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POUR UNE MEILLEURE LECTURE

Lorsque leterme «consommateur esi YSY A2y y$§3> Af
consommateurs au sens large. Ca®RA NB |jdzQAf & y S
forcément consommateur®R S £ I Yl NJjdzS S dzRA SS«
de consommateurspécifiques &elle-ci, cette appartenance est

précisée

Lorsq A f S a lde djpdaudi»EA 28 yS &aQlF 3A G L
RQdzy LINPRdzA G I|dz 4Sya adaNROGo® Lt
service.

Le mémoire est Iégérement plus long que ce qui éainandé.

En effet, il comporte de schémasassez volumineuxCeuxci
auraient pu étre placés en annexe, mai§ &8 LISNX SG Sy i
mes propos et leur absence aurait été préjudiciable a la
pédagogie de certaines parties.

Pour aller plus loin, je vouD2y aSAttS G2dz R
bibliographie, qui présente des ouvrages spécialisés sur certains
GKSYSa jdzS 2SS yQIFA LI} a Liz | LILINE T
invite également a consulter mon blpgrsonnel :www.blog
introduction.fr sur lequel je donne mes idées et opinions sur la
marque et sa présence sur Internet entre autres sujets.

Certains mots techniques sont expliqués dans le glossaire. Ils sont
YINJjdzSa t f QI*»RS Rdz a28Yo2t$S
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Medium : Un medium (aussi appelé média) est un moyen de diffuser une information. On parle de
medium pour les catégoriesde cesmoyans f I 1 St SGAaA2YyZ f QF FFAOKI 38>

Chat: Le chat (prononcer tchat») est la premiere technologie qui a pernasnhessagerie
AyadadlryidlrysSS adz2NJ LYGSNySae Lt aQlF3Ad RQdzy SOKI y:
ou plusieurs personnes.

Réseaux sociauxLes réseaux sociaux sont, sur Internet, toutes les plateformes qui permettent a

leurs utilisateursie recréer des liens virtuels similaires a des liens socié@cixanges de messages ou

RS R20dzySyidaz NBOKSNOKS RS LISNa2yySaz LI NIFIS |
développent fortement et sont le plus souvent liés a un theme ou a une corantémle personnes.

Emailing: Un emailing est un envoi groupé, plus ou moins ciblés, de messages électroniques a un
SyaSyotS RS LISNr2yySad [ S L) dza az2dz@Syidz At aqQtl:

Mots clés sponsorisés (ou Adwordsles mots clés sponsorisgent un houveau moyen de
O2YYdzyAljdzSN) Sy OAoflyd tF OAo6ftSe® Lf aQl3aIAd RS |
Fdzi 2 YF GAljdzSYSy i &dzNJ RS&a aAdSa LyadSNySa |Ijdza NI J
un montant qui estindexé surlenomMlS RS F2Aa 2G dzy AYGSNYI dzi$S I dzN
prend également en compte la concurrence qui existe sur le théeme.

wStlFAad RQEZANNBRIWAEE RQ2LIAYAZ2Y az2yid RSAa LISNER2YyySa
S ljdA @2y i NBOSESASRBANRLRgzNRZ ya 2dz RSa Ay F2NNI
LI NYA a2y I dzZRASYOS LI2dzNJ tF ljdz t A0S RSa&a AYyTF2NNI
utilisent de plus en plus pour communiquer a moindre codt. Elles mettent en placeitibies

OF YLI 3ySa RS NBflFdA2ya LlzftAljdzSa £ RSadGAylFGAZ2Y

Web2.0: Le Web2.0 est un courant qui regroupe toutes les nouvelles technologies Internet qui
LISNYSGGSYyd | dzE AYGSNYI dzi S48 RQAY (G Sgdeneattd | SO £ S
communiquer entre eux. Ce courant est intervenu avec la volonté des consommateurs de devenir

des acteurs de leur relation avec les acteurs présents sur Internet comme les marques, les sites
ROAYTF2NXNI GA2YyX
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[ RSY2ON} GAaldA2y RS fQlFO0Os8a&a t LyGSNSSG I
marques et les consommateur€es derniersont su profiter des nouvelles technologies pour
consommer mieuxet reprendre du pouvoir sur les marquekes nouveaux olifls numériques
permettent aux consommateurs de se renseigner sur les marques et leurs agissements, de comparer
fSa RAFFSNByi{iSa 2FFNBa YlIAa S3IILftSYSyidi RS aQl ¥F°¥F
choix des produits. Les consommateurs ogfalément su saisir les nouvelles opportunités qui
AaQ2FFNIASYydG t SdzE LI2dzNJ LI NI FISNI SG SOKFY3ISNI |-
RQlF OKI G o

Mais 5a y2dz0SffSa G(SOKy2f23ASa RS fQAYTF2NXNI (A
L2 dzNJ £ S& YINJjdzSaoed 9tfSa az2yd YIrIAyaSylyd OF LI
consommateurs, grace an plus grand nombre de données disponiblesais égalemenen
aQF RNB&alyd RANBOGSYSyd t SdzEd [+ YSadaNBE RSa |

sont également simplifiées grace a ces nouveaux oultils.

t 2dzNJ GANBNI LINPFAG RS O0Sa OKIy3asSySydas Sia y
faire évoluer la fagcon dont elle pilote sa margsear Internet Il est indispensable que ce soit
f QSYGNBLINAAS ljdzA RANRIS €1 YINjdzS Sd y2y LI a f
la capacité] S GF 6f Sl dz RS 02 NR Siotage tleQ2 rdaighef sur ke/rivuvéauS y A |
medium*. En effet, ILISNXY S RQI @2 A NJ irffoymationS YidcEssaildS St prieSde
décisions, opérationnelles ou stratégiques, pour mener a bien la stratégie de la marque sur Internet.
Et cela quelle que soia dimension temporelle considérée. Si la marque doit se constéuing
terme, elle doit égalemenétre préte a faire face a des crises ou des changements qui peuvent étre

soudains, surtout sur Internet.

/'S YSY2ANB | LI dzNJ 0 dzpliquRe HahRIS pilbtaiyeSde lalmdartlik 2 yy S
mettre en place un tableau de bord qui leurs permettra de garder le contréle dededie Internet.
Le sujet étant assez vaste, les tableaux de bords mis en place dans le cadre de ce mémoire ne sont

adaptés que pur les utilisations suivantes
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- Seules les marques qui vendent des produits ou des services au grand public ne seront
traitées. Si certains indicateurs peuvent également étre utilisés dans le cadre de marque B to
B, ils nécessiteront une certaine adaptetti Les méthodes décrites pour la mise en place du
tableau de bord restent valables pour les marques B to B.

- [ S drofSlkdz RS 02NR YAa Sy LXIFOS Sad FRFELIWS
Sad O2yaSAattsS RQI @2ANJ dzburrdnt &re Syhtlétiséd Sland I NR L.

tableau de bord international.

asYS a4A OS YSY2ANB | dzy ftASY GKSYFGAldzS ¥F2N
Systonic, il a été entierement rédigé en dehors de tout cadre professionnel. Cependant, mon
expérig/ OS RQF daA &l lnfeinet9Q B T | RISIZ NINBCESSE 8 poigdyaiidlisation
de celuici. 9y STFFSGX 2QF A Lz (G2dzi I dz t2y3 RS Y2y ai

promotion sur Internet.

al f ANB fQFLIIRNI GKS2NARI|jdzS S LINF GAljdzS RS Y2
été la plus difficile. En effet, si les managers qui pilotent des marques en ligne créent parfois leurs
LINELINB& (Gl ot SIdzE RS 02 N#uIed&lneytd NI EISa & dRB d&26S / R
OSGGS NIAaAazy ljdzh YQI 4%l BRI OK2ZRA N @R SAHzRS( @ 2 9z
sujets, il y avait une réelle phase de réflexion et la majeure partie du mémoilesest de cette

réflexion personnelle.

WQIFA dziaAftAaas OS&a AyF2NXIGAz2ya SG NBF¥t SEA2YS
tableau de bord pour piloter la marque sur Internet.

Lf aQkF3aad G2dadi RQFo2NR RS RSUSNNXAYSNI 02YYS
Intery SG® / SGGS LI NLGAS Sad dzyS aeyiKsasS RQ2dzONI 3S:

Ce mémoire présente ensuite la méthodologie nécessaire a la mise en place du tableau de
bord. Cette méthodologie inclus les différentes étapes pour créer un tableau de bordiqued
chaque marque ainsi que les différents indicateurs disponibles pour mesurer la marque et leur

agencement afin de créer des tableaux de bord efficaces.
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Avant de se poser la question de la méthode pour mesurer la marque sur Internet, on peut
s'interroger sur l'intérét de s'aventurer dans une action aussi complexe. Si les entreprises ont
développé les marques, c'egvant toutpour atteindreleursobjectifsstratégiquesqui sont, pour une
entreprise a but lucratif, de dégager un bénéfice a long terme de son actigit®arquedoit donc
permettre a l'entreprise de dégager ce bénéfice en gagnant de nouvelles parts de nautheh
tirant un bénéfice de la vente des produits ou services de la marque. Pour atteindre ce but,
I'entreprise affecte & la marque des objectifs intermédiaifes2 NR Ij dzS f Q2 y di@® y & A R &
Internet, ces objectifs sont les suivants : aitre la notoriété de lanarque etaugmentersontaux

de pénétration, c'est a dire gagner de nouveaux clientesfidéliser.

La mesure de la marque est donc essentielle pour expliquer les résultats de I'entreprise et

mettre en place une stratégie qui permettra de renforcerrésultats ou de les améliorer.

La théorie de la mesure de la marque est la méme que l'on se situe sur le medium Internet
ou sur tout autre medium. En effet, de par sa définition, la marque est composée de tous les
éléments qu'un consommateur posséde pdarjuger, quel que soit le medium deisa portésa sa
connaissancel'évaluation de ces éléments de connaissance deal@ue se fait par deux mesures.

La premieéremesureest cellede lacélébritéqui permet de connitre le degré de connaissances de la
marqueainsi que son potentiel de croissanda.seconde est lanesure de l'image de marque, qui
permet de conndre plus précisément les éléments de la marque dgeeconsommateura

mémorisés.

Cependant, il y a un élément qui est peu utilisé darthéarie de mesure de la marque qu'il
me semble important d'ajouter lorsque I'on s'intéresse au medium Internet. Il s'agit de la mesure de
la relation qui existe entre la marque et le consommateur. En effet, les nouvelles technologies de
communication ont prmit a cette relation de se développer fortement, au point de devenir I'un des
points essentie$ des stratégies de nombreuses entreprises lorsqu'elles communiquent sur Internet.
La communication ne se fait plus seulement verticalemet@ haut (la marque)en bas (le

consommateur), elle se fait également de bas en haut, et méme horizontalement entre
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consommateurs. Si toutes ces formes de communication existaient déja avant l'arrivée de la

communication sur Internet, les nouveaux outils technologiques omhgede les généraliser.

