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Résumé


Opportunités ou risques ? Certaines licences sont une opportunité de vous démarquer de la concurrence et créer de la valeur lorsque d’autres peuvent mettre en péril votre entreprise. Trouver puis bien gérer les licences dans le secteur du luxe peut se révéler très utile pour y réussir.


En quoi l’usage des licences est devenu une stratégie de développement de marque et jusqu’où une marque peut-elle aller sans perdre son identité ? Quels conseils donner aux propriétaires de marques et aux licenciés pour créer ensemble des affaires pérennes ?


Riche en témoignages et données, cet ouvrage porte un éclairage nouveau sur ces questions. Alliant l’expertise business et la connaissance académique, les auteurs proposent des éléments de réponse pour comprendre la licence, ses acteurs, ses enjeux et ses bénéfices, mais aussi pour savoir identifier ses risques et les prévenir.
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Préface


L’histoire des licences n’est pas celle d’un long fleuve tranquille.


À l’origine, elles furent pratiquées fort à propos par les maisons de couture et de prêt-à-porter pour acquérir des revenus que leur métier, bien que fort créateur d’image, ne leur apportait pas suffisamment. Elles assuraient ainsi la rentabilité nécessaire au développement de ces maisons et parfois à leur survie.


L’excès en tout étant cependant un défaut, vint une période de polémiques où la pensée unique jeta le discrédit sur les licences, accusées de tous les maux. Ceci entraîna d’ailleurs la disparition d’un certain nombre de licenciés, du moins en tant que tels, ainsi qu’une période difficile pour certaines maisons. En effet, lorsque l’on arrête une licence, la première conséquence certaine est la disparition des redevances.


De nos jours, s’il est vrai que l’objectif d’une marque est son développement en propre, tant pour sa distribution que pour le contrôle du développement de ses produits et de son image, encore faut-il avoir les moyens d’atteindre ce stade ; le pragmatisme a donc repris ses droits.


Dans certaines phases de son existence, une entreprise de luxe peut avoir besoin de revenus complémentaires et l’on peut considérer que des licences bien pensées et bien contrôlées peuvent les lui apporter. De même, il est difficile d’être un expert dans tous les métiers, tant en production qu’en distribution. Certains de ces métiers, par leur technicité et leurs spécificités, impliquent le passage par une licence si la marque veut occuper une place significative sur le marché. C’est le cas par exemple des lunettes.


Dans ce contexte, le livre de Stéphane Lacroix et d’Émilie Bénéteau constitue un ouvrage de référence. Il est notamment exhaustif sur la compatibilité d’une ou de certaines licences avec la marque, les précautions à prendre et les avantages à en retirer.


Le contrat de licence est traité dans ses grandes lignes, chaque cas particulier – et ils le sont tous –, relevant du juriste ou du spécialiste. En revanche, le lecteur trouvera dans cet ouvrage une analyse complète de la conception d’une licence, les principes à respecter tant pour la licence elle-même que pour son rapport à la marque, ainsi que les écueils à éviter.


Les auteurs, qui savent concilier licences et luxe, analysent sans idée préconçue – et c’est rare dans ce domaine – les apports que peut avoir une licence pour une marque et aussi ses limites.


En me référant à mon expérience dans le domaine du luxe, je ne peux que me féliciter de la contribution particulièrement utile qu’apporte ce livre à l’univers des licences.


Jean-Claude Cathalan, Président du Comité Montaigne1





1. Le Comité Montaigne regroupe soixante-quatre maisons de luxe de l’avenue Montaigne et de la rue François Ier à Paris.







Introduction


Les licences dans le secteur du luxe sont omniprésentes. Pas une semaine ne s’écoule sans qu’un article de la presse économique ne mentionne une nouvelle « alliance stratégique » ou un nouveau « partenariat » entre les acteurs de ces secteurs.


