de prix, d’offre, de distribution et de promotion étaient particuliérement adaptées a
la cible « jeune » du Pepsi Max. Cette adéquation est particulierement visible dans la stratégie
de promotion du produit, qui utilise énormément les nouvelles technologies employées par

Pepsi Max, telles qu’internet ou la téléphonie.

Enfin, la derniére étape de notre réflexion nous a menée a I’analyse de 1’image de marque de

Pepsi Max, ainsi qu’aux éventuels écarts constatés avec I’identité de la marque. Ces écarts
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dépendent de nombreux facteurs, internes ou externes a la marque. Minimiser ces écarts permet
aux consommateurs de mieux comprendre la marque ainsi que d’augmenter leur fidélité.
Durant notre analyse, nous avons pu constater que certains éléments tels que le c6té
« americain », « jeune », « réputée » et « sociable » étaient présents dans ’image et 1’identité
de la marque. D’autres éléments, tels que le coté « compétiteur » et « peu visible » de la marque
sont uniquement présents dans son image. A contrario, les éléments tels que le coté
« tendance », « énergique », « anticonformiste » et « technologique » ne sont présents que dans

I’identité et son donc absents de I’image de Pepsi Max.

Enfin, certains éléments sont pergus différemment entre I’image et 1’identité. Ces derniers
éléments sont les plus problématiques, car ils peuvent créer une distorsion entre les messages
émis par la marque et ceux recus par les consommateurs. Par exemple, la marque est percue
par les consommateurs comme étant « masculine » alors qu’elle a un caractére « mixte » selon
la marque. De plus, le caractere « innovant » qui est présent dans 1’identité laisse place a un
coté « statique » dans I’image. Finalement, il y a une distorsion dans la perception de la qualité
du produit. En effet, Pepsi Max se voit comme un produit plutdt « haut-de-gamme » alors qu’il

est percu comme « moyen-de-gamme » par les consommateurs.

Il ressort de nos enquétes qualitative et quantitative que 1’image de Pepsi Max n’est pas trés
bien définie dans I’imaginaire des consommateurs. Ce manque de clarté provient de plusieurs
facteurs, notamment le mangue de connaissance du public sur les caractéristiques du produit.
En effet, la notoriété de la marque est importante du fait de son ancienneté et de sa forte
distribution, mais la marque souffre d’un manque de connaissance de ses attributs et
caractéristiques. De plus, celle-ci a éprouvé pendant de nombreuses années, auprés des
consommateurs, un mangque de communication dd aux faibles moyens déployés par PepsiCo
pour promouvoir son produit Pepsi Max. Depuis cing ans, la situation évolue mais la perception

des consommateurs est parfois difficile et lente a changer.

Lors de nos enquétes, plusieurs écarts entre I’image et ’identité du Pepsi Max se sont vérifiés.
Ces écarts étaient le plus souvent en défaveur de la marque, comme par exemple pour son coté
« conformiste », « peureux », « peu visible », « dépassée », « statique » ou « quelconque ».
Ces caractéristiques négatives sont interpellantes et doivent étre prises en considération par la

marque.
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En définitive, Pepsi Max ne jouit actuellement pas d’une excellente image de marque aupres
des consommateurs et il existe des réels écarts entre certains éléments de son image et de son
identité. 1l est donc important pour la marque de continuer a investir, afin de diminuer ces écarts

et redorer son image aupres des consommateurs.
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ANNEXE 1 : Comparaison des prix du Pepsi Max par rapport au Coca-Cola Zero.

Prix du Pepsi max-

cannettes 33cl

Prix du Coca-cola

Zero- cannettes 33cl

Carrefour drive Auderghem (25 mars 2016) | 0,47 € 0,59 €
Colruyt (Collect and go) (25 mars 2016) 0,40 € 0,58 €
Intermarché Tubize (29 mars 2016) 0.46 € 0.61 €
Delhaize Louvain-la-Neuve ( 1 avril 2016) | 0.47€ 0.59 €
Carrefour Waterloo ( 1 avril 2016) 042 € 0.55€
Cora Anderlecht ( 4 avril 2016) 041¢€ 0.60 €
Spar Louvain-la-Neuve ( 4 avril 2016) 0.45¢€ 0.56 €
Proxy Delhaize Louvain-la-Neuve (6 avril | 0.48 € 0.61¢€
2016)

Carrefour market Uccle (08 avril 2016) 0.45¢€ 0.64 €
Colruyt Genappe (08 avril 2016) 042 € 0.54 €
Moyenne des 10 magasins 0.44 € 0.59 €
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ANNEXE 2 : Guide d’entretien semi-directif afin de déterminer la personnaliteé de la

marque Pepsi Max

Premiérement, merci d’avoir accepté cet entretien. Puis-je enregistrer cette interview ?

Pourriez-vous décrire votre poste au sein du groupe Pepsi Max ?

Positionnement

« Comment pourriez-vous décrire le positionnement de la marque Pepsi Max ?
e En quoi vous différenciez-vous de vos principaux concurrents ? Quels sont vos atouts
par rapport a vos concurrents ?

o Sivous deviez décrire la marque Pepsi max en quelques mots clés, quels seraient-ils ?
Public cible
e Quels consommateurs constituent la cible de Pepsi max ? Quelles sont leurs principales
caractéristiques ?

e Quels types de personnes ne consomment pas du tout de Pepsi Max et pourquoi ?

La Personnalité de Pepsi Max (vu par Pepsi Max)

o Sivous deviez décrire le Pepsi Max, quels adjectifs emploieriez-vous ? (En termes de
spécificité, golt, composition, packaging, qualité, etc.)

o De quelle maniére est destiné a étre consommé le Pepsi Max ? Est-ce plus dans le cadre
d’un achat réfléchi en magasin ou lors d’un achat non réfléchi dans une librairie ou un
distributeur ?

e Quels sont les besoins qui peuvent étre satisfaits via la consommation du Pepsi Max ?

e Quelles sont les principales qualités du Pepsi Max ?

e Quels sont ses défauts ?

o Si Pepsi Max était une personne, comment la décririez-vous ?

e Quelles sont les qualités physiques du produit que vous tentez de mettre en avant ?
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e Quel type de relation Pepsi Max développe-t-elle avec ses clients ?