I.1.LA CELEBRITE

Si I'on parle souvent de notoriété, le terme de visibilité est moins utilisé. Pourtant ce sont
deux indicateurs fortement liés, mais bien différents. On peut parler de célébrité ngomir ces
deux termes La célébrité regroupe les notions de notoriété et de visibilité. En effet, une peeso
un organisme ou un produ@élebres sont connus, d'ou la notoriété, mais ils sont également visibles

puisque l'on parle beaucoup d'eux et qu'ils sont fortement préseatss les media.

[.1.A. VISIBILITE

La visibilité de la marque est un concept qui est relativement proche de la notoriété, mais qui
doit cependant en étre dissocié. Ce concept n'est d'ailleurs pas présent dans les ouvrages étudiés
pour la réalisation de cemémoire. Pourtant c'est un élément qui est important & mesurer et qui a un
impact fort sur la notoriété et sur I'image de la marque. La visibilité est la capacité qu'a la marque a
SUNB LINBASYGS adzNJ f Sa adzLJLJ2 NI entreCed sélatiorf ave@ux La NJ f
visibilité est assez complexe a mesurer, non pour des raisons conceptuelles, mais pour des raisons
d'accés aux données. En effet, c'est la somme de toutes les apparitions de la marque sur un medium
et il est trés complexe d'obténce chiffre sur Internet. Les parutions payées, comme la publicité,
peuvent étre facilement mesurées car la marque en est a l'origine. Par contre il est beaucoup plus
complexe de mesurer les citations spontanées de la marque précisément, qu'elles psemtien
d'articles sur les sites Internet de presggofessionnelles ou de citations sur des blogs ou des pages
personnelles.

La visibilité est a la fois une cause de la notoriété et a la fois I'une de ses conséquences. En
effet, plus une marque est visiblplus elle vagagner en notoriété.lly aura un grand nombre de
consommateurs qui vont entrer en relation avec la marque grace aux parutions decicsile le

medium. Mais I'on peut également dire que la visibilité est I'une des conséquences de la notoriété

Page |11
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car plus une marque est connudup il y a de chances pour que des individus esl mhalia parlent
delle.

Il est essentiel pour une marque de mesurer sa visibilité. En effet, c'est I'un des résultats des
actions de communication. Dans la majorité des cas, l'un des objectifs dampagne de

communication est d'obtenir la meilleure visibilité possible aupres de la cible visée.

I.1.B.NOTORIETE

La notoriété correspond au degré de connaissance de la marque par le consommateur. La
notoriété est donc essentielle, car sans connaissade la marque, le consommateur a peu de
chance d'acheter un produit ou un service de celleAu contraire, une bonne connaissance de la
marque par le consommateur est un excellent point de départ : elle est la base de la confiance que le
consommateur parra éprouver envers une marque et lui permettra de choisir plus facilement la

marque lors d'un achat.

Il existe plusieurs niveaux de connaissance de la marque:

1.1.B.i Notoriété assistée

Lorsqu'un consommateur est capable deagenaitreune marque qud'on lui énonce, on
parle de notoriétéassistée Cela signifie que le consommateur a déja eu connaissance de la marque,
mais qu'il n'est pas capable de la citer spontanément. Lorsqu'on lui propose le nom de la marque, le

consommateur est capable de citerdu les catégories de produits ou services proposés paraelle

I.1.B.ii Notoriété spontanée

On parle de notoriété spontanée lorsqu'un consommateur est capable de citer le nom de la
marque de lui méme, sans qu'il ne lui soit proposé. Le consommatgucapable de donner la

catégorie de produits ou de services offerts par la marque.

I.1.B.iii Notoriété spontanée de premier rang

7%
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Quandle consommateur pense en premier a la marque lorsqu'on lui présente la catégorie de
produits ou de services, on parte notoriété spontanée de premier rang. Méme si la notoriété
spontanée de premier rang ne signifie pas que le consommateur choisira un produit de cette marque
lors de I'achat, c'est une donnée importante car elle est le signe que la notoriété a étéduaiilde

par la marque.

I.2. L'IMAGE DE MARQUE

L'image de marquest la perception quin consommateuga de la marque. C'est une image
mentale qui regroupe toutes les connaissances intégrées par le consommateur. Cette image de
marque se construit a chaque fois que le consommateur entre en contact avec la marque, quel que
soit ce contact. C'est pour cette rais que la gestion de limage de marque concerne pas
uniquement les services marketing et communication de I'entreprise. En effet, tous les services qui
peuvent étre en contagblus ou moins direcavec le consommateur sont concernés. Ce contact peut
étre direct, comme par exemple lorsqu'un vendeur échange avec un client potentiel. Mais il peut
aussi étre indirect. Lorsqu'un consommateur utilise un produit, par exemple, sa satisfaction ou sa

déceptim vont venir s'inscrire dans sa perception de la marque.

Cette construction de l'image de marque dans l'esprit du consommateur se fait donc a des
occasions trés diverses. C'est pour cette raison que sa mesure est complexe. Elle est composée de

deux typegd'éléments :

LES ELEMENTS CONGRET
Ce sont tous les éléments qui proviennent d'un contact concret entre le consommateur et la

marque. lls sont le plus souvent redi@u produit et ax services qui f acompagnet : il peut s'agir de

l'utilisation d'un praluit, de la recherche d'informations sur le produit, du contact avec un vendeur...

LES ELEMENTS ABSTRAI
Ce sont des éléments plus intellectuels. Il peut s'agir de I'impact d'une publicité sur I'esprit du

consommateur, d'un agissement de cetiequi I'auait marqué...

Ces deux types d'éléments de l'image de marque sont aussi important I'un que l'autre.

%
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I.2.A.LES DIFFERENTES ARBHRES DE LA MESURELDMAGE DE MARQUE

Afin de déterminer quelle edt | YSAf f SdzZNE YSGi K2 RS LJ2 dzkt YSadz

possible de faire uneevue de littérature

I.2.A.iLa mesure de la marque selon Géraldine Michel

Géraldine Michel, dans son ouvrage '"Bulzd#élla marque", explique que I'on peut mesurer
l'image de marque a travers quatre éléments : les associagtitess valeurs, le territoire et la

personnalité de la marque
LES ASSOCIATIONS

Les associations sont toutes les informations que l'individu posséde en mémoire pour juger la
marque. Elles sont l'ensemble des connaissances qu'a le consommateur de la m@sgue.
associations sont organisées dans la mémoire du consommateur par ordre d'importance pour lui. Il
va déterminer cet ordre d'importance en fonction de l'intensité du lien qui existe entre la marque et
une association. En effet, certaines associatiomg ptus représentatives de la marque que d'autres
pour le consommateur. Ainsi, certaines associations vont immédiatement faire penser a la marque,
alors que d'autres ne seront pas liées immédiatement a la marque dans l'esprit du consommateur.
Les associains ne sont donc pas les informations que la marque souhaite communiquer, ce sont
celles qui sont effectivement percues et mémorisées par le consommateur. De méme, l'ordre
d'importance des informations pour le consommateur peut étre trés différent derkodadns lequel

la marque souhaiterait voir organisées ces informations.
LES VALEURS

Les valeurs de la marque représentent les aspects fondamentaux de son identité. Ces valeurs
font référence aux motivations les plus profondes des individus. Géraldine Michel a adapté les
dimensions créées par Schwartz et Savig pour mesurer les vale@s@dedue. Ces dimensions sont

les suivantes: conformité/tradition, réalisation de soi/pouvoir, autonomie, bienveillance envers
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autrui. Chaque dimension est ensuite composée de plusieurs valeurs qui permettent de mesurer les

valeurs de la marque percues pgas consommateurs.

LE TERRITOIRE

Le territoire de la marque est défini dans l'esprit du consommateur par les produits
commercialisés par une marque. En réalité, le produit (ou le service) est composé des
caractéristiques intrinséques du produit et de sausitionnement. Le positionnement étant lié aux
associations de la marque. Tout comme pour les associations, il s'agit d'une perception du
consommateur. Cellei peut donc étre erronée. Si le consommateur pense qu'une marque vend une
catégorie de produitsalors que ce n'est pas le cas, le territoire de la marque dans l'esprit du
consommateur sera différent du territoire réel de cetlie Le territoire de la marque pour un
consommateur peut également étre biaisé si celuifait une mauvaise interprétatiordu
positionnement du produit. Le territoire d'une marque pektre mesuré grace aux associations qui
lui sont rattachées. En effet, les associations contiennent souvent des éléments relatifs au produit et

a son positionnement.

LA PERSONNALITE

Géraldine Mthel définit la personnalité de la marque comme la personnalité humaine. Les
mémes traits de personnalité peuvent étre utilisés pour définir la marque et un humain. Deux
auteurs, Aaker et Saucier ont défini des échelles pour mesurer la personnalité des marques. Aaker a
déterminé six dimensions : la domination, la compétence, le faital@nsciencieux, lmasculinité
I'expansivité et la séduction. Saucier, quant a lui, présente cing dimensions : la marque peut étre

consciencieuse, aimable, stable, ouverte et extravertie.

[.2.A.iiLa mesure de la marque selon Young & Rubicam

L'agencepublicitaire Young & Rubicam a quant a elle définit quatre compesade I'image
de marque : la différenciation, la relevance, I'estime et la connaissance. Ces quatre corepesamt
classés en deux catégoriesla Brand Vitality ou santé de la marquet laBrand Statureou stature

de la marque
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BRAND VITALITY :

La santé de la marquiei permet de se tourner vers le futur. Elle représestan potentiel
d'évolution. En effet, pour avoir une image forte dans le futur, la marque doit avoir une image bien
différenciée de ses concurrents dans l'esprit du consommateur et la promesse induite par cette

image doit répondre sesattentes.

DIFFEREDIATION :
La marque doit étre capable de se différencier pour occuper une place exclusive dans I'esprit

du consommateur. Cette différenciation est indispensable pour que l'image de marque devienne un

avantage concurrentiel. Cette différenciation nécesaibdamment une identité forte et exclusive.

