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Marque «Suisse»: exploiter

des images bien ancrées

Le anade in Switzerland> évoque de nombreuses valeurs positives. Les
entrepreneurs peuvent exploiter ce phénomeéne lors du positionnement
de leurs produits et de leurs services.

Rudolf M. Pauli

Quelles images surgissent
dans la téte d’une Australien-
ne lorsqu’on lui parle de la
Suisse? Des montagnes, des
montres, du chocolat, des fromages?
Ou encore la qualité, la précision, la
propreté? Et quelles images viennent
a Pesprit d’un Suisse lorsqu’il pense
a son propre pays? Dans la perspec-
tive d’Expo.02, qui ouvre ses portes
le 15 mai, il est intéressant d’exami-
ner de plus prés les stéréotypes liés a
la Suisse — d’examiner la marque
Suisse> — de I'intérieur et de I’exté-
rieur. Pimage de la Suisse peut doper
les ventes, et pas seulement des en-
treprises a vocation exportatrice.
Celles axées sur le marché domes-
tique peuvent aussi s’appuyer dans
la commercialisation de leurs presta-
tions sur I’élément positif que repré-
sentent les valeurs suisses.
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Faire naitre des associations

Une marque> comprend toutes les
promesses et les idées que les clients
associent aux produits et aux servi-
ces proposés par une entreprise. Les
caractéristiques, associations et ex-
périences ainsi suscitées, a partir
desquelles les consommateurs dédui-
sent des images simplifiées et relati-
vement stables ou des valeurs sym-
boliques, composent I’image de la
marque. Les marques ne simplifient
pas seulement les décisions d’achat,
elles apportent aussi un bénéfice
émotionnel et offrent une sorte de
communauté.

DPinterpénétration commerciale ac-
crue au niveau mondial et la multipli-
cité des produits
font qu’il est de r
plus en plus diffi-

cile pour les entre-

prises de se dé-

marquer de leurs

concurrents. Cho-

mogénéité croissante de biens d’ori-
gines diverses exige toujours davan-
tage de perspicacité du client pour
différencier les produits. A cet égard,
une marque> forte peut aider a se po-
sitionner sur le marché et a souligner
la qualité et unicité. Cependant, les
stratégies de marketing nationales
comme internationales utilisent aussi
les renseignements les plus divers sur
Porigine d’un produit. En outre, le
consommateur regarde souvent di-
rectement la désignation d’origine in-
scrite sur le produit: cette chalne sté-
réo est-elle vraiment «made in Japan
ou cette montre-bracelet porte-t-elle
effectivement ’inscription Swiss ma-
de>? ’image du pays qui est ancrée
dans les esprits a son origine dans les
idées, informations et expériences di-
rectes relatives aux produits d’un

Vivre sa propre
marque

pays, ainsi que dans les images et va-
leurs indirectement véhiculées par le
marketing (sur le site) et la presse.

La marque «Suisse»
Comme le montre un sondage effec-
tué aupres des citoyens de I’'UE dans
le cadre d’une étude du programme
de recherche national 42, le stéréoty-
pe touristique conventionnel de la
Suisse en tant que pays de monta-
gnes, des banques, des montres et du
chocolat reste trés largement répan-
du. De surcroit, 'image <made in> de
la Suisse est depuis toujours associée
a qualité haut de gamme internatio-
nale, produits exclusifs, profond
respect de I’environnement et préci-
sion. De nombreux sondages ont
aussi confirmé ces
attributs de I’ima-
ge. Dans une ré-
cente enquéte de
Wirthlin  World-
J wide sur la per-
ception des entre-
prises suisses, ce sont les qualificatifs
conservatrices, trés réservées, fiables
et efficaces qui reviennent le plus.

Les images des pays se révélent en gé-
néral étre des perceptions trés sta-
bles, qui ne se modifient que lente-
ment et progressivement avec ’ac-
quisition d’informations et d’expé-
riences supplémentaires, et avec les
impressions qui restent finalement
attachées a des événements mar-
quants. Méme si «de Pintérieurs, nous
avons sirement une image beaucoup
plus différenciée de la Suisse, notre
sondage réalisé aupres d’environ 450
entreprises suisses confirme lui aussi
les stéréotypes classiques. A la ques-
tion des trois valeurs le plus souvent
associées a la marque <Suisse>, on
trouve la qualité, la tradition et I’in-



novation en téte de liste. Les entre-
preneurs doivent se demander dans
quelle mesure ils peuvent exploiter
ces valeurs pour améliorer le posi-
tionnement de leurs produits et trou-
ver davantage d’acheteurs.