L’image de Pepsi Max (vu par Pepsi Max)

e Quels sont les termes et adjectifs qu’un consommateur pourrait employer lorsqu’il
décrit Pepsi Max ?

e Qu’est ce qui incite les consommateurs a acheter et consommer votre produit ? Quels
sont les qualités et points forts du produit Pepsi Max ?

e Quels pourraient étre les reproches que les consommateurs formuleraient a 1’encontre

de Pepsi Max ?

Perspectives pour le futur

e Comment assurer la prospérité future de la marque Pepsi Max ?

e Que lui manque-il aujourd’hui ?

« Lacible de Pepsi Max doit-elle changer ? Si oui, vers quel type de cible ?
e Quels sont les ambitions de Pepsi Max pour 1’avenir ?

e Quels sont les objectifs de Pepsi Max pour le futur ?
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ANNEXE 3 : Guide d’entretien semi-directif afin de déterminer I’image de marque

de Pepsi Max

Objectif : Cerner les perceptions des consommateurs sur les différents aspects de Pepsi
Max.

Participants : femmes et hommes, agés de minimum 16 ans, habitant en Belgique et
connaissant la marque Pepsi Max

Durée : environ 1 heure

Introduction

Accueil et explication du but de ’entretien qui est une étude sur le marché des colas.
Rappel de quelques régles de base : il n’y a pas de bonnes ni de mauvaises réponses,
respecter les autres, ne pas parler en méme temps qu’un autre, ne pas dire a I’autre qu’il
ou elle a tort, ne pas censurer, etc.

Présentation des personnes présentes

Pepsi Max (Association en spontanée)

Lorsque vous pensez a Pepsi Max, qu’est-ce que cela évoque pour vous ? A quoi
pensez-vous lorsque vous pensez a la marque Pepsi Max ?
Quels types d’idées vous viennent a I’esprit ? Sauriez-vous expliquer pourquoi ? Cela

peut étre des mots, des adjectifs, des verbes, des expressions, etc.

Perception du produit

Comment décririez-vous le produit Pepsi Max ? Quels sont ses principales
caractéristiques ? Ses spécificités ?

Quels sont, selon vous, les plus grandes qualités et les plus grands défauts de ce produit
?

Comment décririez-vous le golt du Pepsi Max ? Est-il unique ?

Quel moment de consommation associez-vous avec ce produit ? Tous les jours ? En
famille ? Tout seul ?

Qu’est-ce qui vous attire ou vous donne envie d’acheter du Pepsi Max ?
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e Qu’est ce qui ne vous donne pas envie d’acheter du Pepsi Max ?

« Montrer une photo du packaging des produits Pepsi Max

e Au point de vue du packaging, comment le qualifierez-vous ? Quel est le style ? Est-ce
que cela vous plait ?

e Qu’est ce qui est mis en avant dans le packaging ? Quelles sont vos premieres

impressions en le voyant ?

L’univers concurrentiel

e Quels sont, selon vous, les produits concurrents du Pepsi Max ? Pourquoi ?
o Qu’est-ce qui différencie le Pepsi Max de ses principaux concurrents ?
e Quels sont les principales spécificités qu’ont en commun ses concurrents ? Quels sont

leurs différences ?

La cible
e Quelle est la cible des produits Pepsi Max ? Qui boit ce genre de boisson ?
e Qui ne boit absolument pas ce genre de boisson ?
e Quelles sont les caractéristiques des consommateurs du produit Pepsi Max ? Quels

seraient leurs traits de personnalité majeurs ?

Perception de la marque

e Quelles sont les valeurs de la marque Pepsi Max ?

o Si vous deviez décrire la marque Pepsi Max comme étant une personne, comment la
décririez-vous ? Son physique ? Son age ? Ses caractéristiques ? Ses qualités ? Ses
défauts ? Ses valeurs ? Sa personnalité ?

o Comment serait cette personne par rapport a vous ? Proche ?
Proximité
e \Vous sentez-vous proche de la marque Pepsi Max ? Si oui/non, pourquoi ?

o Est-ce que vous vous reconnaissez dans cette marque ? Pourquoi ?

La communication

e Avez-vous déja vu des publicités pour le produit Pepsi Max ? Si oui, via quels médias
? Qu’en pensez-vous ?
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Quelles sont les valeurs véhiculées par ces publicités ?

Apreés avoir montré la publicité vidéo et/ou photos

Que vous inspire cette publicité ? Comment pourriez-vous la qualifier et la décrire ?
Vous donne-t-elle envie d’acheter le produit ?

Quelles informations se trouvent dans cette publicité ?

Est-ce que cette publicité est cohérente avec I’image que vous vous faisiez de Pepsi
Max ?

Que pensez-vous du slogan de Pepsi Max ““ Un max de gots, sans sucre” ?

Recommandations et conclusions

Est-ce que vous avez des recommandations a faire a propos du produit ou du message
véhiculé par la marque ?
Quelles améliorations conseillez-vous pour la marque Pepsi Max ? Comment le produit

pourrait davantage vous séduire ?
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ANNEXE 4 : Retranscriptions des entretiens de groupe

1. Retranscription du groupe 1 (8 personnes):

Associations en spontanée

Cola

Coca-Cola (son concurrent le plus direct)

Américain

Bleu/rouge/blanc (la couleur du logo)

Petillant

Histoire (“marque vieille”, “créée il y a trés longtemps”, ...)

Renommée (“Tout le monde connait Pepsi”, “Méme si j’en bois pas du tout, je connais
le produit”)

Sans sucre, light (Pas tous, certains pensaient que Pepsi Max était le cola avec sucre)
Noir (la couleur du cola mais aussi du packaging du Pepsi Max)

Pizza Hut (“C’est 1a que j’ai découvert le Pepsi Max”, “Il n’y a que ¢a comme cola la-
bas donc forcément ¢ca marque, surtout quand on a I’habitude du Coca-Cola”)

Vincent Kompany (“Je pense ’avoir déja vu sur des cannettes ou des affiches en rapport
avec Pepsi Max™)

Masculin (“Les couleurs et le packaging font trés masculin”,“¢a fait pas tres féminin
comme boisson”, “Mon mari en boit de temps en temps mais moi ¢a ne me viendrait
pas a ’esprit alors que je bois du Coca-Cola Zéro”).