RELEVANCE :
Il faut également que limage de marque soit pertinente. C'est a dire qu'elle doit

correspondre a une attente du consommateur. Il ne sert a rien d'avoir une trés bonne image si le
consommateur netrouve aucun intérét dans le choix d'une marque avec une telle image. La
promesse faite par l'image de la marque doit correspondigx attentes et motivations des

consommateurs.
BRAND STATURE :

La stature représente la puissance actuelle de la marGeé ensemble d'indicateurs permet
a la marque de connaitre les acquis qu'elle a capitatispuis sa création. Il s'agit de I'estime et de
la connaissance. Il s'agit de s'assurer que les consommateurs ont bien compris ce que la marque
pouvait leur apporte et qu'ils sont persuadés que la marque leur apportera de la qualité. La stature

de la marque nécessite beaucoup de temps pour se former.

ESTIME :
C'est l'indicateur de la qualité percue de la marque-déstjue la marque est de qualité, est

ce qu'ele est populaire? L'estime est composée de deux éléments dans I'esprit du consommateur : la
gualité et la popularité. Ces deux éléments permettent au consommateur de mesurer la qualité qu'il
peut attendre de la marque : la qualité est ce qu'il a pu vérifiar lui méme et la popularité

correspond a la qualité que les autres consommateurs ont pu veérifier.
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CONNAISSANCE :
Il est important que le consommateuait une bonne connaissance et une bonne

compréhension de la marque. Il est en effet essentigd ¢ consommateur comprenne ce que la

marque va lui apporter.

I.2.A.iiiLa mesure de la marque selon Philippe Malaval et Jdanc Décaudin

Philippe Malaval et Jeadarc Décaudin ont, quant a eux, détermimix criteres pour

mesurer l'image de marque.
LA PERSONNALITE BEMARQUE

lIs décrivent la marque selon une personnalité que I'on peut comparer a l'identité humaine :

son origine, son historique, son nom...
LA CATEGORIE DE PROB

Une margue est attachée soit & un produit, soit a uneptusieurs gmmes de produits. La
catégoriede ceuxci entre en jeu dans la perception de la marque par le consommateur. Une bonne
perception de cet élément par le consommateur permet de s'assurer que l'identité de la marque est

claire pour celuti.
LES COCURRENTS

La concurrence entre en jeu lors de la conception de la marque. Mais le consommateur va
aussi utiliser ses connaissances de la concurrence pour se forger une opinion sur la marque. En effet,
certains jugements sur une marque sont basés sur ecoraparaison de cellei par rapport a ses

concurrents.
LES ATTRIBUTS DU BRO

Les caractéristiques intrinséques du produit vont évidemment entrer en compte lorsque le
consommateur va se forger son opinion sur la marque. Le produit et son utilisatiindss

éléments qui font partie de I'image de marque.
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LE STYLE ET LE T&GNLER COMMUNICATION

Ces éléments vont donner a la marque sa personnalité. La facon dont la marque s'adresse a

ses consommateurs joue un role important dans I'image de marque.
LES BNEFICES CONSOMMARSU

lls vont venir d'une part du produit ou du service enrh@me, mais également de tous les

autresbénéfices que la marque va apporter au consommateur : bénéfices sociaux, d'estime de soi...
LE PRIX RELATIF

Le prix relatif est lgrix du produit ou service qui va étre comparé par le consommateur au
prix des produits ou services équivalents proposés par les concurrents. Il peut éventuellement s'agir
d'une comparaison avec le prix d'un produit ou service de substitution. Le pritnestement
important dans la constitution par le consommateur de l'image de marque, car il est un élément

simple a obtenir et & interpréter afin de situer la marque par rapport a ses concurrentes.
LES LIEUX, MOMENTSHORMES D'UTILISANI

L'environnemat dans lequel va étre utilisé le produit ou le service va également jouer un
réle important dans la perception de la marque par le consommateur. En effet, le jugement de
l'utilisation d'un produit ne prend pas seulement en compte le produit, I'environndreatre aussi

en jeu.
ACHETEURS ET CONS@QVMMURS

Il s'agit de la valeur sociale de la marque. Certains consommateurs vont rechercher une
valeur sociale a la margue soit pour des raisons d'appartenance a un groupe social, soit pour des

raisons d'autosasifaction sur des criteres sociaux.
VEDETTES ET PERSGDEBSAATTACHES A LARQANE

Ce critere permet également de mesurer la valeur sociale de la marque. En achetant une
marque, un consommateur peut désirer se sentir proche du personnage attaché a la noargiee

ses valeurs.
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1.2.B.LES CRITERES DE MBSBETENUS

Ces différentes méthodes de mesure de la marque doivent étre adaptées a la mesure de
l'image de marque & Internet. En effet, seulesertaines dimensions de ces méthodesstent
pertinentesf 2 NR Ij dzQ2y fAYAGS €S adzSd | dz YSRAdzY Ly GSNJy

Afin de synthétiser toutes les méthodes précédentes de mesure de la marque, il est possible
de définir les composantes suivantes de l'image de marque : les associations, I'attractivité, l'identité.
Chaque élément de mesure des auteurs cités précédemment sera&gnét a l'une de ces

composantes, grace au tableau suivant

Méthode de mesure

de I'image de Dimension | Associations Attractivité Identité
marque
- Associations - Valeurs - Personnalité
Méthode de - Valeurs - Territoire
Géraldine Michel - Territoire
- Personnalité
Brand - Relevance - Différenciation
Méthode Young & vitality
Rubicam Brand - Estime - Estime - Connaissance
stature - Connaissance

- Personnalité - Les concurrents - Le style et le ton de la

- Catégorie de produit | - Les attributs du communication

- Les attributs du produit - Le prix relatif

Méthode de
Philippe Malaval et

Jean-Marc Décaudin

produit

- Le style et le ton de la
communication

- Les bénéfices
consommateurs

- Le prix relatif

- Les lieux, moments et
formes d'utilisation

- Acheteurs et
consommateurs

- Vedettes et
personnages attehés a

la marque

- Le style et le ton de la
communication

- Les bénéfices
consommateurs

- Le prix relatif

- Les lieux, moments et
formes d'utilisation

- Acheteurs et
consommateurs

- Vedettes et
personnagesttachés a

la marque

- Les lieux, moments et
formes d'utilisation

- Acheteurs et
consommateurs

- Vedettes et
personnages attachés é

la marque

%
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Il est important de noter que ce tableau n'a pasvddeur théorique : toutes ces dimensions
sont de naures différentes. En effet, les associatioreprésentat le contenu mémorisé par le
consommateurtandis que ¢s deux composantes "ldentité" et "Attractivité" permettent de juger ce
contenuet de lui donmr une valeur

La composante "ldentité" permet de savoir si le contenu des informations mémorisées par le
consommateur lui permet d'identifier correctement la marque, par rapport notamment a ses
concurrentes.

La composante "Attractivité" permet de véef si le consommateur juge la marque

positivement ou négativement en se basant sur les informations qu'il a mémorisées.

Le tableau précédent a deux objectifs. Son objectif premier est de vérifier que les trois
composantes sélectionnées regroupent biesutes les dimensions des différentes méthodes de
mesure présentées précédemment. Le second objectif est de pouvoir préciser le contenu de chaque
composante. La composante "ldentité", par exemple, contient des informations hétéroclites qu'il
faudra classeen différentes catégories, comme l'identité visuelle (logos, code couleur...), l'identité

nominale (nom de la marque) ou encore l'identité sociale (égéries, types de consommateurs...).

|.2.B.iLes associations

Les associations représentent toutes lesoinfations qui ont été percues sur Internet et
mémorisées par le consommateur a propos de la marque. Les associations représentent en quelques
sortes le contenu de l'image de marque dans l'esprit du consommateur. Ces associations peuvent
porter sur des domiaes trés différents. Chaque rencontre entre la marque et le consommateur va
permettre a celuici de se forger une opinion sur la marque. On pourra parler d'association si le

consommateur mémorise les éléments que cette rencontre lui a apporté

llestdoy/ O LJ2 & & A o f & diféeeatNilsydiass&ibitions en fonction du type de la
rencontre. Il est important de noter que la rencontre avec une marque concurrente va également

jouer un réle sur les associations. En effet, certaines associations peuvent étre relatives.
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RENCONTRE AVEC LEPRT OU LE SERVICE

L'utilisation d'un produit ou d'un service va créer une ou plusieurs associations dans l'esprit
du consommateur. Le produit va permettre a cetude se forger une opinion sur la marque. Dans le
cadre de la mesurde la marque sur Internet nous ne mesurerons pas cet aspect sauf dans le cas

d'une entreprise qui offre des services en ligne.
RENCONTRE AVEC LRV3EE ASSOCIE AU PRO

Le service associé au produit joue également un réle important dans la création des
associations. En effeil, représenteune part importante de la satisfaction d'utilisation du produit. Ils
peuvent également éviter une forte frustration lorsque le produit ou service n'est pas conforme aux

attentes du consommateur. Seuls les serviceslusnsur Internet seront mesurés dans ce mémoire.
RENCONTRE AVEC LESTINNEL DE LA MARQUE

Cet aspect, que nous ne mesureropas dans le cadre de la mesure de la marque sur
Internet, est essentiel. Les consommateurs considérent que le personnel d'urepesgr refléte la
gualité de son service. Les services qui permettent au consommateur d'entrer en contact avec un
technicien ou un conseiller commencent a apparaitre sur Internet. Les technologies utilisées sont le

"chat*" ou I'email pour un dialogue écriét la VOIP pour un dialogue oral.
RENCONTRE AVEC UNSSEMENT DE LA MARQU

Lorsqu'une entreprise joue un réle public, positif ou négatif, elle est jugée par les
consommateurs. Cela est de plus en plus vrai car les consommateurs demandent maintemant a |
marque d'étre responsable de son environnement. Internet joue alors un rble important car on y
trouve de nombreuses informations sur les marques et callesrculent plus rapidement grace aux

nouvelles technologies.
RENCONTRE AVEC URBRUNICATION DEA MARQUE

A chaque fois qu'un consommateur percoit une communication de la marque;ctette

influencer son opinion de la marque. De nouvelles associations vont notamment apparaitre.

Page |21

%



INSEEC Bordeagxean Dubearnes

1.2.B.iiL"attractivité

L'attractivité permet de déterminer de fagoqualitative les associations. En effet, celies
peuventétre positives, mais également neutres ou négatives. Il est donc essentiel, lorsque l'on
mesure l'image de marque, de connaitre la tonalité de edlld "attractivité est complexe, mais elle
peut étre résumée en une seule question, que le consommateur va se poser, le plus souvent

inconsciemment : "Este que la marque répond a mes motivations?"