Les vitrines des parfumeries et des opticiens regorgent de griffes de mode qui se vendent très bien alors que l’élaboration d’un parfum ou la conception d’une paire de lunettes semblent bien loin des compétences des créateurs de mode.


Or, les licences de marque semblent rejetées depuis des années par les grands groupes de luxe comme LVMH ou PPR, alors que Christian Dior ou Yves Saint Laurent ont, à une certaine époque, tiré profit des licences pour se développer. Beaucoup d’encre a coulé pour dénoncer les abus des licences faciles et le mot « licence » est encore, pour certains, en contradiction totale avec le mot « luxe ».


Nous avons cherché dans les livres de management les fondements d’une telle méfiance vis-à-vis de la pratique des licences (ou du « licensing » en anglais) et constaté qu’aucun ouvrage récent n’avait été consacré spécifiquement au thème des licences. Il concerne pourtant un enjeu essentiel dans ce secteur et un gisement formidable de croissance.


Les marchés du luxe étant très dynamiques et en pleine mutation, de nombreux enjeux stratégiques sont apparus au cours des dernières années. Ils offrent autant de perspectives de réflexion qui renouvellent l’intérêt pour le sujet des licences.


Dans cet ouvrage, nous passons en revue différentes stratégies de croissance et tendances adoptées par les acteurs de ces secteurs (couturiers, industriels, PME, grands groupes de luxe, etc.).


De la maroquinerie au parfum, en passant par la joaillerie, la décoration, voire les arts de la table ou la nourriture, les griffes de luxe n’hésitent plus à élargir leur offre pour créer un véritable univers de marque autour de leur nom.


En quoi la licence est-elle un outil de développement de marque et jusqu’où une marque peut-elle aller sans perdre son identité ? Pourquoi certaines licences sont-elles opportunes et d’autres non ?


Notre objectif est de clarifier la notion d’accord de licence et de mieux comprendre comment les licences peuvent constituer un moyen stratégique puissant dans le développement d’une marque de luxe.


L’accord de licence, utilisé depuis les années 1950 par des marques comme Pierre Cardin ou Christian Dior, est un business model ayant déjà connu de vrais succès – comme de vrais échecs – parfois décisifs pour l’avenir de certaines maisons de luxe. Abandonné, puis de nouveau considéré par les marques, le recours à la licence comporte donc des avantages concurrentiels décisifs comme des limites, que les marques doivent connaître et maîtriser.


L’activité des licences est réapparue depuis peu dans la dynamique des industries du luxe, notamment au cours de la crise économique actuelle amorcée en 2008. De nouveaux enjeux doivent donc être décelés, compris et pris en compte afin de ne pas retomber dans les excès passés.


L’intérêt est également d’approfondir les connaissances dans le domaine du management des marques au sujet de la construction d’une identité et du maintien d’une image de marque cohérente.


Certaines entreprises, actrices de premier plan ou concernées par le business des licences, témoignent dans notre ouvrage. Nous espérons qu’il permettra à nos lecteurs — acteurs ou observateurs du luxe — de mieux comprendre les licences et, sans devenir des spécialistes, d’acquérir certains réflexes indispensables pour renforcer l’image et les résultats financiers d’une marque de luxe.







« C’est l’excellence qui situe le luxe entre la tradition et la modernité, allant de la plus extrême qualité à des produits qui, sans tomber dans le banal, s’adressent au plus grand nombre et tendent la main à l’instinct élitaire qui est en chacun de nous. »


Alain Teitelbaum, ex-président-délégué du Comité Colbert


« Il n’y a pas de définition du Luxe, mais on en reconnaît les ingrédients qui font qu’aucune erreur n’est possible, ni doute ni tromperie. »


Christian Blanckaert, ex-président-délégué du Comité Colbert, auteur de Les Chemins du luxe, 1996, Grasset.