Publicité sur le sport (et plus précisément le football et la champions League)
Authenticité (via I’histoire de Pepsi qui remonte a longtemps)

Rareté (comparé a Coca-Cola, le produit est jugé plus exclusif)

Le produit

Caractéristiques/spécificités :

Gout assez comparable a celui de son principal concurrent, le coca-Cola zéro
La plupart des gens préférent le gout du Coca-Cola Zéro a celui du Pepsi Max (mais il

y a des exceptions). Aucune personne n’a su donner des arguments tangibles pour
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expliquer leur préférence. La plupart ont simplement parlé de leur habitude avec Coca-
Cola et de leur satisfaction. Pour eux, il n’y a donc aucune raison de changer

Plus qualitatif que les marques de distributeur

Boisson trés rafraichissante

Produit avec peu de sucre

La produit parait tres masculin, encore plus masculin que le Coca-Cola zéro (qui est

plus considéré comme un produit “mixte”).

Qualités :

Produit globalement de bonne qualité

Moins cher que Coca-Cola pour un produit comparable

Défauts :

Produit assez exclusif, pas forcément distribué partout, ou alors pas vraiment visible
dans les magasins

Pas assez de présence dans les magasins et dans les publicités

Fortement comparé a Coca-Cola, alors que Coca-Cola est une marque tres valorisée et
forte en Europe

Le nom pas forcement bien choisi. Beaucoup de personnes (principalement celles qui
ne consommaient pas le produit) ignoraient ou n’étaient pas certaines que le Pepsi Max
était le produit sans sucre de Pepsi.

Pas vraiment innovant comme produit

Image moins “premium” que celle de Coca-Cola. Certains jugent Pepsi Max moins

qualitatif que son concurrent Coca-Cola zéro.

Packaging :

Beaucoup de noir dans le packaging

Packaging assez sobre, pas beaucoup d’inscriptions dessus

Certains jugent qu’il passe relativement inapercu dans les rayons des supermarchés. Ils
ne font plus trop attention a sa présence ou non dans les rayons

Pas trés attrayant selon certains

“Pepsi Max” est vraiment en avant (comparé au slogan ou aux caractéristiques du
produit), donc si on passe devant sans vraiment faire attention, on ne sait pas du tout

que c’est sans sucre. Le nom est assez mal choisi
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L’univers concurrentiel

Coca-Cola Zéro ! La concurrence est tres forte entre les deux. Il est impossible de parler
de Pepsi Max sans I’associer a Coca-Cola tellement les deux marques sont liées entre
elles. Les gens préféerent de maniere generale le Coca-Cola par habitude et parce qu’il
a une meilleure image que le Pepsi Max. Coca-Cola Zéro est considéré pour une
majorité de personnes comme un produit plus haut-de-gamme que le Pepsi Max.

La différence de prix entre le Coca-Cola zéro et le Pepsi Max est assez minime et ce
n’est pas vraiment un critére trés important pour les personnes qui achétent ce type de
produits, donc elles préférent aller vers Coca-Cola qui est plus haut-de-gamme et qui a
une meilleure image.

Les autres Colas (type cola normal avec sucre ou Coca-Cola light) peuvent étre
considérés comme des concurrents mais dans une moindre mesure, car ils ne visent pas
vraiment les mémes personnes.

Les autres boissons gazeuses (type Fanta, Sprite, 7up, etc.) ne sont pas du tout
considérées comme des concurrents directs. Selon eux, ce ne sont pas du tout les mémes
produits

Les colas des marques de distributeur (de type everyday, 365, etc.) sont en théorie
considérés comme des concurrents mais en pratique c’est n’est pas vraiment le cas. En
effet, le Pepsi/Coca-Cola vise les personnes qui ont des revenus plus importants ou qui
font attention a leur image, alors que les marques des distributeurs jouent uniquement

sur le colt du produit.

Les consommateurs

Les jeunes de maniére générale (les moins de 30 ans), pas encore peres de famille
Pas vraiment de critéres précis : peu importe s’il travaille ou non, s’il est étudiant, etc.
(Ca s’adresse a un public assez large

Plut6t masculin que féminin, mais certaines filles pourraient en boire

Ceux qui font attention a leur image et a leur portefeuille

Les fans de sport (et surtout de football) grace aux publicités

Les non-consommateurs
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e Tous les fans et habitués de Coca-Cola. Les deux produits ne sont pas du tout
complémentaires entre eux.

o Ceux qui font attention a leur ligne, car méme si c’est sans sucre, les substituts du sucre
ne sont pas forcément trés bons pour la santé et nous n’avons pas beaucoup de recul par
rapport a leurs effets.

e Ceux qui font trés attention a leur santé. Les “softs” sont souvent assez nocifs pour la
santé (méme s’il n’y a pas de sucre dedans) et c’est une tendance de la société d’essayer
de diminuer la consommation de ce type de boisson.

o Ceux qui sont contre les multinationales et les entreprises américaines

o Les filles, surtout les plus agées (type meres au foyer)

« Les personnes agées

La personnalisation

Physique :
e Assez musclé, plein de testostérone
e Personne sur d’elle

Caractere/personnalité :

o Plutdt jeune (dans le corps et dans 1’esprit)

o Un beau parleur, qui fait attention a son image et qui a un gros égo

o Pas forcément le plus malin

o Pas forcément hyper branché

o Peut-étre une personne un peu en retrait ? Un marginal ?
Proximité :

« Plut6t lointain pour les non consommateurs

o Plutdt proche pour les consommateurs réguliers ou occasionnels du produit

Les moments de consommation
e Pizza Hut
e« Quand on boit un verre en terrasse entre amis et que 1’on veut une boisson
rafraichissante
e Lorsqu’il n’y a pas vraiment d’autres choix, comme au Pizza Hut ou dans certains
restaurants
o Plutdt individuel ou entre amis qu’en famille. Ce n’est pas une boisson tres familiale.

o Pasvraiment a table. Plutdt lors d’une sortie en bar ou dans une discothéque
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La communication

Avant avoir montré une publicité :

Pas trés visible, surtout pour les personnes qui ne regardent pas la ligue des champions
a la télé (une majorité de personnes)

“Pas trés efficace. Ca doit étre difficile pour eux car la publicité de leur concurrent
Coca-Cola sont souvent trés bien faites et trés marquantes, comme la publicité de Noél
que tout le monde aime et apprécie”.