Je préfere utiliser la notion de "motivations" plutdt que celle de "besoins"”, méme si ces deux
termes @nt proches. En effet, les consommateurs étant souvent irrationnels, ils ne vont pas toujours
chercher a répondre a leurs besoins hiérarchiguement comme -cewont présentés dans la
pyramide de Maslow(voir cidessous) Le terme de "motivations" intégreette irrationalité. En
réalité, la motivation regroupe les besoins décrits par Maslow, mais sans prendre en compte leur
hiérarchie. C'est a dire qu'un consommateur peut avoir comme motivation son accomplissement
personnel alors queon besoin de sécuritg QS a G LJN &n v de indedeIpour les marques. Un
consommateur peut trés bien choisir une marque qui lui apporte son accomplissement personnel
alors qu'elle va le mettre en danger physiologique. En connaissant la motivation du consommateur,
on est cetain de répondre au besoin qu'il jager le plus importantMesurer l'attractivité de la
marque permet de savoir si les éléments de cellieque le consommateur a percus et mémorisés

vont répondre a ses motivations.

Voici les besoins selon Maslow, ddn® 2 NRNBE Rl ya € SljdzSdi: Afa azya Of |
- Besoin physiologique
- Besoin de sécurité
- . 8a2Ay RQIFY2dzNJ S0 RQF LI NISYylyOSs
- . Sa2Ay RQSaGAYS-ménkepa | dziNBa Si RS aza
- Accomplissement personnel
Lt Sai R2yO LRaarofs RS a8 oFaSN) adN) 08a OAV]
marque. Il faudra pour chaque famille de besoins pertinente pour la marque, déterminer quelles en

sont les composantes motivationnelles.
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{A fORYf OBNBYYLE S RQdzyS YIFNJjdzS§ RS LINkG t LI2 NI
définir les motivations suivantes

- Besoin physiologiqueaucun

- Besoin de sécuritéqualité intrinseéque du produit, confort, durabilité

- . Saz2Ay RQI Y2 dzNJ :Sdéntificatbh Bluite N@déttg laséd@iBe a la marque,
identification a un groupe de population associé a la marque

- . Sa2Ay RQSAGAYS O6REue) Dédmablitd ade 18 (mardReS pour Aer
consommateur, et pour son entourage

- Accomplissement personneAppartenance a une certaine classe sociale grace a la marque

Une fois les différentes motivations liées a la marque déterminées et classées, il faudra
AYOGSNNRISNI £ Sa O2yaz2vYYl GSdz2NB adz2NJ OKIF OdzyS RQSy il

1.2.B.iiiL'identité

L'identité de la marque estgalement essentielle. Tout comme l'attractivité de la marque,
l'identité est un élément qui permet de juger les associations. C'est un critére de qualité deccelles
L'identité permet de vérifier que la marque est bien unique et correctement identifige le
consommateur. En effet, il est inutile que la marque soit trés attractive pour le consommateur si

celukci n'arrive pas a l'identifier correctement.

Cette identification de la marque est de plus en plus importante avec la multiplication des

contrefagorsde produits, mais également des copies publicitaires.

I.3. LA RELATION DE LARMMNJE AVEC LES CONSIBVMEURS

La tendance dWeb2.0F lj dzZA a4 QS&aid F2NISYSyid RS @&BtEgéLIISS O
nouvel acteur dans la communication de I'entreprisée consommateur. Le Web 2.@st une
philosophie qui part du principe que le consommateur souhaite devenir un acteur de sa relation avec

la marque. La communication n'est plus simplement verticale, dirigée depuis l'entreprise vers le
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consommateur, ellelevient horizontale. Cela signifie qu'il y a des interactions entre I'entreprise et le
consommateur, mais aussi entre les consommateursreémes. Les consommateurs ont la parole

et deviennent acteurs de la création de la marque. Il est donc indispensabimesurer cette

nouvelle donnée. La relation de la marque avec les consommateurs devient un indicateur essentiel.
AFRSt £t Rdz RSTA 1jdzQStfS NBLNBaASY(dS Lldz2NJ f QSy i NB
NBfFGAZ2Y |+ @SO f QSy ofpdtudidasdsir. 865 hardpés lqui SufdhiyfépondaysS

cette attente ont de forts chances de fidéliser durablement les consommateurs.

||.3.A. LA MESURE DU DEGRE RELATION ENTRE CENSOMMATEUR ET LA
| MARQUE

La saturation des medien messages publititA N3 Said f QdzyS RS ddNI A a2
plus en plus cher de recrutete nouveaux consommateurs. Il est donc de plus en plus important
L2 dzNJ £ S& YI NJjdzSa RQs (i NB QCettelidélisaBon seReba pinaigalsrieitd S NJ
grace adeux forces de la marqueson attractivité et sa capacité a individualiser sa communication
envers ses client®lus la marque sera performante sur ces deux points, plus elle aura de chance de
créer un lien de fidélité de la part de ses clients.

Méme si & conceptde mesure de la relation entre une marque et un consommateur est
assez complexe, plusieurs auteurs ont définis les différents degrés de relation qui peuvent exister

entre un consommateur et une marque.

§I.3.A.i La relation entre le consommateust la marque selon Philippe Malaval et
- JeanMarc Décaudin

Philippe Malaval et Jeadarc Décaudin ont défini, dans leur ouvrage Pentadanpyramide

de la fidélité. lls définissent cing degrés de fidélité :

INDIFFERENT :
Le consommateur achéte un ou desoduits de la marque, mais il est indifférent a la marque et

celleci n'entre pas en jeu dans son choix du produit. Le plus souvent, c'est un consommateur qui

préte une importance forte au prix du produit et il choisira le produit le moins cher.
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CONSERVPEUR :
Cest un consommateur qui est satisfait par le produit et la marque et qui ne souhaite pas en

changer.

CALCULATEUR :
Cest un consommateur attend quelque chose de la marque, notamment en termes de fidélisation.

AFFECTIF :
Cest un consommateur duest attaché a la marque. Il existe un sentiment qui se rapproche de

['amitié.

MILITANT :
Cest un «fan» de la marque, il va en parler autour de lui et recommander la marque a son

entourage.

. 1.3.A.iiLa relation entre le consommateur et la marque seldavid Armano

David Armano, spécialiste américain du marketing relationnel, définit quant a lui six échelons
RFya 1 NBflFIGA2Y RQdzy 02y az2yYYIlGSdz2NJ I SO €1 YI N

Ces six échelons sont résumés sur le graphique suivant
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LA CONSCIENCE
La conscience est lgremier degré de relation entre la marque est le consommateur. Ce

degré est atteint lorsque le consommateur a connaissance de lamarqg@S a4 S YsYS Sf

mesure gue la notoriété spontanée.

[ QLb¢9w! / ¢Lhb
I y a interaction lorsque la marque entren erelation avec le consommateur.e

“ A 4 L oA

O2yaz2yYYlFGSdz2NJ @I Ff2NAR NBFIANI £ OSGGS Ypeicks Sy NI

[ Q9 b D! D9a9b¢
[ QSy 3 3 S ¥dhsbiimaR@ degc une marque intervieht2 N& Ij dzQA € & | dzy S

AAAAA

partdecel’iOA @ [ S LI dz&d &a2dz@Syid OSGGS | OlAzy Sad dzy |

LA PARTICIPATION
[ LI NIAOALI GA2Y RQdzy O2yaz2vYYlGSdzNJ Sad dzy S

consommateur qui utilise régulierement un prodait a ce degré de relation avec la marque.

LA CONVERSATION
Une conversation est un échange de messages depuis la marque vers le consommateur et

depuis le consommateur vers la marque.

[ QI CCLbLG;
Il'y a affinité lorsque le consommateur ressent un sentimentzg® NJ LILINR2 OKS RS

pour la marque. Cellei est importante pour lui et il va en quelgues sortes devenir un ambassadeur

de la marque, puisque cette affinité va le pousser a la défendre ou a la promouvoir.

I.3.B.LESDIFFERENTS, t 9 ECHANGES ENTRE MARQUE ET $EONSOMMATESR

I SO f QI LibdtidIési duéveloRf@rient dweb2.0F, la communicatiorse fait
donc dans les deux sens : la marque parle a ses consommateurs, mat peuxent également
s'adresser a la marque. Ce principe n'est pas trés nouveau, mais les nouveaux outils ont permis sa
démocratisation. Cette évolution est essentielle pdlentreprise car elle peut, grace a cette
remontée d'information, cerner précisément les attentes du consommateur. Ce sont des
informations qui vont intéresser les services marketing de I'entrefréselsvont pouvoir améliorer

les produits afin d'offrirau consommateur un produit gului convient. Ces informations sont
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également importantes pour les services qui pilotent la mardtre effet, d'importantes informations

sur la perception de la marque par le consommateur pourront étre recueillies.

:1.3.B.iLes échanges entre la marque et les consommateurs

[ S& O2yRAGAZ2Yya az2yid NBdzyASa LR2dzNJ |jdzQAt & A
besoin de communiquesur leur offre et des consommateuraligveulent étre acteurs de leur
relationavec les rarques.

/ SGGS aArlddz GA2y | YSYS | dz RS@PSt2LIISYSyYy (i Rdz
proposer aux consommateurs des produits ou services qui leurs correspondent réellement, les
marques les impliquent dans le développementogsproduitset services, mais également dans leur
démarche de communication.

Grace aux nouveltetechnologies de communicatiples marques ont également systématisé
fSa 2dziAfta RS NI OuUeS AdnnédR QecuBifielont REQ dmiportdntesi gour SezNB ©
équipes marketing qui peuvent ainsi proposer aux consommateurs des produits qui leurs sont

parfaitement adaptés.

I.3.B.iiLes échanges entre consommateurs

Grace a l'apparition de nouvelles technologies de communication, les consommateurs
peuvent communiger a grande échelle a propos de la marque. Ces échanges peuvent étre tres
variés.

Seth Godin, un spécialiste reconnu du marketing dit d'ailleurs : "Conversations among the
members of your marketplace happen whether you like it or i@od marketingencourages the
right sort of conversations.'Ce qui peut étre traduit par«Les conversations entre les membres de
votre marché ont lieu que cela vous plaise ou non. Le bon marketing encourage celles qui vont dans
le bon sens pour votre marque. L'intérét de la mesure de ces conversations vient de cette

nécessité de les connaitre.

Il'y a tout d'abord une grande diversité dans les théemes de-ceux

ECHANGES CONCERNARPRODUIT:
- recommandations de produits
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- échanges d'informations techniquesrda produit
- critiques de produits

- aide relative a l'utilisation d'un produit

ECHANGES CONCERNAA'MARQUE:
- dénonciations d'agissements de la marque

- recommandations d'agissements de la marque

- conseils sur le recrutement de la marque

Il existe aissi une grande diversité dans la structure et I'impact que peuvent avoir ces échanges.