Chapitre 1


La marque de luxe


LE LUXE : DÉFINITION, DÉLIMITATION ET CHIFFRES CLÉS DU MARCHÉ



S’« il n’est de Luxe qui ne coûte », il est évident mais crucial de rappeler que « tout ce qui est onéreux n’est pas forcément luxueux »1. D’après les propos de Valérie Haie dans son livre Donnez-nous notre Luxe quotidien, « le Luxe est un dépassement, un plus, un mieux avoir pour un mieux-être, un au-delà du quotidien, une recherche d’esthétique et une quête d’absolu »2.


Une définition complexe


Le marché du luxe reste complexe à définir, de par les acteurs, les critères qualificatifs des biens et services de luxe, les procédés de production, et désormais les consommateurs de luxe qui diffèrent de plus en plus (classes sociales, comportements d’achat, âge, culture, etc.).


Si la définition de marque de luxe reste encore très floue et subjective, les mêmes critères entrent généralement en ligne de compte comme la qualité, le prestige, le rêve, le privilège, la différenciation ou l’ostentation, parfois l’exotisme, etc.3


La définition du luxe est donc davantage une affaire personnelle ; il est de ce fait très difficile de le représenter de façon quantitative. De même, on constate l’absence de toute définition économique du secteur ou de l’industrie du luxe. « Non défini dans la Comptabilité Nationale, inexistant dans la nomenclature de l’OCDE, (…) le Luxe n’est pas reconnu en tant que secteur à part entière », mais plutôt comme un « amalgame de plusieurs micro-marchés appartenant tous à des secteurs différents »4. De plus, comme le luxe change au cours du temps avec l’évolution de la demande, de la technologie, des marchés et des habitudes socioculturelles, toute estimation chiffrée serait constamment remise en cause.


Même s’il est difficile d’établir une délimitation claire et d’obtenir des chiffres concernant l’industrie du luxe, elle représente « un secteur phare » sur le plan économique mondial5. Néanmoins, il est important de préciser que le terme « luxe » est très souvent utilisé de façon confuse, en particulier dans le secteur de l’habillement. Ainsi, de nombreuses distinctions ont été faites entre les marques de luxe dit « inaccessible », « intermédiaire » ou « accessible »6 ou entre des produits qualifiés de « masstige », « haut de gamme », « premium », « ultrapremium », « luxe », « prestige », « icône », « hypericône »7. Certains opposent même le luxe français à dimension culturelle au luxe italien « qui ne fait que vendre »8. On retrouve d’ailleurs le même « flou artistique » dans les voitures de luxe : où se situe la frontière entre haut de gamme et luxe pour les différentes séries de BMW ? Entre la BMW 325 et la 525 ? Entre la BMW 525 et la 750 ?


Afin d’éviter toute erreur ou confusion et de ne pas entrer dans des discussions byzantines, nous engloberons dans notre ouvrage l’ensemble des marques appartenant aux différentes catégories énoncées ci-dessus sous l’expression « marques de luxe ».





Évolutions clés du marché du luxe
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Chiffre d’affaires mondial du marché du luxe9.


Cette estimation du marché mondial du luxe du cabinet Bain & Company reprise par l’institut d’études économiques sectorielles Xerfi englobe l’habillement, les accessoires, la joaillerie, les cosmétiques et les arts de la table et exclut donc des catégories aussi importantes que l’automobile, l’hôtellerie, le mobilier, les vins et spiritueux ou l’épicerie de luxe.


Après une année 2009 considérée comme « historiquement difficile », le marché mondial du luxe connaît de nouveau une progression positive en 2010, son chiffre d’affaires atteignant 168 milliards d’euros, ce qui représente une croissance de 9,5 % en un an. La récession globale de 2008 et 2009 a en effet touché quasiment toutes les entreprises des marchés du luxe, à de rares exceptions près, comme Hermès (+ 8,6 % en 2008 et + 8,5 % en 2009)10. Symboles des marques de grand luxe, les exportations horlogères suisses ont chuté de 22 % en 200911. Le groupe Richemont (Baume & Mercier, Cartier, Chloé, Jaeger-LeCoultre, Montblanc, Piaget, Van Cleef & Arpels, etc.) a connu un recul de 4 % pour son exercice clos le 31 mars 201012.