Selon les personnes qui ont vu une publicité Pepsi Max via leur pub au bord du terrain
de Champions League : Aucune valeur n’est véhiculée dans la pub, car celle-ci
comprend juste le logo, la marque et peut étre le slogan (ils ne sont pas sdrs que le
slogan est présent) donc ¢a ne dit pas grand-chose sur le produit et aucun message n’est
vehiculé. De plus, lorsque I’on regarde un match nous ne sommes pas trés attentifs aux
publicités sur le bord du terrain. Ca ne marque pas énormément.

Beaucoup pensent avoir vu une publicité Pepsi Max au cours de leur vie, mais ils ne

s’en souviennent pas vraiment et ne savent donc plus la décrire.

Apreés avoir montré des publicités :

Plutot bien, ¢a s’adresse aux jeunes et aux sportifs

Essaye d’étre plutot “cool”, ’ambiance fait vraiment jeune

Style encore une fois assez sombre et sobre, un peu comme le packaging

Trés porté sur le sport, ils ne savent pas si les non sportifs se retrouvent la-dedans

“Ca semble donner de I’énergie et de la performance. Comme si lorsqu’on en boit, on
devient trés performant et branché”.

Le slogan devrait encore étre plus présent pour que les personnes assimilent vraiment
le fait que ce soit une boisson sans sucre car du premier abord, on ne dirait pas vraiment
que I’on parle d’un produit sans sucre et le nom de la marque n’est pas tres judicieux a

ce niveau-la. Malgré tout, c’est bien d’avoir rappelé le slogan dans la publicité

Recommandations

Changer le nom pour une appellation plus en rapport avec les caractéristiques du produit
(sans sucre). Au premier abord, le nom donne une image assez fausse du produit. On

ne croirait pas que I’on parle d’un produit sans sucre.
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2.

Augmenter la visibilité du produit dans les rayons et dans les médias pour que les gens
pensent plus souvent a 1’acheter car au final, les gens achétent du Coca-Cola zéro (que
du Pepsi Max) plus par habitude que par préférence.

Augmenter les publicités car pour ceux qui ne regardent pas le foot et ne vont pas en
festival, la publicité n’est vraiment pas assez présente.

Réhabituer les gens a godter et boire leur produit (grace a des partenariats comme dans
les Pizza Hut, qui obligent les gens a boire du Pepsi Max)

Le packaging mériterait d’étre un peu plus travaillé selon certains, surtout si 1’on veut
s’adresser a des jeunes. Un bon packaging est important pour les produits que I’on n’a

pas I’habitude d’acheter

Retranscription du groupe 2 (9 personnes) :

Associations en spontanée

Cola

Vieux/historique (“C’est super vieux comme marque”)

Sans sucre

Pétillant

Noir (“Les canettes sont de couleurs noires, non ?”, “Je m’en souviens car c’est
exactement comme le Coca-Cola zéro, ils sont de la méme couleur)

Coca-Cola (et plus précisément la concurrence historigue entre les deux marques)
Football

Rare/moins fréquent (“Coca-Cola a pris le monopole”, “Je ne me souviens méme plus
s’il est disponible dans tous les magasins”, “impossible de le trouver dans les
distributeurs automatiques”)

Connu (“ca doit étre une des marques les plus connues au monde”, “tout le monde
connait leurs produits méme si on ne les consomme pas’)

USA

Les festivals/concerts (“il était fortement présent lors du concert de Major Lazer au
Palais 12, ils distribuaient méme des boissons a la sortie”, “Je me souviens en avoir bu
lors du Daydream Festival™)

Lobbying
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Pizza Hut / vendeurs de durum (“Parfois on n’a pas le choix”, “La premiére fois que
j’ai gouté du Pepsi Max c’était dans un Pizza Hut, je n’en bois quasiment que la-bas™).

Masculin

Le produit

Caractéristiques/spécificités :

Godt assez prononcé

Sans sucre

Qualités :

Boisson trés rafraichissante

Le gout est assez bon, une référence en la matiere avec le Coca-Cola zéro

Marque connue et reconnue de tous

Moins cher que Coca-Cola alors que c’est un produit assez qualitatif.

Associé a la jeunesse, a un esprit “cool”

Le produit est assez souvent en promotion donc c’est souvent intéressant

financiérement

Défauts :

Moins présent et moins bien représenté que Coca-Cola

Peut-étre pas trés accessible car c’est quand méme assez cher pour les personnes qui
ont peu d’argent et celles qui ont de 1’argent préférent généralement Coca-Cola
Manque de visibilit¢ en magasin. C’est un de ses plus gros problémes selon les
personnes interrogées.

Le nom porte a confusion. Tous les participants ne savaient pas que c’était un produit
sans sucre.

Présence aspartame qui peut étre nocif pour la santé si ¢’est bu en trop grande quantité.
Le produit n’est pas révolutionnaire en soi, cela reste un cola comme il en existe

beaucoup d’autres

Packaging :

Le noir est omniprésent ainsi que le logo Pepsi en assez grand. Impossible de se tromper
de produit
Plutot simple mais relativement efficace, ¢ca va vraiment a I’essentiel
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Assez jeune, ¢a ne donne pas envie a des vieilles personnes d’acheter le produit

Le produit parait plus dynamique

Le “Max” est en beaucoup trop grand par rapport au slogan. Il est dés lors normal que
les personnes ne lisent pas le slogan et ne soient donc pas au courant que ¢’est un produit
sans sucre

La typologie du “Max” de “Pepsi Max” fait penser pour certains a des graffitis sur les
murs. Cela leur semble au premier abord plutét négatif, pas tres soigné et un peu négligé
Cela ne fait pas tres cheap, mais cela ne fait pas vraiment produit haut de gamme quand
méme. Tous les intervenants avaient I’impression que le packaging du produit

concurrent Coca-Cola zéro était plus réussi que celui que Pepsi Max.