On peut mesurer la spontanéité de ces échanges entre consommateurs. Certains échanges
sont trés spontanés et ne sont constitué que d'une question et d'une réponsetr&asont plus
formalisé, et peuvent étre publiés sur des blogs ou sur des sites qui recueillent des avis de

consommateurs.

L'impact va également étre différent entre un échange entre deux personnes qui vont se
poser des questions sur la marque par ematilun bloggeur qui va publier un article sur un produit
ou une marque. En effet, cet article pourra étre lu par de tres nombreuses personnes. Denplus,
personne qui recherche une information sur un produit aura plus confiance en un article publié sur
dzy o6f23 AYRSLISYRFEYy(d RS fF YINJjdzS 1jdzQSy dzyS O2 Y

|I.3.C.[ 9 { [ L9} - ENUTRE LAIMARQUE ESICONSOMMATEURS

Il existe de nombreux lieux virtuels ou des informations vont étre échangées entre la marque
et lesconsommateurs ou entre ces derniers.

:1.3.C.iLes plateformes de recueil d'avis de consommateurs

Les entreprises sont de plus en plus conscientes de I'importance des informations recueillies
aupres des consommateurs. Les plateformeséesépar les marquepour recueillir ces avis se

multiplient. Certaines sociétés sont spécialisées dans la mise en place de ces plaefoamsea

%
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difficulté pour la marque va bien au dela du recueil de ces informatiogs.marques doivent trier

ces informations pisles uiliser a bon escient

On peut donc considérer qu'une marque qui a des échanges de qualité et nombreux avec ses
consommateurs est en position de fordee tableau de bord vpermettre de piloter les relations des
consommateurs SO f I Y I NijdesSnfoBnition® 8sSefitielless NI

:1.3.C.iiLes communautés de consommateurs

Il arrive que des communautés se forment autour d'une marque ou d'un produit de la
marque. Ce événement peut avoir lieu soispontanément dans le cas ou des consommateurs
décidemient de se réunir pour parler de la marque, soit de facon plus dirigée, lorsque la marque
décide de créer une communauté autour d'un produit ou de sa propre marques Quelsoent les
objectifs ou lesorigines de la communauté, il est essentiel de memuson résultat. En effet, les
consommateurs membres d'une communauté en relation avec la marque sont les consommateurs

les plusmpliqués, gqie la communauté aiin but positif pour la marque ou non.

Les données a mesurer sdas suivantes
LE NOMBRE DMMEMBRES DE LA COMMANE

Ce chiffre est évidement important. Plus il y a de membres dans une communauté de
YINjdzSs LXdza Af & | RS OKFyOSa L}dzNJ [jdzS 1 Yl |
primordial En effet, il arrive que des commurias comprenant un petit nombre de membres soient

trés bénéfiques pour une marque.
LE DEGRE DE PARTATI®N DES MEMBRESLDECOMMUNAUTE

tfda ljdS £8 y2YoNB RS YSYONBA RQdyS O2YYdytd
participation de ceuxi. DesOK SNOKSdzZNE O02YYS WIF 0206 bAStasSy 2y
une communauté de consommateurs, la répartition entre membre actifs et membres inactifs se
réalise comme suit

- 90% des membres sont de simples spectateurs.

- 9% des membres participentodérément.

%
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- 1% des membres sont de réelles locomotives et participent activement au développement de
la communauté.
Lt Said R2yO AYLRNIFYydG RS O2YLI NBNJ f QF OGABAGS

rapport a ces valeurs moyennes afin de juger egré de participation.
[ Ql'tt hw¢ 59RES9{ a9a.

Une fois que le degré de participation des membres a été mesuré, il est intéressant de
YSAadzZNBNJ f QAVGSNEG RS OS 1jdzQAafa 2yd Lz | LILIZ2 NI S
entre les membres et lanarque, on peut par exemple mesurer le nombre de modifications
effectuées sur le produit ou le service qui avaient été proposées par les membres. On peut
SAFtSYSYyld YS&daNBNJ S y2YONB RS y2dz@8St dzE  LINE RdzA

par un nembre.

§|.3.C.iiiLes blogs

Le développement des blogs a été trés fort ces derniéres antiseorrespondent tout a fait
I dzE y2dzSttSa FGdSyiSa RSa 0O2yaz2yYYli{iSdaNa Sy GS
les marques. Les blogs ont pour mipale vocation de diffuser des informations, mais ils permettent
également de «lémarrer des conversationscomme le dit Loic Lemeur, entrepreneur frangaisaqui
SiS tQdzy RSa (2dza LINBYASNR t GSYANI dzy oft23 Sy (
[Qdzy S RSa OF N} OG SNA &l A Ipdedlas sollvedilS nzNdhtipasRehds pay e 3a ¢
professionnels. Ce sont des consommateurs qui parlent aux autres consommateurs. Leur audience
peut-étre trés forte et il est donc essentiel pour les marquks soigner leurs relations avec les
auteurs de blogs. De plus en plus de marques ont su tirer profit des blogs pour communiquer sur des

campagnes de promotion ou des lancements de produit.
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Il MISE EN PLACE DU TARU DE BORD

Il est impossible de définimutableau de bord qui serait idéal pour toute entrepri&m effet,
le tableau de bord doit étre adapté aux objectifs akdle-ci. Il est donc préférable de définir quelle
est la méthode la plus efficace pour mettre en place ce tableau de bord.

Malgré tod, il est intéressant de présenter les principaux indicateurs qui peuvent permettre
de répondre aux besoins des personnes qui pilotent la marque. Pour cela, des exemples concrets

seront utilisés.

I.1. POURQUOI UN TABLEME BORD POUR PILOTER STRATEGIE DE MARQBHF

INTERNET?

Le pilotage d'une stratégie de marque est complexe. Et il est sans doute encore plus
complexe de piloter me stratégie de marque sur le miem Internet, qui est un support sur lequel
les informations s'échangent plus idpment et a plus grande échelle. Il est indispensable d'avoir
des outils d'aide a la décision pour gérer au mieux le paradoxe qui existe entre la mise en place de la
marque, qui doit se faire a long terme et la rapidité a laquelle les informations citcatese
répandent. Il faut a la fois avoir une vision a long terme de la marque, mais étre également capable

de faire face a des contraintes soudaines dans I'élaboration de cette vision a long terme.

[S dFotSkdz RS 02NR LIdNddSuis preci ) ed thibrvdions utilésNl @ S N

la prise de recul nécessaire au pilotage a court, moyen et long terme de la marque.

Alain Fernandez, Thierry Libaert et André de Marco, dans leurs ouvragssneuveaux
tableaux de bord des managesst «Les tableaux de bord de la communicatiemous permettent
RS RSTAYANI LINBOAASYSyYyd 1jdzSt Sad tQAYyGSNsaG RS f1
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IL PERMET DE CONCERVOA STRATEGIE DERQUE

Selon Thierry Libaert et André de Marco, la stratégie de marqueétiei basée sur quatre
éléments : l'image souhaitée par I'entreprise, I'image possible (en fonction de I'environnement
extérieur), limage réellement projetée et l'image percue par les différents publics. Le tableau de
bord permet en effet d'avoir une v instantanée et une vision a long terme de ces quatre
éléments. Les indicateurs a long terme vont étre les plus importants pour cette tache, ainsi que tous

ceux qui permettent de travailler sur le positionnement de la marque.
IL PERMET DE PILOTER PANS D'ACTION

Afin de garantir une bonne cohérence dans la gestion de l'image de marque, il est essentiel
de pouvoir coordonner les différentes actions mises en place grace a un tableau de bord. Les
responsables de ces actions auront également des indicafgropres a cellesi dans leur tableau de
bord.

IL PERMET DE COORDER LES DIFFERENPERSONNES OU LESFERENTES EQUIPES QUI
INFLUENT SUR LA MARQ

Dans la méme logique de cohérence, il est nécessaire que les différentes personnes ayant un
impact @ur la marque aient accés au méme niveau d'information. Ces personnes peuvent intervenir
sur des aspects trés différents de la marque : on peut retrouver des personnes travaillant dans le
marketing, dans la communication, dans le service client, dansdatigin... Chaque personne aura
un tableau de bord différent en ce qui concerne la gestion de la marque sur Internet, plus ou moins

complet en fonction du lien de sa fonction avec la marque.
IL PERMET DE REARIKPIDEMENT EN CASOBESE OU DE CHANGEME

Il est essentielf 2 N& |j dafelchsBlBudis changement rapide concernant la marque, que
des décisions justes puissent étre prises rapidement. Afin de faire les bons choix, les décisionnaires

doivent pouvoir consulter instantanément les informationspaisibles sur la marque.
IL FACILITE LE DIEUWE ENTRE LES DIFFREFS NIVEAUX HIERARBJES

Le tableau de bord permet tout d'abord un échange bidirectionnel d'informations

stratégiques : le manager de la marque peut remonter les informations essentietetawdirection,

%
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alors que certaines autres données stratégiques de I'entreprise peuvent étre intégrées au tableau de
bord.

Mais le tableau de bord de la stratégie de la marque permet surtout aux équipes de
marketing et de communication de parler le mérfangage que la direction. En effet, la direction
recoit principalement des données chiffrées de la part des autres services de I'entreprise. Le tableau
de bord, qui permet de regrouper des données chiffrées sur la marque est donc un trés bon outil

pour la direction.

IL PERMET D'EMAER LES ACTIONS NSIEEl PLACE

LES OUTILS UTILISES
Le tableau de bord permet de juger de l'efficacité d'un outil une fois I'action terminée.

Chaque outil peut étre jugé en fonction de son retour sur investissement, ce qui fierpar la

suite de choisir le plus efficace. Il est également possible de comparer les différents outils afin de
déterminer le plus efficace pour répondre a une problématique donnée.

Une fois l'efficacité de chaque action bien maitrisée, il est posdlatbitrer entre cellesci pour les

campagnes suivantes.

LES EQUIPES CONCHERBNE
Le tableau de bord est également un excellent outil pour obtenir des critéres de jugement

objectifs sur les performances des différentes équipes concernées par la gestiomaleyize.

LES PRESTATAIREERMIURS
Les prestataires extérieurs peuvent également étre jugés et comparés grace a des données

précises inclues dans le tableau de bord.
IL PERMET DE SUINERRED'ANTICIPER LE®BETS DEDIES A LARQUE

Afin de gérer au mieules budgets dédiés a la gestion de la marque, il est important de
pouvoir s'appuyer sur un tableau de bord. Tout d'abord, eelywpermet de suivre I'évolution des
dépenses engagées pour chaque action menée. Cela permet d'anticiper d'éventuels dérapages
budgétaires ou deéallouerune partie des budgets sur d'autres actions qui le nécessiteraient.