En 2010, le marché du luxe est entré dans un nouveau cycle de croissance avec un retour en grande forme, après le « trou d’air » de 2009. On estime la croissance du marché mondial du luxe, selon le cabinet Bain & Company, à 10 % en 2011 et 7,5 % en 201213.





Le groupe LVMH, actuel leader mondial du marché du luxe14, aurait connu, selon les analystes, une hausse de 20 % des ventes de sa marque phare Louis Vuitton en 2010, à 5,5 milliards d’euros15. Hermès a connu également une croissance époustouflante de ses ventes de 25 % en 2010 (+ 38 % en Asie hors Japon)16. Le chiffre d’affaires de Gucci Group, nom donné au pôle Luxe du groupe PPR, a quant à lui connu une croissance de 18 % en 201017. Le groupe horloger suisse Swatch (marques Omega, Breguet, Tissot, Blancpain, Longines, licence CK watch & jewelry, etc.) a affiché une croissance de 18,8 % en 2010 et a embauché mille horlogers au chômage après avoir supprimé quatre mille deux cents postes pendant la crise18. Enfin, le chiffre d’affaires de Richemont est reparti fortement à la hausse : 33 % sur son exercice clos au 31 mars 2011, à 6,9 milliards d’euros19.


Pour 2011, la croissance continue et le groupe LVMH a affiché une croissance annuelle de 16 %20 avec l’ouverture en septembre 2011 d’une « maison » Louis Vuitton à Singapour21.


Hermès a annoncé une hausse de 18,3 % de son chiffre d’affaires en 201122. Le pôle Luxe du groupe PPR (Gucci, Bottega Veneta, Yves Saint Laurent et Balenciaga) a affiché une croissance organique encore plus insolente de 22,6 % 23. Le Swatch Group a continué de s’envoler de 21,7 % en 2011 à taux constants, mais de 10,9 % à données réelles du fait du renforcement du franc suisse par rapport à l’euro et au dollar24.





LA MODE DANS LE LUXE



Examinons à présent le marché de la mode dans le luxe, qui est composé de deux secteurs distincts le prêt-à-porter et la haute couture. Ceux-ci sont souvent confondus dans les ouvrages, les médias et le langage courant en général. Pourtant, un arrêté du 7 avril 1945 définit la haute couture et le prêt-à-porter de luxe comme deux secteurs différents.


La haute couture


Le secteur de la haute couture est très réglementé et ainsi bien délimité. Des conditions d’attribution strictes permettent d’obtenir le label « Haute Couture » délivré par le ministère de l’Industrie. Ces conditions drastiques concernent entre autres un effectif minimal de vingt-cinq salariés, la présentation de vingt-cinq modèles minimum pour chaque saison, des modèles exclusifs fabriqués sur mesure et à la main, la présence d’un créateur permanent au sein de la maison, etc25. Ainsi, on ne dénombrait plus, en 2011, que onze maisons de haute couture contre une vingtaine au début des années 1990 (et cent six après la Seconde Guerre mondiale)26 : Chanel, Dior, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Adeline André, Franck Sorbier, Anne-Valérie Hash, Maurizio Galante, Stéphane Rolland, Christophe Josse et Gustavo Lins.


À côté de ces maisons, chaque saison, la Chambre syndicale de la haute couture invite des créateurs, en tant que « membres invités ». Ces créateurs peuvent alors utiliser le mot « couture » pour qualifier leur collection.


Les créateurs Alexis Mabille, Alexandre Vauthier, Bouchra Jarrar, ou Maxime Simoëns ont notamment eu le prestige de faire partie de ces membres invités27.