L’univers concurrentiel

Son grand concurrent reste le Coca-Cola zéro. Pour le moment le Coca-Cola zéro est
jugé comme un peu plus qualitatif et haut de gamme dans la majorité des cas. Pour
certains (une minorité), les deux produits sont équivalents.

Les autres marques de cola (comme le Dr. Pepper) sont trop exclusives et pas du tout
présentes partout donc ce n’est pas vraiment un concurrent.

Les autres colas (colas “normaux” avec sucre et colas “light”) ne sont pas vraiment
jugés comme concurrents, car ils ne sont pas destinés aux mémes personnes. Les
boissons light sont vraiment pour les femmes, tandis que les normaux sont pour les
personnes qui ne font pas trop attention a la quantité de sucre qu’elles ingurgitent.
Encore une fois, tous ont jugé que les marques de distributeurs étant en théorie des
concurrents, car on trouve souvent le méme type de produit, mais qu’en pratique ce
n’était pas vraiment le cas, car les gens valorisaient la marque et étaient préts a payer
pour ¢a. Ce n’est pas le méme type de personne qui achéte une marque connue, comme

Pepsi Max et une marque de distributeur.

Les consommateurs

Les jeunes

Plut6t les hommes que les femmes

Cela n’a pas d’importance s’ils sont actifs ou pas dans la vie, qu’ils soient encore
étudiants ou autre

Pas vraiment de catégorie sociale prédéfinie.

Les non-consommateurs
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o Probablement les filles, car elles se tournent plus vers les produits light ou méme le
Coca-Cola zéro. Assez curieusement, beaucoup de filles boivent du Coca-Cola zéro,
alors que trés peu boivent du Pepsi Max.

« Ceux qui font attention a la nourriture bio, etc. car ¢’est une marque trés capitaliste

La personnalisation
Physique :
e Un gars qui fait de la musculation
e Environ 25 ans, maximum le début de la trentaine et qui veut garder sa jeunesse alors
que le temps passe
e Unaméricain typique que I’on présente dans les séries américaines et qui fait du football
americain
« Bien coiffé, plut6t blond
e Les cheveux un peu longs
e Plutot beau gosse
Caractére/personnalité :

o Fortement masculin et viril
e Un peu superficiel
« Pas du tout intellectuel
Proximité :
o Pas super proche, plutdt éloigné pour les personnes qui n’en consomment pas
e Plutdét proche pour les personnes qui en consomment de temps en temps ou

régulierement

Les moments de consommation
o Plutdt quotidien, c’est souvent une routine de boire ce genre de colas
« Pas vraiment associé aux moments familiaux
e Pour les consommateurs occasionnels, ¢’est plus associé a un moment festif entre amis.
IIs en boivent rarement seul. Ce n’est pas vraiment une consommation réfléchie mais
plutdt une consommation en fonction du moment et de leur envie.
o Certains établissements Horeca ne proposent que du Pepsi comme colas donc ¢’est

associé a certains de ces établissements

La communication
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Avant avoir montré une publicité :

Beaucoup pensent avoir déja vu une publicité (le plus souvent a la télévision) mais ne
s’en souviennent pas vraiment

Durant les matchs de Football mais ce ne dit pas grand-chose sur le sujet

Publicité avec des footballeurs. Certains disent que ce n’est pas trés bien car ce genre
de publicité colte tres cher et les footballeurs gagnent déja assez d’argent. C’est de
I’argent dépensé un peu inutilement selon certains.

Ambiance assez sportive et sombre

Plut6t dirigé vers les jeunes

Aprés avoir montré des publicités :

Tres porté sur les hommes et le sport

Publicité pour les jeunes, les personnes un peu plus dgées ne s’y retrouvent pas vraiment
Ca donne une image dynamique, on dirait presque la publicité pour une boisson
énergétique (type Red bull)

Les couleurs du packaging sont respectées, mais ¢a fait trés sombre, pas tres accueillant

Recommandations

Changer le nom car celui-ci est assez mal choisi. Si on ne fait pas attention au slogan
(et c’est le cas de beaucoup de personnes), on ne sait pas que c’est sans sucre
Changement packaging : Augmenter la taille du slogan dans le packaging car ce n’est
pas facile a lire

Changement packaging : Peut-étre dans le slogan mettre d’abord le “0 sucre” avant le
“maximum de gotts” car c’est le plus important

De maniere générale : améliorer la communication pour étre plus proche des
consommateurs. Le Pepsi Max est un produit encore un peu marginal actuellement.
Publicité un peu moins masculine car la cela fait presque machiste

Faire godter le produit un maximum pour que les gens se réhabituent a boire autre chose
que du Coca-Cola et qu’ils découvrent qu’il existe d’autres produits équivalents pour
moins chere

Plus de visibilité, que ce soit a la telévision (pas seulement faire des publicités lors des

rencontres de foot) mais aussi dans les magasins.
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Peut-étre faire des partenariats avec les autres marques de Pepsi (comme Doritos ou
Lays) car ces margues sont “cool” et ce serait bien de profiter de leur image

Essayer d’étendre la distribution, d’en trouver un peu partout pour inciter les gens a en
acheter. Le manque de visibilité et de distribution est vraiment un frein pour la plupart

des personnes interrogées.
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ANNEXE 5 : Questionnaire quantitatif sur la perception des consommateurs de la

marque Pepsi Max

N° de questionnaire :

Chére madame/monsieur. Je réalise, dans le cadre de mon mémoire, une étude quantitative
visant a analyser I’'image de marque de Pepsi Max. Dans ce cadre, nous souhaiterions vous
poser quelques questions afin de solliciter votre opinion. Le questionnaire dure environ 3

minutes.

Q1. Connaissez-vous la marque de sodas “Pepsi Max” ? []1. Oui 2. Non

Si vous ne connaissez pas la marque Pepsi Max, le questionnaire prend fin des a présent.

Nous vous remercions pour votre participation.

Q2. Pour chacune des propositions ci-dessous, pourriez-vous indiquer d’une croix si vous étes
d’accord ou pas du tout d’accord, sur une échelle allant de 1 & 5 (1= pas du tout d’accord et 5=

tout a fait d’accord).