De plus, le tableau de bord permet de disposer d'arguments forts lors des négociations pour les

allocations budgétaires par la direction. En effet, la directiobesoin de données chiffrées pour
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décider des allocations budgétaires. Le tableau de bord permet de connaitre le résultat des actions

engageées ainsi que leur retour sur investissement.

11.2. QUELLE METHODOLOB®UR LA MISE EN PEATU TABLEAU DE BORD

Il n'est pas possible de créer un tableau de bord générique, qui serait adapté a toutes les
entreprises. En effet, les éléments qui doivent étre mesurés, et leur importance pour l'entreprise
different d'une entreprise a l'autre. La mise en place du tabldaubord doit débuter par un
diagnostic de l'entreprise, qui peut étre comparable a un diagnostic stratégique de l'entreprise. En
effet, comme nous l'avons vu, les éléments qui entrent en compte pour la mesure de la marque
concernent toutes les entités d&entreprise : les produits, leggarties prenantesl'environnement...

Les objectifs de la stratégie de marque vont évoluer avec ces éléments. L'étude de ces éléments va

également permettre de hiérarchiser les indicateurs du tableau de bord etédil®iner certains.

[1.2.A.PREMIERE ETAPEES OBJECTIFS DESTRATEGIE DE MARQUE

Les objectifs permettent de créer la base du tableau de bord. Si l'entreprise n'a pas
d'objectifs pour sa marque, alors l'intérét du tableau de bord sera limité. |l ddxéeun outil
purement informatif, mais ne sera pas un outil d'aide a la décision. Pour qu'un tableau de bord aide
au pilotage, il faut que les données recueillies puissent étre comparées a des objectifs. On peut alors
visualiser simplement le pourcentag#avancement des projets et le biais qui existe entre les
objectifs et les résultats obtenus.

La définition des objectifs de la stratégie de marque va permettre principalement de mettre
en place les indicateurs de contrdle des objectifs.

Les objectifs doent respecter certains criteres:
ILS DOIVENETRE BORNES DANSEEPS

Afin de pouvoir mesurer l'atteinte ou non d'un objectif, cetiidevait étre borné dans le temps.
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ILS DOIVENT ETRE MRBBLES

Il doit étre possible d'exprimer l'objectif & I'aideudités et de quantités
ILS DOIVENT ETRECESSIBLES

Il doit étre possible d'atteindre I'objectif. Il est impératif que les moyens que l'on sait nécessaires
pour atteindre I'objectif soient mis edzdz@.\DB plus, les risques d'échec doivent étre mesutést|
possible de classer ces risques sur une échelle a deux niveaux : la probabilité et la gravité. Ces deux

échelles sont a mettre en place en fonction des objectifs. En voici un exemple:

PROBABILITE:
Improbable : Se produit 1 fois sur 20000

Occasionnel Se produit 1 fois sur 500
Courant : Se produit 1 fois sur 50

Trés courant : Se produit plus de 1 foi sur 5

GRAVITE:
Dramatique : Le risque met en cause la faisabilité de I'objectif

Grave : L'objectif devra étre revu a la baisse
Limitée : Il faudra mettren place plus de moyens pour atteindre |'objectif

Indolore : Les effets sur I'atteinte de I'objectif sont limités.

Il s'agit ensuite de décider si le risque est considéré comme trop important ou non en croisant les

deux échelles:

RISQUE Indolores Limitées Grave Dramatique

Improbable

Occasionnel

Courant

Treés courant
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ILS DOIVENT ETRE REBAES

La méthode pour accéder a l'objectif doit étre réalisable. Il faut déterminer toutes les actions qui

sont nécessaires et étudier leanchainement afin d'étre certain que ceHleissont réalistes.

ILS DOIVENT ETRE EERTEURS

Les différentes parties prenantes doivent étre motivées par les objectifs et en comprendre les buts.
Touws les acteurs impliqués par I'objectif doivent étre conwairde son bien fondé et des actions

nécessaires a sa réussite.
ILS DOIVENT ETRE SORUCTIFS

Chaque objectif doit s'intégrer dans les objectifs globaux de I'entreprise.

11.2.B.DEUXIEME ETAPEES DIFFERENTS TYPE®ECISION

Le tableau de bord a pourut d'aider a la décision. Il est donc important de déterminer
quelles sont les décisions qui nécessitent le support d'un tableau de bord. Ces décisions peuvent étre
rattachées aux objectifs de I'entreprise. En effet, un certain nombre de décisions déwemtrises
pour appliquer chaque objectif. La détermination, pour chaque objectif, des décisions nécessaires

permettra de sélectionner les indicateurs essentiels.

Il existetrois types de décisionsdéfinies par Alain Fernandez dans son ouvragies<naiveaux

tableaux de bord des managess

LES DECISIONS OPHERRES
Ce sont des microdécisions, qui assurent le fonctionnement quotidien de I'entreprise.

LES DECISIONS MANRREES
Il existe deux types de décisions managériales :

- Les décisions de coordination, qui permettent comme leur nom l'indique de coordonner et de
guider les décisions opératoires. Cela permet de s'assurer que toute décision, méme minime, reste

en cohérence avec le projet de I'entreprise.
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- Les décisins d'exception ne sont pas des décisions capitales pour l'avenir de l'entreprise, mais

elles ne rentrent pas dans le cadre des décisions régulieres.

LES DECISIONS STRAQBES
Ce sont des décisions qui impliquent les décideurs principaux de I'entreprige eonditionnent la

stratégie de cellei. Elles couvrent un spectre plus large des fonctions de I'entreprise et sont le plus

souvent des décisions a long terme.

Il faudra donc déterminer quelles sont les décisions que I'entreprise doit prendre avec l'aide
du tableau de bord. Si les décisions sont prises par différentes personnes dans l'entreprise, il pourra
étre utile de mettre en place plusieurs versions du tablele bord. Pour ce dernier poirsie reporter

ala partiesuivante

11.2.C.TROISIEME ETAPEES PERSONNES A QIS W9 { {9 [ PERBORD[ 9! !

En fonction des personnes qui vont utiliser le tableau de bord, -célpeut prendre
différentes formes En dfet, le degré de détail va évoluer avec l'utilisateur, selon qu'il occupe un
poste opérationnel sur la communicaticur Internetou un poste managérial hiérarchiguement
supérieur. Un utilisateur qui travaille au quotidien sur la stratégie de la marquénternet aura
besoin d'un grand nombre d'indicateurs, afin de mettre en place les actions qui composent la
stratégie de marque et d'étre aidé dans |agses dedécisions opérationnelles ou managériales. Un
manager de plus haut niveau n'aura besoin qae thdicateurs principaux afin de piloter la stratégie
marketing globale de l'entreprise. Cette sélection des principaux indicateurs devra permettre a la
direction générale d'avoir une vision précise des difféesrtomposards de la marque et des faits

principaux qui ont marqué la période.

Ce mémoire a été rédigé en priorité pour les publics suivants :
- Les webmarketeurs en agence de communication
- Les responsables du marketing interactif en entreprise
Cependant, il pourra facilement étre adapté a d'aufpeslics :
- Direction générale
- Direction commerciale

- Chargés de communication

Page |37

%



INSEEC Bordeagxean Dubearnes

11.2.D.QUATRIEME ETAPBENTIFIER LES SOURCB QL b Chwa! ¢Lhb

Les différentes sources de données a utiliser seront détailfas tard pour chaque
indicateur. Nous pouvonsoutefois définir lesLINRA Yy OA LI £ S& &2 dzNDSa RQAYy T2

tableau de bord de la marque en ligne
ENQUETES EN LIGNE

Les enquétes en ligne se rapprochent beaucoup des enquétes traditionnelles. Il s'agit de
questionner des échantillons de la cible afin d'obtenir des données. Ces données peuvent étre
gualitatives et quantitatives. Il existe des ouvrages libres d'agoasapprofondirce théme, comme

le guide "Enquétes en ligne", réalisé par Diane Revillard pour Di&Mark
OUTILS D'ANALYSETRAFIC

Les outils d'analyse du trafic sont assez nombreux. lls permettent d'obdéffiérentes
données quantitatives sur la fréquetiian des outils Internet de la marque :
- Nombre des visiteurs
- Pages vues par visites
- Pourcentage des visiteurs qui reviennent plusieurs fois sur le site
- Origine géographique des visiteurs
- Temps passé sur le site
- Comment les visiteurs soils arivés sur le site?

- Rubriques les plus consultées...

Il apparait indispensable de s'équiper avec de tels outils, d'autant plus que certains sont
gratuits, performants et trés simples a prendre en main. On peut citer l'outil degl€oGoogle

Analytics od'outil Xiti.
OUTILS D'ANALYSE PESTEFORMDE RESEAUX SOCIAUX

La grande majorité des réseaux socfawffrent des outils simples qui permettent de
recueillir des statistiques. Cela permet aux marques d'avoir des informations basiques sur les

relations qui existent entre les consommateurs et la marque.
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MOTEURS DE RECHERCHE

Les moteurs de recherche peuvent également étre utiles pour collecter des données
essentielles aux tableaux de bord. En effet, la fagcon dont les internautes effectuent leurschesher
estrévélatricede leurs motivations.

Les moteurs de recherche permettent également de retrouver toutes les sources qui ont cité
la marque. Sur Google, il est possible de s'abonner pour recevoir automatiquement les nouvelles
citations de la marque. Ceutil s'appelle "Google Alerts".

Il est également possible de suivre graphiquement le nombre de recherches sur un mot clé
INNOS tGobgeardatisi® Sl 2dziAf Sad dziAtS L3Rdz2NJ YSadz
marque sur Google.