Si la haute couture est « une activité réputée déficitaire », elle est pour les grandes marques de luxe comme Chanel ou Dior « une vitrine incomparable pour leur prêt-à-porter ». Ainsi, d’après Didier Grumbach, président de la Fédération française de la couture, « il faut accepter l’idée que la haute couture représente aujourd’hui la partie supérieure du prêt-à-porter ». Elle en est aujourd’hui la partie la plus créative, même si elle est devenue « obsolète en termes d’activité commerciale », selon Jean-Jacques Picart, conseiller du groupe de luxe LVMH28.





Le prêt-à-porter


D’après la définition du Petit Larousse, le prêt-à-porter est l’« ensemble des vêtements exécutés selon des mesures normalisées, par opposition aux vêtements sur mesure »29. Ainsi, contrairement au secteur de la haute couture, les vêtements de prêt-à-porter permettent de produire en série par une standardisation des tailles. De plus, ces vêtements sont vendus en tant que produits finis, même si dans le cas du prêt-à-porter de luxe, la demi-mesure ou les retouches des vêtements sont des pratiques fréquentes.


Si le prêt-à-porter est fabriqué de façon industrielle, il peut cependant être un vêtement de luxe. Les défilés de prêt-à-porter des grands couturiers dans les grandes capitales de la mode (Paris, Milan, New York, Londres) le démontrent ainsi saison après saison.


Le prêt-à-porter de luxe se caractérise par des coupes originales, des matières nobles, voire d’exception, des finitions et des détails recherchés.


Aujourd’hui, toutes les maisons de haute couture ou presque ont leur collection de prêt-à-porter. C’est en effet l’activité la plus rémunératrice du secteur de l’habillement de luxe, mais, comme nous le verrons plus loin, c’est surtout dans les accessoires et les licences que les maisons de couture réalisent leurs profits.
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Répartition du chiffre d’affaires du marché mondial du luxe en 200930.





Si la haute couture représente « le phare du luxe »31, c’est bien le secteur du prêt-à-porter qui se trouve à la tête du luxe. Il doit néanmoins aussi subir le casse-tête de l’augmentation des coûts salariaux et les fluctuations des cours des matières premières (explosion des cours de la laine et du coton en 201032, suivie d’une baisse de 40 % du coton en 201133.


Le prêt-à-porter occupe une place majoritaire dans le marché du luxe. Cependant, au-delà de ces données macroéconomiques, il reste difficile de trouver des chiffres exacts dans le secteur du luxe. D’autant plus que souvent, les maisons de luxe et les instituts de recherche communiquent sur des chiffres discutables : parle-t-on de chiffres d’affaires au prix de gros ou de détail ? S’agit-il de chiffres d’affaires reconstitués au prix de gros ou de chiffres d’affaires publiés par les maisons de luxe, incluant donc notamment les royalties des produits en licences ?


La haute couture étant un marché relativement cloisonné, où peu d’informations sont disponibles et où les clients sont relativement peu nombreux (quelques centaines dans le monde34, nous allons donc centrer notre attention sur les marques de prêt-à-porter, sachant que certaines de ces marques développent également une collection de haute couture.


LA MARQUE



Nous définirons ici la marque, son rôle, puis nous nous intéresserons à ses particularités dans le secteur du luxe. Comme le dit David A. Aaker, expert américain du management de la marque : « a brand as a mental box »35.


D’après l’American Marketing Association36, la marque est « un nom, un terme, un signe, un symbole, un projet ou une combinaison de ces éléments qui ont pour objectif d’identifier les biens et services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs pour les différencier de ceux de la concurrence ».


Les chercheurs G. Lewi et J. Lacœuilhe37 proposent quant à eux une définition plus simple en présentant la marque comme un « repère mental sur un marché qui s’appuie sur des valeurs tangibles et intangibles ».





Les éléments constitutifs de la marque38



Selon la définition de G. Lewi et J. Lacœuilhe, nous pouvons analyser la marque sur la base de deux notions : les valeurs tangibles et les valeurs intangibles.