Pas du Un peu en Ni Unpeu | Tout a fait
tout désaccord | d’accord, ni | d’accord | d’accord
d’accord (2) en 4 (5)
1) désaccord
©)

Le nom du produit peut
porter a confusion sur le
caractere sans sucre du

produit
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Le produit incite a
profiter du moment

présent

Le prix du produit est un

bon incitant a [’achat

Le slogan du produit
“maximum taste, no
sugar” est peu visible sur

les emballages

Le produit est destiné a
étre consommé a tous les

moments de la journée

Q3. Pour chaque ligne ci-dessous, pourriez-vous entourer le chiffre de 1 a 7 qui correspond le

mieux a la position de Pepsi Max selon ces différents critéres.

Exemple : Si vous pensez que Pepsi Max est plus une marque stressante qu’une marque

apaisante, entourez un chiffre qui se rapproche plus du terme “stressante” que du terme

“apaisant”.
Féminine Masculine
Discriminatoire Egalitaire
Américaine Européenne
Collectiviste Capitaliste
Non-sportive Sportive

Moyen-de-gamme

Haut-de-gamme
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Quelconque Unique
Saine Dangereuse
Peu calorique Calorique
Jeune Vieille
Inconnue Renommée
Passée Actuelle
Nouvelle Historique
Peu accessible Accessible
Peureuse Courageuse
Peu visible Treés visible

Anticonformiste

Conformiste

Peu distribuée

Fortement distribuée

Musicale

Non-musicale

Non-technologique

Technologique

Renfermée

Sociable

Amicale

Compétitrice

Statique

Innovante

Dépassee

Tendance

Amorphe

Energique

Q4. Quel &ge avez-vous ?
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1 1. Moins de 15 ans
[ 2. Entre 15 et 24 ans
1 3. Entre 25 et 35 ans
(1 4. Entre 36 et 45 ans
[ 5. Entre 45 et 65 ans
1 6. Plus de 65 ans

Q5. Quel est votre sexe ?

[11. Homme (1 2. Femme

Q6. Quel est votre statut professionnel ?

1 1. Etudiant

1 2. Employé

1 3. Cadre

1 4. Fonctionnaire
1 5. Indépendant
1 6. Ouvrier

717. Agriculteur
1 8. Retraité

1 9. Sans emploi
7 10. Autre :

Q7. A quelle fréquence consommez-vous du Pepsi Max ?

71 1. Jamais

7] 2. De temps en temps (minimum 1 fois dans 1’année)
] 3. Régulierement (minimum 1 fois par mois)

[ 4. Fréqguemment (minimum 1 fois par semaine)

] 5. Quotidiennement (1 fois par jour)
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Le questionnaire se termine ici pour les personnes ne consommant jamais de Pepsi Max.

Nous vous remercions pour votre participation.

Q8. Veuillez répondre aux questions suivantes en cochant la réponse négative ou affirmative.

Oui

Non

Avez-vous déja vu une publicité pour le Pepsi Max durant

I’année écoulée ?

Etes-vous soucieux de votre ligne et de votre santé ?

Faites-vous attention a vos dépenses en matiére d’alimentation ?

Trouvez-vous le golt du Pepsi Max unique par rapport aux godts

des autres colas sans sucre ?

Le questionnaire est terminé. Nous vous remercions de nous avoir accordé un peu de

votre temps.
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ANNEXE 6 : Analyses SPSS

H1)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
BITeur
] Moyenne  Ecarttype standard
W10 216 1,63 823 066
Test sur échantillon unique
Yaleur de test=13
Intervalle de confiance de la
Différence difference 3 55 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
W10 -26,195 215 000 -1.468 -1.58 -1,36
H2)
# TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
_rreur
I Moyenne  Ecarttype standard
W11 215 418 845 061
Test sur échantillon unique
Yaleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence difference a 95 %
t cll Sig. (hilatéral) moyenne Inferieur Supéerieur
W11 19,286 214 000 1177 1,06 1,30
H3)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
BITeur
I Moyenne  Ecarttype standard
V12 216 3,01 1,442 098
Test sur échantillon unique
Waleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence différance & 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
V12 142 215 888 014 -18 21
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H4)

2 TestT

Statistiques sur echantillon uniques

Moyenne
arreur
I Moyenne  Ecarttype standard
W17 216 2,29 1,022 070

Test sur échantillon unique

Waleur de test= 3

Intervalle de confiance de la
différence 3 95 %

Différence
t dall Sig. (hilatéral) maoyenne Inferieur Supérieur
V17 -10,185 215 000 -708 -85 - 57

H5)
TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
EITEUr
¥ Moyenne  Ecarttype standard
V18 216 4,06 981 067
Test sur échantillon unique
Valeur detest=3
Intervalle de confiance de la
Diffarence différence 3 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
V18 15,794 215 000 1,065 83
H6)
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2 TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
_ITeur
M Moyenne  Ecarttype standard
W20 214 3,64 1,050 o072

Test sur échantillon unique

Waleur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 3 95 %

Différence
t ddl Sig. (hilatéral) rmoyenne Inférieur Supérieur
W20 8,981 213 000 645 50 74
H7)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
arreur
I Moyenne  Ecartype standard
W26 212 2,87 1,308 ,0an
Test sur échantillon unique
Valeur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différance différence 3 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) Moyenne Inférieur Supérigur
W26 -1,421 211 67 -127 -,30 05
H8)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
Erreur
Il Moyenne  Ecarttype standard
W28 214 3,64 B27 063
Test sur échantillon unique
Waleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence difference a 95 %
t ddl Sig. (hilatéral) mayenne Inférieur Supérieur
W28 10177 213 000 645 52 i
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H9)

* Test T

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
arreur
[ Moyenne  Ecarttype standard
V29 214 378 1,129 077

Test sur échantillon unique

Waleur de test= 3

Intervalle de confiance de la
différence a 95 %

Différence
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérisur
W28 10,149 214 ,ooo 781 63 483