Toutes lesinformations pour maitriser les nombreuses fonctionnalités offertes par Google

sont disponibles sur ce site : http://c.asselin.free.fr/french/astuces_google.htm.
AGREGATEURS DE CONITE

Les agrégateurs de contenu sont des outils qui se rapprochent des moteurs de recherche.
Leur spécificité est d'étre capable de faire une recherche sur un type défini de support (en général
ces outils sont utilisés pour les blogs) et sur une thématique élent est également possible de
s'abonner afin de recevoir une alerte dés gqu'un nouveau contenu sur la marque est publié. Les plus

utilisés sont Technorati pour les blogs internationaux et Woki&uzz pour les blogs francais.
SITES D'AVIS DE CONBMIATERS

Il est essentiel pour mesurer une marque de savoir ce que pensent les consommateurs de ses
produits. Il existe de nombreuses sources d'informations sur Internet. La plupart des grands sites de
vente en ligne proposent a leurs visiteurs de laisser us s les produits. Il existe également des
sites dédiés a cette problématique. S'il est assez aisé de trouver des avis de consommateurs sur
Internet, il est plus complexe de les recueillir et de les traiter. Afin de faire face a cette difficulté, il est
possible pour la marque de mettre un place une plateforme spécifique dédiée au recueil des avis de

consommateurs.
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PLATEFORME DE RECWHS AVIS MEONSOMMATEURS

Ces plateformes, mises en place par la mangoer collecter les avis de consommateurs sur
ses produits ou servicesi 2y i S LX dzd &2 dz@Sy (i quilpamfraaSidEla RQ2 dz
marque de connaitrde nombre de participants, leur degré de participation ainsi que les résultats

obtenus grace a la plateforme

I1.3. QUELS INDICATEURSLWSER?

| [1.3.A.COMMENT CHOISIR UE®ICATEURS?

La mise en place du tableau de bord a pour derniére étape le choix des indicateurs. Les
indicateurs qui permettent de mesurer la stratégie de marque sur Internet sont nombreux. Un bon
indicateur, que l'orpeut appeler KPI (Key Performance Indicator), répond a un certain nombre de

critéeres :

- Il doit étre utile & la mesure des objectifs de la stratégie de marque. Il ne s'agit pas d'utiliser
tous les indicateurs existants. La tdche de mise en place du tabed&ord comporte une
phase de détermination des objectifs dont I'un des buts est de déterminer quels indicateurs

seront utiles a intégrer.

- Un KPI doit étre contextualisé. En effet, une donnée numérique n'a de sens que s'il est
possible de savoir a quelle valeur elle se rapporte. Afin de ne pas surcharger le tableau de
bord, le contexte ne sera pas énoncé pour chaque indicateur dansctefar contre, il est
important que cette information soit présente dans un documantompagnante tableau
de bord.

- L'indicateur doit provenir de données fiables. Le medium Internet est un outil qui permet
d'avoir accés a de nombreuses données, interneexternes. Cependant, chaque donnée

doit étre soigneusement veérifiée.
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- Pour les données provenant de sources externes a l'entreprise, il est important d'essayer de
trouver la source primaire de la donnée, afin de s'assurer que-cekbst fiable. Le cas
échéant, il faut au moins essayer de recouper l'information avec d'autres sources. Malgré
cette vérification, il faut bien garder a l'esprit qu'il arrive que des données erronées soient

publiées par plusieurs sources différentes qui n‘ont pas fait un irdeavérification sérieux.

- Pour les données provenant de sources internes a l'entreprise, comme par exemple I'analyse
des statistiques de trafic des sites Internet, il faut garder a I'esprit que la précision varie en
fonction de l'outil utilisé. Il fauessayer au maximum de recouper les données recueillies par
ce biais avec d'autres sources pour vérifier leur cohérence. En général, l'imprécision est

minime et peutétre considérée comme acceptable.

- Un indicateur doit étre facilement compréhensible. dgit donc de travailler la présentation
de l'indicateur afin qu'il soit le plus clair possible. Il faut également étudier soigneusement le
public cible du tableau de bord afin de s'assurer que la personne a qui est destiné le tableau

de bord saura interpri&r correctement la donnée.

- Un bon indicateur doit mener a l'action. Il faut étudier la périodicité de mise a jour de
l'indicateur afin que sa consultation permettre la prise de décision. Certains indicateurs
nécessitent une mise a jour quotidienne alapse d'autres peuvent n'étre mis a jour que

mensuellement ou trimestriellement.

|II.3.B.LES INDICATEURS RETE

' TAY RQAffdzAGNBNI £S LINRPLIRaAa RS O
RQAYRAOI GSdzNE dzii A £ A & ladeasSda botd2 dzNJ £ | Y

YSY2ANBZ A
AasS Sy LI I O

[ tAaGS RS&a AYRAOF(GSdZNE LINBASYy(dSdécrye®Sai LI
AYRAOF(GSdzZNE SaaSyaasSta t fF YSadaNBE RS tF Yl NJjdz
ces indicateurs sont spécifiques a Intern&i certaines données proviennent de sources non
numeérigues, comme les sondages par exemple, elles concernent seulement la martpimesdium

Internet.
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De plus, afin de rendre les indicateurs les plus opérationnels possibles, cette partie vous
LINBaSyiGdSNI RS& SESYLX S& RQA Y RAdsont Hoodnded: fickivBst R2y
Cependant, afin que les indicateurs restent cohérents entre ikexété choisi arbitrairement que ces
indicateursseraientO S dzE RQdzy'S Y NJj dz§ . (pPetd/portgrt G A2yl £ § Rdz

. 11.3.B.iPiloter lacélébrité

Sur Internet, il y a deux éléments qui vont permettre de mesurer la capacité de la marque a

étre aonnue par un trés grand nombre.

Lepremierest la visibilité. Il va avoir un impact fort sur la capacité de la marque a augmenter
sa notoriété. En effet, plus la marque va étre visible, plus le nombre d'internaotescients de
f QS E Ada i BafqDSa augmenter.

Le secondélément est la notoriété. Cet élément permet de savoir quel pourcentage d'un
segment de population connait la marque. Dans le cadre de la mesure de la marque sur Internet, la
notoriété est l'indicateur qui nous permet de savoir daekst le pourcentage d'un segment de

population qui a connaissance de la présence de la marque sur Internet.

VISIBILITE

TOTAL BS VUES (TOUS SITESIFONDUS)

Description

Le nombre total des vues de la marque est un bon indicateur de la visibilité de la marque. En
effet, la visibilité de la marque sur Internet correspond au nombre de fois ol la marque a été vue par
un internaute. Ce chiffre inclue toutes les occurrencepjbaition de la marque : site Internet de la
marque, mais également bandeaux publicitaires, citations de la marque sur les différents espaces
éditoriaux, apparitions de la marque dans les résultats de recherches sur les moteurs... Son calcul est
complexe ar, si certaines sources sont internes a l'entreprise (statistiques de visites du site de la
marque par exemple), d'autres sont externes et difficiles a se procurer (citations de la marque ou

résultats dans les moteurs de recherche par exemple).
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Source ds données

Afin de simplifier son calcul, on peut déterminer la visibilité comme la somme des éléments

suivants:

- Nombre de vue des bandeaux publicitaires. Ce chiffre est facilement accessible pour
f QSYGNBLINAEAS OFNJ SttS LIAS S L dzda az2dwSy
publicitaires

- b2YONBE RQIFFTFAOKIISA RSa Yz2ida Of Sa alLklyazNhi
achetés par la marque pour apparaitre sur les pages de résultats de recherche sur les
Y20Sd2NE RS NBOKSNOKS 2dz adzZNJ RSa aAadSa RAAaLEX
fournisseurs de mots clés sponsorisésrfossent le nombre de fois que laarque a été
affichée.

- Nombre de vues de la marque sur des sites externes (sites de presse ou blogs). Ce chiffre est
la somme des audiences de chaque site externe qui a cité la marque. Ce calcul est le méme
que celui qui est fait dans la presse traditionnelie dbiffre peut étre obtenu si la marque
fait une revue de presse systématique.

- b2YONBE RQ2dz6SNIidzZNB RSa SYlAfa Sygzeéesa LI N
R QS Y I*,Al eshpp3ible de savoir combien de destinataires ont ouvert le message.

- Nombre ¢ visiteurs uniques sur le site Internet de la marque. Ce chiffre correspond au
nombre de personnes qui ont visité le site. Si une personne visite le site plusieurs fois, seule

la premiére visite est comptabilisée.

Indicateur

Cet indicateur prend réellenrm tout son sens sur la duréel peut étre présenté sous la
T2NX¥S RQdzy o6l NRYS GNB

'TAY RQIF@G2AN) dzy S YSAftf SdzZNBE LINBOA&AA2YS Af LI
5Fya dzy GFofSktdz RS 02NR &A0NF dS3IAldzSE OSGGS asL

Une fréquence de mise a jour trimestrielle est idéale. Ces mises a jour trimestrielles

permettent de prendre en compte les éventuelles variations saisonniéres de cette donnée.
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NOTORIETE

SONDAGE

Description

Le meilleur outil pour connaitre la notoriétBune marque sur Internet reste le sondage. Il
permet de connaitre exactement le pourcentage des internautes qui sont entrés en contact avec la
marque sur Internetet qui ont mémorisé le nom de la marqu€e sondage aura pour but de
déterminer, pour chage internaute interrogéa 3é gouvient étre entré en contact avec la marque
sur Internet ou pasLe sondage doit permettre de retrouver les deux éléments de la notoriété :

notoriété spontanée et notoriété assistée.

Indicateur

Cet indicateur serprésenté sous la forme de trois histogrammess a jour trimestriellement
Ces trois histogrammes représenteront la notoriété assistée, la notoriété spontanée et la notoriété
spontanée de premier rang.our chacun de ces outils, seront indiquésd&mens suivants

- Le score, exprimé en pourcentage

- Q2 0 2&@imded fourcentage également
Chacune de ces données devra étre disponible également pour les années précédentes (a trimestre
équivalent) afin de pouvoir étudier leur évolution.

On pourracompléter ces histogrammes avec une comparaison avec les marques concurrentes.
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NOTORIETE SPOMNTAMEE DE 1er RANG
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Notoriété spontanée
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44,0%
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Notoriété spontanée de ler ranc
14,0%

13,5%

13,0% —= 1 i

12,5%

12.0% :. l mmm Score
11,5% —— Objectif

2007 2007 2007 2007 2008
Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
1 2 3 4 1

NOMBRE DE REPONSHX RECHERCHEUR LES MOTEURS BEHRERCHE

Description

On peut également avoir une indication sur la notoriété d'une marque grace aux principaux
moteurs de recherche. Le nombre de résultats lorsque I'on fait une recherche sur le nom de la
marque est un bon indicateur. En effet, plus il y a de sites qui padketd marque, plus le nombre
de résultat sera élevé.
Il'y a par contre deux limites a cette méthode:
- Tout d'abord, cet indicateur ne peut fonctionner que dans le cas d'un nom de marque qui n'est pas
un nom @mmun et qui n‘a pas d'homonyme
- De plus, é chiffre que I'on obtient n'a aucune signification enrm@&me. Cet indicateur doit étre

utilisé comme un barometre et n'a de valeur que lorsdan étudie son évolution.
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Source des données
La donnée est trés simple a obtenir. Il suffit de taper le remla marque sur les trois

principaux moteurs de recherche que sont Google, Yahoo et Live Search.