Les valeurs tangibles


Elles font référence aux éléments de comparaison entre les marques qui peuvent être mesurés et comparés. Ces valeurs sont des références au moment de l’achat. Il s’agit du produit ou du service proposé par la marque, sa notoriété et les qualités objectives qui lui sont associées (qualité, prix, distribution, innovation produit).


Les valeurs intangibles


Elles font référence à des caractéristiques perçues qui ne sont pas mesurables. Elles s’articulent principalement autour de deux axes : la sensorialité de la marque et les valeurs associatives de la marque.


La sensorialité de la marque fait référence aux caractéristiques qui donnent au consommateur une perception sensorielle de la marque (son, couleur, odeur, touché, goût) ; alors que les valeurs associatives de la marque sont des valeurs symboles, associées spontanément à une marque par les consommateurs, et ce sans toujours tenir compte des produits qu’elle propose.




Par exemple, pour la marque de prêt-à-porter de luxe Chloé, les valeurs intangibles peuvent être, parmi d’autres, la féminité, l’élégance, le romantisme, la sophistication, la fraîcheur, la douceur.





La signalétique de la marque :le système d’identité visuelle et sonore


La signalétique de la marque ou Système d’Identité Visuelle et Sonore39 (SIVS) regroupe l’ensemble des éléments graphiques et des signes parfois même sonores exprimés par la marque et qui permettent de la reconnaître. Les principales composantes du SIVS sont :


• le nom ;


• les emblèmes (logotype, symbole, signature) ;


• le graphisme (charte graphique de la marque) ;


• le packaging ;





• le design produit ;


• le jingle.


Les éléments du SIVS, et plus particulièrement la charte graphique, ont des effets sur les croyances des consommateurs, en jouant sur la perception, l’affectif ou le cognitif. L’univers du luxe étant « chargé d’histoire, de langages et de symboles, il va de soi que le visuel et les codes couleurs ont une importance capitale ». Ainsi, « le noir, l’or, le rouge, l’argent, le blanc sont des couleurs connotant le prestige, la richesse, la noblesse »40.




Par exemple, citons le rouge Cartier, l’orange Hermès, le turquoise Tiffany, le noir et blanc Chanel, etc.





La construction d’une marque forte


L’objectif de toute entreprise de luxe est de construire une marque forte, connue et reconnue. « Ceux qui n’ont pas d’image forte souffrent. Quand on est une marque, on est plus puissant », estime Thierry Gillier, le dirigeant fondateur de Zadig & Voltaire41. Au commencement, « derrière une marque, il y a souvent un homme, un bâtisseur de marque »42 : Christian Dior, Giorgio Armani, Sonia Rykiel, Chantal Thomass, etc. Puis, la construction dans le temps d’une marque forte passe par une bonne gestion stratégique de son positionnement et de son identité.


Le positionnement de la marque


Il doit être envisagé en tant que véritable stratégie d’entreprise. Il s’agit de l’image voulue par l’entreprise dans l’esprit des consommateurs. Il doit de ce fait intégrer les valeurs qui fondent l’identité de marque. Parce qu’il se place au cœur de toute stratégie marketing, le positionnement se traduira ensuite au travers des éléments du mix marketing (produit, prix, distribution, communication).


Selon la définition donnée dans le Mercator43, le positionnement d’une marque est un « choix stratégique qui cherche à donner à une offre une position crédible, attractive et différente au sein d’un marché et dans l’esprit des clients ».





L’identité de marque


L’identité de marque, c’est « le fait, pour une marque, de pouvoir être reconnue comme unique, dans la durée, sans nulle confusion, grâce aux éléments qui l’individualisent »44. Certains parlent de « code génétique » ou d’ADN de marque.


L’identité de marque est un concept d’émission, c’est l’entreprise qui définit sa propre identité, l’identité qu’elle souhaite construire et communiquer.