H10)
* TestT
Statistiques sur echantillon uniques
Moyenne
Erreur
I+l Moyenne  Ecarttype standard
V25 216 292 1,242 085
Test sur échantillon unique
Yaleur de test=23
Intervalle de confiance de la
Différence différence 495 %
t ddl Sig. (hilatéral) Moyenne Inférieur Supérieur
V25 -,93 215 353 -,0749 -,25 09
H11)
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% TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
_rreur
I Moyenne  Ecarttype standard
W15 215 3,32 1,154 081

Test sur échantillon unique

Waleur de fest=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Différence
t dll Sig. (hilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
W15 3,943 214 000 | 16 48
H12)
» TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
ereur
I Moyenne  Ecarttype standard
V16 216 308 1,283 08s
Test sur échantillon unique
Valeur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence difference a 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
V16 894 215 372 079 -,09 25
H13)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
erreur
I Moyenne  Ecarttype standard
V23 216 271 1,217 083
Test sur échantillon unique
Waleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 4 95 %
t ddl Sig. (hilatéral) moyanne Inférigur Supérieur
V23 -3,468 214 0o -.287 - 45 -12
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H14)
% TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
erraur
Il Moyenne  Ecarttype standard
W3 216 2,54 1,028 07F0

Test sur échantillon unique

Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 3 95 %

Différence
t dal Sig. (hilatéral) moyenne Inferieur Supérieur
va1 -6,612 25 .o0oo - 463 - B0 -3z
H15)
* TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
Brreur
I Moyenne  Ecarttype standard
V18 214 2,88 1,273 087
Test sur échantillon unigue
Waleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 3 95 %
t dl Sig. (hilatéral) maoyenne Inférieur Supérieur
W18 -1,353 214 65 -2 -.29 ]
H16)
% TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
erreur
I+l Moyenne  Ecarttype standard
W3z 215 2,80 1,166 oso
Test sur échantillon unique
Valeur de test= 3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 4 95 %
t ddl Sig. (hilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
W3z -2,873 214 011 -,208 -, 36 -, 08
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H17)
# TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Maoyenne
erreur
I Maoyenne  Ecarttype standard
W24 216 38 1,033 070

Test sur échantillon unique

Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Différence
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférigur Supérieur
V24 11532 215 000 &0 &7 85
# TestT

Statistiques sur echantillon uniques

Moyenne
eITeur
I Moyenne  Ecarttype standard
W22 215 273 1,038 071

Test sur échantillon unique

Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence a 95 %

Différence
t ddl Sig. (hilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
V22 -3,813 214 000 -,270 -1 -13
H19)
» TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
BITEUr
I Moyenne  Ecarttype standard
V27 215 2,47 1,013 069
Test sur echantillon unique
Valeur de test= 3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 4 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) maoyenne Inférieur Supérieur
V27 7,744 214 000 - 535 - 67 -40
H20)
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* TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
erreur
I Moyenne  Ecarttype standard
Q3. Pour chague ligne ci- 214 3,94 936 064

dess0Us, pourriez-vous
entourer |e chiffre de 1 &

A qui correspond e
mieux a la position de
Fepsi Max selon ces
différents critéres.

Test sur échantillon unique
Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Différence
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
Q3. Pour chague ligne ci- 14,797 214 000 44 82 1,07

dessous, pourriez-vous
entourer |e chiffre de 1 a

A quicorrespond le
mieux & la position de
Pepsi Max selon ces

Aiffdrante aritirao

H21)
% TestT
Statistiques sur échantillon uniques
Moyenne
arreur
M Moyenne  Ecarttype standard
e 2186 2,86 1,007 068
Test sur echantillon unique
Valeur detest=3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 3 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
Vg -2,028 215 044 139 -27 iy
H22)
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2 Te

stT

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
erreur
Il Moyenne  Ecarttype standard
L] 216 2,39 954 065

Test sur échantillon unique

Waleur de test=13

Intervalle de confiance de la
diffarence 3 95 %

Différence
t ddl Sig. (hilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
el -9,299 245 ooo - 606 - 74 - 48
H23)
* TestT
Statistiques sur echantillon uniques
Moyenne
EITEUr
I Moyenne  Ecarttype standard
W13 25 2,40 1,045 071
Test sur échantillon unique
Valeur de test= 3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 3 95 %
t ddl Sig. (hilatéral) maoyenne Inférieur Supérieur
W13 -8,352 214 o] - 595 - 74 - 45
H24)
+ TestT

Statistiques sur échantillon uniques

Maoyenne
erreur
I+ Moyenne  Ecarttype standard
Vi 214 2,20 1,104 075
Test sur échantillon unique
Valeur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence différence 4 95 %
t ddl Sig. (bilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
Vi -10,647 213 il -804 -5 - 65
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H25)

+ Test T

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
ereur
I Moyenne  Ecarttype standard
W21 216 3,27 1,306 oag

Test sur echantillon unique

Waleurde test=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Difference ) '
t ddl Sig. (hilatéral) rmoyenne Infeérieur Supérieur
W21 3,073 2158 ooz 273 10 44
Partie 5 :
H26)
Tableau croisé Fidéle * age
age
1,00 2,00 3,00 Total
Fidéle 1,00 Effectif 18 20 44 a2
Effectifthéorique 335 16,6 e 82,0
Résidus standardisés 27 8 2.1
2,00 Effectif 52 18 25 1]
Effectif théorique 40,5 20,0 386 §5.0
Résidus standardisés 1,8 -4 -1,5
3,00 Effectif 15 4 a 27
Effectif théorique 11,0 55 10,5 270
Résidus standardisés 1,2 -6 -8
Total Effectif 85 42 a1 208
Effectifthéorique BE5O 420 81,0 208,0
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Waleur ddl (hilatérale)
khi-deux de Pearsaon 20,727° 4 ooo
Rapport de 21,564 4 ooo
vraisemblance
Association linéaire par 15,320 1 ooo
lingaire
M d'observations valides 208

a. 0 cellules (0,0%) ont un effectif théorigue inférieur 4 5.
L'effectif théorique minimum est de 5,45
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H27)

Tableau croisé Fidéle * Q5. Quel est votre sexe ?