Indicateur
/ SG AYRAOIFGSdz2N) R2A0G sOiNB LINBaSydas az2dza
nombres de résultats obtenus sur les trois moteurs de redHerS ® [ QA Y RA OF (1 SdzNJ R2 A {

les trimestres.

7000000

6000000 -
0 0 0 0 0
5000000 -
4000000 -
0 0
0 0 0 m Live Search
3000000 - = Yahoo
m Google
2000000 -
0 0 0 0 0
1000000 -
0 a

2007 2007 2007 2007 2008
Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
1 2 3 4 1

NOMBRE D'ARTICLESBPIES SUR LA MARQUE

Description

Résultat depigesréalisées dans le cadre des relations avec les relais d'opfpiensombre
d'articles publiés sur la marque doit étégudié dans le cadre de la mesure de la notoriété de la
marque. En effet, plus une marque a de notoriété, plus elle a de chances d'étre citée par les relais

d'opiniong.
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Source de données

Cette donnée est obtenue en effectuant une pige sur Internet. @eliessemble a la pige
dans lesmediall N RAGA2yyStao 9ftS Sad (2dziSF¥2Aa LX) dza
pour recevoir automatiguement la liste des nouveaux articles publiés sur la marque. Les grands
moteurs de recherche proposene service gratuitement.

Il existe également des sociétés qui sont spécialisées dans la pige de marque sur Internet et
idzA F2dNYANRY (G RS& R2yySSa ljdzrtAadGlriAagsSa Sy LI dz

Indicateur

Il est intéressant d'étudier I'évolution de citdicateur, qu'il faut toujours comparer avec la
diffusion des communiqués de presse. En effet, lorsqu'un article concernant la marque est publié
suite & un communiqué de presse, il n'y a aucune influence de la notoriété. En revanche, un article
qui est pwlié sans lien avec un communiqué implique que I'éditeur connaissait la marque et pensait
gu'elle pouvait intéresser ses lecteurs. Cette information nous donne bien une bonne indication sur
la notoriété de la marque.

[ QAY RAOF (i SdzNJ & S Niubliés Sur I3 MavgaeNsBaqui Rinesiedit® dosnae
ASN)} LINBaSyidasS az2dza f I ¥F2 Nd§deRi@szgmestrasiliiper@dtia Y Y S
RS O2YLJI NBNJ fSa NBadzZ GFGa 200Sydza I SO fSa 202!

P

[aiN

méme période.

45 4,5
40 4
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30 + 3
25 - 25
20 - 2 . .,
15 | 15 mmm Articles publiés
10 - 1 -l Objectif
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Qz\' < < < Q/’\
Qza’é Q/éé 6\0& Q/‘é Qa%é
& & &8
d & & &
O S MO
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3Bt At2GSNI £ QAYFIS RS Y NI dz$§

Il existe de nombreuses méthodes pour mesurer l'image d'une marque. Comme nous l'avons
vu danspremiére partie de ce mémoird'image de la marque est la représentation mentale que se
font les consommateurs de la marque. Mesurer l'image de marque permet d'une part de vérifier que

celleci est positive, mais également qu'elle correspond a celle que I'entreprise essaie d'exprimer

ATTRACTIVITE

SONDAGEQUALITATIFS

Description

Le meilleur moyen pour mesurer l'attractivité de la marque reste le sondage. Il est conseillé
de toujours faire le sondage sur l'attractivité en présentant de la méme facon la marque et ses
concurrents. Lesnémes questions seront posées pour chaque marque. Cela permet d'une part
d'éviter au maximum les biais déddifs et d'autrepart d'avoir une échelle de comparaison. Un
score chiffré n'a pas la méme signification en fonction de la personne, alors quésit®n parmi les

concurrents est une donnée intéressante.

L'attractivité étant mesurée a partir des motivations du consommateur, il faut par avance
déterminer quelles peuvent étre ces motivations et faire une question par motivation. Par exemple, il
peut y avoir la motivation des qualités intrinséques du produit, la motivation de I'estime de soi, la
motivation de l'estime des autres.Préalablement a ces questions, il faut vérifier auprés des

individus interrogé$ Q A Y LJ2 Ndhdque OreredfiiSde muvoir les classer par ordregriorité.
Indicateur

[ QOAYRAOIF GSdzNJ AaSNROQKNBASTHNIS YRR dA DT NNZES O2 dzN
f QAVRAOI GSdzNJ adzNJ £ QF yySS
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[Qf\ﬁéy{j)\ﬁ\?‘ RS f I Y I NJj dzS = [j dzA NSLJN\E&A"SA'-FH

correctement peut étre mesurée grace a deux indicateurs.

ENQUETESUPRES DE CONSOMMARSE

Description

La meilleure méthode pour déterminer si les consommateurs identifient correctement la
marque est de les interroger directement. Le butfd®@ Sy lj dzs S Said RS RSGSN)NAYy
2yG SGS LISNbedza adz2NJ LYGSNYySiG LIN €S 0O2yaz2vyyld
clairement la marque.ll est possible de mettre en place un questionnaire pour vérifier les
connaissances du consoming dzNJ a dzNJ f QARSY GAGS RS € YI NJjdzsSo
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Indicateur

points. Cette note sera présentée e 2 dza

[ S NBadzZ GFd RS OS jdzSaidArAz2yylFANB RSONF si
F2NX¥S RQdzyS O02dzaNBSz | SO

aux objectifs
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AN

>
o~/

— N/

2007 2007 2007 2007 2008
Trimestre ITrimestre 2Irimestre 3rimestre 4rimestre 1

—o— Note /10

—e— Objectif

UTILISATION DES ABSXOIONS

Description

La comparaison entre les associations mémorisées par les consommateurs et les associations

que la marque souhaiterdi Fl ANB LI aaSNJ LISNX¥Si RS

NS

al g2 ANJ &’

correctement percue par lesonsommateursll est possible de mesurer le biais existant entre les

associations souhaitées et les associations mémorisées en comparant les dix principales associations

gue la marque souhaite communiquer et les pincipalesassociations qui sont réelinent percues

par les consommateursOn peut ensuite obtenir un score de divergence faisant la somme des

différences de position des associations ainsi classées.

Source de la donnée

Cette donnée proviendra de deux sources

RQdzyS LJ NIi RS doriskes pa2 I@sAicondommafedirs P9YI Sy dzSa f 2 N&

ou de sondages

%

Page |51

F



INSEEC Bordeagxean Dubearnes

- RQIdziNB LI NI RS& a420AldA2ya NBfS@gsSSa RIya

récoltées lors des piges presse en ligne.

Il est également possible de séparer ces dau® dzNOS& Sy RSdzE Ay RAOI (i Sdz

précision maximale.

Indicateur

[ NBLINBaSyildlFdAazy RS OSi A YIRANXI 2 SKRNG ad8Nd Y IO2 |
associations a comparekesdix associationsles plus importantes pour la marque seront comparées
avec lesdix associations les plus souvent citées par les consommateurs. Pour chaque association
souhaitéepar la marque, on comparera la différence de position avec le classement réalisé avec les
assoaitions percuespar les consommateugs t 2 dzNJ OKI| lj dzS RAFTFSNBYyOS RQ
point au score de divergence. On présentera également le score de divergeunse forme
ROKA&G23INF YYS adzNJ A (i ERYIS aFilNSoat 45 >t rhhdgadza JieiAR S v

maitrisée.
IDENTITE
Associations souhaitées Associations pergues Divergence Divergence totale:
1 - Confort 1-Cher 11 -Tres forte
2 - Ecologique 2 - Prét a porter 3 3
3 - Qualite 3 - Qualité
4 - Haut de gamme 4 - Chemises 7 - Forte
5- Prét a porter 5 - Prét a porter
6 - Homme 6 - Ecologique 5 - Moyenne
7 - Elégant 7 - Elégant
8 - Matiéres nobles 8 - Coton biologique
9 - Employés agréables 9 - Garantie
10 - Service 10 - Chaussures

QELX AOF A2y LI Eeddgique| Lz antafuel sbuhaitgrait Gue le terme
«Ecologiquey a2A0 S aSO2yR S8 LJdza ada20AS t € YI N
sixieme position dans les associatioréellement percues par les consommateurs. Il y a une
différence de quatre points entre la position souhaitée et la position réelle pour les consommateurs.

Onobtient un score de divergence de quatre points sur le ternielogiques.
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LES ASSOCIATIONS

LES ASSOCIATIONS

Description
Les indicateurs des associations permettent de ciinmdes associations auxquelles les

consommateurs associent la marque.

Source de données

Les données viendront principalement de sondaBedz R QS ypi NB (i rdé8ytathari RS
guelles sont les associations les plus fréquentes chez le consommateur. Pour cela, il faut demander
au consommateur quels sont les termes auxquels il associe la marque.

Il existe également des sites Internet qui recueillent les associationachetes aux plus
grandes marques par les consommateurs. On peut par exemple citer evgitebrandtags.net Ce
AAGS LISNXYSG | dzE OA&aAAGSdNA RS Lzt ASNI £8a Y2i3a
NBadzZ GFGa az2yd Syadzi ySizh 3dko TRASS aY 2&i23dza0 ttSka =F 2 N S | R

clés dépendant du nombre de fois ou le mot a été cité.
Indicateurs

[ 54 AYRAOFGSdNE O2yOSNYLyd t8& 8a20AF0GA2Y:
RAFTFSNBy(a (eLI5a R Qdladpienita padiedd geiméniotisfsinsséeiationsties R I

%
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chaque type seront présentéesiss forme de nuage de mots cldsa taille de chaque association
dépendra du nombre de citatiotke celleci par les consommateurs.
Pour une plus grande précision, pourrait également étreA Y 1 SNB aal yi RQSGdzRAS!

associations les plus importantes.

ASSOCIATIONS

FRODUIT SERVICE ASSOCIE AL PRODUNT = PERSOMMEL
Cher oualie compétence  BON Vendeurs
Lial
Vendeurs honnétes  Re@tour

Chemises Homme facile magasins agréable

Matériau de qualite  Prét a porter

Elégant MOde Laid BOUthues
Pantalon ceinmure Haut de design

gamme solide Durable ECO-
logique cown Laine

SSEMENTS DE LA MARCOU COMM

ATICHE

Licenciements ... Bonnes
Parachute doré Respect del'envi-

ronnement  Arnague Bonne pUbS Nicole Kidman ENVIi-
performance boursiére ronnement siogan Envoutant

Selection des fournisseurs
. Mise en avant produits Senﬁ-ua‘
Bons salaires mediatique

. #
||te Beauy paysages Ewvasion

Mescenat Beaux films
Logo Internet
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