Comme pour toute autre marque, la construction d’une identité riche et claire est cruciale dans le secteur du luxe. Cependant, une fois définie, elle doit évoluer dans la continuité, conjointement avec les changements de l’environnement et les prises de décision concernant l’évolution des activités de la marque. En effet, d’après Jean-Noël Kapferer45, « la marque est un repère ; elle ne se bâtit que dans une certaine permanence » et, en même temps, « la marque ne croît que par le mouvement, par le changement ». L’identité de la marque Hermès et son imaginaire autour du cheval restent toujours présents même si les ventes de selles et de bottes de cheval sont devenues marginales, si l’on considère la globalité de l’activité de la maison.


Toutefois, contrairement à d’autres marchés, le luxe est « perpétuellement balancé entre ces deux pôles du paraître et de l’être »46 et c’est pour cela que « la marque », à travers son identité et ses diverses manifestations, traduit les valeurs du luxe. L’identité de marque prend donc toute son importance dans ce secteur. Ainsi, les marques (Dior, Armani, Gucci, etc.) ont vite compris l’importance de sacraliser leur nom pour sacraliser leurs produits.


Image de marque


L’image de marque fait référence à un concept de perception de la marque par le consommateur. Il regroupe les notions d’associations, de valeurs, de territoire de marque et de personnalité de marque47.


Le marché du prêt-à-porter est, d’après Michel Chevalier et Gérald Mazzalovo, le plus important en termes d’image. En effet, « ses défilés, son renouvellement permanent, son innovation et son influence en matière de nouvelles tendances, formes, couleurs » en font le secteur « le plus fréquemment cité dans la presse et le plus étroitement associé au monde artistique »48. Ainsi, les consommateurs associent de ce fait généralement des images fortes aux marques du secteur.


Aussi, comme nous l’avons vu précédemment, les critères permettant de définir une marque comme marque de luxe sont subjectifs et personnels. Certains parleront donc d’objets de luxe, lorsque d’autres parleront tout simplement de goût ou d’élégance pour une même marque.


Comment mesurer l’image de marque ? Il existe plusieurs outils élaborés par des chercheurs qui permettent de se rendre compte de l’image d’une marque auprès des consommateurs. Parmi eux, l’approche par la théorie du noyau central développée par Géraldine Michel est particulièrement adaptée au dynamisme actuel des marques de luxe. Celui-ci prend en compte non seulement l’image de marque actuelle, mais également sa possibilité d’évolution dans le temps. Cet outil est de plus adapté à la mise en place d’une stratégie d’extension de marque et donc d’accord de licence. Pour analyser ainsi l’image d’une marque, il faut prendre en compte le noyau central et le système périphérique liés à l’image de la marque49.


Cette analyse hiérarchise l’ensemble des associations, c’est-à-dire l’ensemble des connaissances et informations que le consommateur a en tête par rapport à la marque.


Le noyau central représente le cœur de la marque


Il regroupe les associations perçues par une majorité de consommateurs comme indissociables de la marque. Les consommateurs ne reconnaissent plus la marque si elle ne respecte pas ces associations centrales. Ce sont ces associations qui forment l’élément le plus stable de la marque, il assure sa pérennité et sa fonction organisatrice (les associations avec « l’élégance », « le noir », « l’Italie » et « le chic » font par exemple partie du noyau central de la marque Armani). Le noyau évolue de manière très lente, quelles que soient les extensions de la marque dans de nouvelles catégories de produits et ses implantations dans de nouveaux marchés géographiques.




Dans le cas d’une stratégie d’extension de marque, il est donc important que la marque vérifie que les caractéristiques du nouveau produit sont cohérentes avec le noyau central, de manière à maintenir une logique dans son offre et à favoriser le succès de l’extension. Si ce n’est pas le cas, il est préférable de renoncer à l’extension.