Q25 Quel estvotre sexe 7

1 Total
Fidéle 1,00 Effectif a0 52 a2
Effectif théorique 354 461 82,0
Résidus standardisés -1,0 4
2,00 Effectif 49 50 99
Effectif théorique 433 567 99,0
Résidus standardisés 4 -8
3,00 Effectif 12 15 27
Effectif théorique 11,8 16,2 27,0
Résidus standardisés A 0
Total Effectif 91 117 208
Effectif théarique 91,0 117.0 208,0
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (hilatérale)
khi-deux de Pearson 3,043® 218
Rapport de 3,061 216
vraisemhlance
Association linéaire par 1,674 210
lingaire
M d'observations valides 208

a. 0 cellules (0,0%) ont un effectif théorigue inférieur a .

L'effectif théorigque minimum est de 11,81.
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H28)

Tableau croisé Fidéle * Q8. Veuillez répondre aux questions
suivantes en cochant la réponse négative ou affirmative. [Etes-vous

soucieux de votre ligne et de votre santé ?]

Q8. Veuillez répondre aux
fuestions suivantes en
cochant la réponse négative ou
affirmative. [Etes-vous soucieux
de votre ligne et de votre santé

7
] 1 Total
Fidgle 1,00 Effectif L) 11 15
Effectif théarique 3,6 11,4 15,0
Résidus standardisés 2 -1
2,00 Effectif 24 72 96
Effectif theorique 23,0 73,0 96,0
Residus standardises 2 -1
3,00 Effectif ] 22 a7
Effectif thaorique 6,5 205 27,0
Résidus standardisés -6 e
Total Effectif 33 105 138
Effectif théarique 33,0 105,0 138,0
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Yaleur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 5578 2 a7
Rapport de 530 2 748
vraisemblance
Association linéaire par A6 1 445
lingaire
M d'observations valides 138

a.1 cellules (16,7%) ont un effectif théorique inférieur 3 5.
L'effectif théorigue minimum est de 3 59.
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H29)

Tableau croisé Fidéle * Q8. Veuillez répondre aux questions
suivantes en cochant la réponse négative ou affirmative. [Faites-
vous attention a vos dépenses en matiére d’alimentation ?]

Q8. Veuillez répondre aux
fquestions suivantes en
cochant la réponse négative ou
affirmative. [Faites-vous
attention 4 vos dépenses en
matiére o alimentation 7

0 1 Total
Fid&le 1,00 Effectif 4 11 15
Effectif theorigue 34 11,6 15,0
Reésidus standardisés 3 -2
2,00 Effectif 22 74 96
Effectif théorique 216 744 96,0
Résidus standardisés | -1
3,00 Effectif 5 22 27
Effectif théorique 6,1 208 27,0
Résidus standardisés -4 2
Total Effectif N 107 138
Effectif théarigue no 107,0 138,0

Tests du khi-deux

Signification
asymptotique

Yaleur ddl (hilatérale)
khi-deux de Pearson 4059 2 817
Rapport de A10 2 815
vraisemblance
Association lineaire par 400 1 A27
lingaire
M d'observations valides 138

a.1 cellules (16 7%) ont un effectifthéorique inférieur 4 5.
L'effectif théorique minimum est de 3,37.

Recommandations :
t-test sur « le nom du produit peut porter a confusion sur le caractére sans sucre du
produit » :
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Statistiques sur echantillon uniques

Moyenne
erreur
M Moyenne  Ecarttype standard
Q2. Pour chacune des 216 3,98 1,122 076
propositions ci-dessous,
pourriez-vous indiquer d*
une croix sivous étes d’
accord ou pas du tout d*
accord, surune échelle
allantde 1 85 (1= pas
du tout d*accord, et 5=
tout & fait d’ accord) 7 [Le
nom du produit peut
porter @ confusion surle
caractére sans sucre du
produit]
Test sur échantillon unique
Waleur de test=3
Intervalle de confiance de la
Différence différence a 95 %
t ddl Sig. (hilatéral) Mmoyenne Inférieur Supérieur
Q2. Pour chacune des 12,790 215 000 kI 83 113

propositions ci-dessous,
pourriez-vous indiquer d*
une croix sivous étes d'
accord ou pas du tout d*
accord, surune échelle
allantde 145 (1= pas
du tout d*accord, et 5=

t-test sur « le prix du produit est un bon incitant a 'achat » :
Statistiques sur échantillon uniques

Q2. Pour chacune des
propositions ci-dessous,
pourriez-vous indiquer o
une croix sivous étes d'
accord ou pas du tout o
accord, sur une échelle
allantde 1 45 (1= pas
dutout d'accord, et 5=
tout & fait d*accord) ? [Le
prix du produit est un hon
incitant & I achaf]

Moyenne
erreur
1 Moyenne  Ecarttype standard
216 1,62 1,032 070

Test sur échantillon unigque

Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Différence
1 ddl Sig. (hilatéral) maoyenne Inferieur Supérieur
Q2. Pour chacune des 8,766 2156 000 616 48 75

propositions ci-dessous,
pourriez-vous indiquer d’
une croix si vous étes d’
accord ou pas du tout d’
accord, sur une échelle
allantde 1 45 (1= pas
dutout d'accord, et 5=
tout 8 fait d’accord) ? [Le
prix du produit est un hon
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t-test sur « le slogan « Maximum taste, no sugar » est trés peu visible sur les emballages » :

Statistiques sur échantillon uniques

Moyenne
BITEUr
I Moyenne  Ecarttype standard
Q2. Pour chacune des 215 3,90 1,039 071

propositions ci-dessous,
pourriez-vous indigquer d
une croix sivous étes o'
accord ou pas du tout o’
accord, surune échelle
allantde 1 4 5 (1= pas
dutout d’accord, et 5=
tout & fait d’ accord) ? [Le
slogan du produit
“maximum taste, no
sugar est peu visible sur
les emballages]

Test sur échantillon unique

Valeur de test=3

Intervalle de confiance de la
différence 4 95 %

Différence
t ddl Sig. (hilatéral) moyenne Inférieur Supérieur
Q2. Pour chacune des 12,736 214 000 802 76 1,04

propositions ci-dessous,
pourriez-vous indiguer d’
une croix sivous étes o'
accord ou pas du tout o’
accord, surune échelle
allantde 1485 (1= pas
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