Deux fonctions pour le système périphérique


La première est la concrétisation de la marque, qui intègre les éléments concrets au sein de la représentation de la marque, par exemple les produits ou services qu’elle propose (un tailleur, un costume font par exemple partie du système périphérique de la marque Armani). La seconde fonction est l’adaptation, l’évolution dans le temps. Quand l’image de la marque évolue, le consommateur commence d’abord par modifier ses associations périphériques.


Les incohérences avec l’extension ne sont ici pas rédhibitoires, elles peuvent au contraire faire évoluer l’image de la marque sans nuire à sa signification.




Dans une stratégie d’extension de marque, il faudra donc prendre en compte toutes les structures mentales associées à la marque dans les perceptions des consommateurs afin que le nouveau produit soit perçu comme cohérent avec l’image de marque.





Les différentes analyses d’image de marque sont effectuées sur la base d’études qualitatives et quantitatives auprès des consommateurs. Leur interprétation requiert à la fois une connaissance intime de la marque et une prise de recul suffisante avec souvent l’aide de consultants spécialisés afin de déterminer les extensions possibles.


Le capital marque


Le capital marque représente quant à lui la valeur ajoutée que la marque apporte au produit et qui participe ainsi à l’augmentation de la valeur de l’offre. Car si le consommateur achète un produit physique d’après ses qualités objectives et tangibles, il achète aussi la marque qui lui est associée. C’est alors que des attributs d’image de marque interviennent dans le choix du consommateur.


Cela est d’autant plus caractéristique dans le secteur du luxe où les marques offrent une forte valeur ajoutée perceptuelle au produit. De ce fait, l’importance de construire et de développer une marque forte avec une histoire s’avère cruciale dans ce secteur. La marque pourra ensuite tirer parti de son capital marque au travers de ses différentes activités comme pour développer de nouveaux produits dans une stratégie d’extension de marque.





1. Haie, V., Donnez-nous notre Luxe quotidien, Gualino, 2002, p. 16.


2. Ibid., p. 17.


3. Ibid., p. 31.


4. Ibid, p. 25.


5. Ibid., p. 26.


6. Allérès, D., Luxe… Stratégies. Marketing, Economica, 1997.


7. D’après la « Pyramide du positionnement » rapportée par Clarisse Le Salver, conseil en propriété industrielle, cabinet Louisana, dans l’article « Marketing du luxe et droit des marques : dialogue à l’ombre d’une pyramide », Lexisnexisjurisclasseur, mars 2011.


8. « Elisabeth Ponsolle des Portes, ambassadrice des maisons de luxe françaises au Liban », Le Figaro, 8 novembre 2011.


9. D’après PPR Collection Xerfi Entreprises – 1ENT10/X7 – mai 2011.


10. www.hermes.com.


11. Chapuis, D., « Tag Heuer ouvre sa première boutique en France », Les Échos, 2010.


12. www.richemont.com.


13. Boisseau, L., « LVMH et le marché du luxe maintiennent une forte croissance dans un climat de crise », Les Échos, 19 octobre 2011.


14. LVMH (Louis Vuitton Moët Hennessy), groupe créé et dirigé par Bernard Arnault depuis 1987, détient plus de soixante marques de luxe dans cinq secteurs d’activité différents pour plus de 23 milliards d’euros de chiffre d’affaires et 3 milliards d’euros de résultat net en 2011.

OEBPS/images/cvr.jpg
Stéphane LACROIX | Emilie BENETEAU

Luxe

Licences de marque

COMMENT RENFORCER 'IMAGE EF LES RESULTAS FINANCIERS D' UNE MARQUE DE LUXE

notoriété

image

marque
Licences
[-3)

>

croissance

= =]
positionnement ===

EYROLLES
— —





OEBPS/images/15_img01.jpg
Bl Voler  O—O Croissance

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

2001






OEBPS/images/18_img01.jpg
Autres
2%

Bijouterie
et joaillerie
19%

Habillement
27 %

Parfums

et cosmétiques
24 %

unité : part en % du CA mondial








OEBPS/images/logo.jpg
EYROLLES

e e ———