Evaluation de I'image du pays
Dévaluation subjective d’un produit
ou d’un service proposé a une in-
fluence capitale sur la décision d’a-
chat. Mais comment se forme par
exemple le jugement personnel de la
qualité et de la valeur d’une cravate
dans la vitrine d’une boutique hors
taxes de I’aéroport? Outre ’environ-
nement, ’ambiance du moment, le
besoin et une multitude d’autres fac-
teurs, les images de la marque, de
’entreprise et du pays jouent un role
important. Si un acheteur potentiel
ne posséde que des informations li-
mitées sur I'une de ces trois dimen-
sions de I'image, il se fiera davantage
aux autres, qui elles sont bien an-
crées dans son esprit. L’acheteur po-
tentiel connait peut-étre la marque
mais pas I’entreprise et ne sait pas
non plus grand-chose sur le pays
d’ou vient la cravate. Cet acheteur
éventuel s’appuiera donc surtout sur
I’image de la marque gravée dans son
esprit. Le label <made in> ’aide a éva-
luer un produit lorsqu’il ne connait
que peu, voire pas du tout la marque
et entreprise fabricante.

En faisant appel a "image du pays
pour juger le produit, le consomma-
teur subit I’effet dit de I’halo. En
d’autres termes, son estimation (no-
tamment de la qualité du produit) est
irradiée et influencée par les valeurs
liées a Pimage du pays. Cette image
ancrée dans ’acheteur influence ain-
si la capacité de commercialisation
d’une marque. Si une marque est
étroitement liée a ’image d’un pays,
les lieux de production doivent étre
choisis en conséquence. S’il est avan-
tageux d’entrer sur le marché avec un
fabriqué en Suisse>, la Suisse doit ét-
re choisie pour site. Les montres qui
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«Made in Switzerland> — mention importante pour la vente des produits?
(en % de 476 réponses, pondéré de la part des exportations)

Importance pour la vente ... ...enSuisse .. a I'étranger
Construction Il

et bois
[/ —
I
I
]
0

Matiéres de base

Biens
d’investissement

Biens de
consommation

Tourisme*

100 80 60 40 20 20 40 60 80 100

I trés important
revét une certaine
importance
pas d'importance

Matieres de base: chimie, matiéres synthétiques, papier
électrotechnique, machines et métallurgie

Biens de consommation: habillement, arts graphiques, alimentation,
textile, horlogerie, meubles
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Tourisme*: quelle importance revét I'image de la Suisse pour la promotion commerciale de votre station
ou région touristique auprés des touristes suisses/étrangers?

Source: Sondage UBS mars 2002

Globalement, 27% des entrepreneurs interrogés pensent que le label <made in Switzerland> a une
trés grande importance et 45% trouvent qu'il a un certain poids. Comme prévu, le «<Swiss made> a
une plus grande valeur pour la vente de produits a I'étranger qu’en Suisse. Concernant les
entreprises a vocation exportatrice, 35% accordent une trés grande importance au «fabriqué en
Suisse» et 11% seulement estiment que cette mention n'a aucun effet. Pour les entreprises axées
sur le marché domestique, 13% conferent un tres grand poids a ce label et 49% sont d'avis qu'il
ne joue aucun role dans la vente de leurs produits. Aucune des entreprises interrogées ne pense

que le label <Swiss made»> a un effet préjudiciable.

posseédent le label suisse évoquent
toujours les mémes images; I’huile
d’olive scandinave ou le whisky ita-
lien n’éveilleraient vraisemblable-
ment pas les associations souhaitées.

Des rapports complexes

Toutefois, le pays d’origine supposé
d’un produit ne doit pas toujours for-
cément correspondre a celui de pro-
duction. Les ordinateurs assemblés
en Irlande ou les chaussures de sport
fabriquées en Malaisie et portant une
marque <américaine> ne sont que
deux exemples qui mettent en évi-
dence Pimportance des noms de
marque (mondiaux) pour les firmes
opérant a I’échelle internationale.
Dans de tels cas, I'image-pays du lieu
de fabrication peut passer au second
plan. Cependant, il arrive aussi que
cette image soit délibérément passée
sous silence pour éviter un recul des

ventes. Ainsi, il est arrivé que des
marchands d’automobiles aux Etats-
Unis ont refusé de vendre tout mo-
deéle fabriqué au Mexique ou ont re-
tiré ’autocollant indiquant le lieu
d’origine du véhicule. Les rapports
entre les divers effets produits par I'i-
mage de la marque, ’image du pays
et le site de production sont com-
plexes. Il est intéressant d’analyser
les messages que recoit le client.

Le «Swiss made> stimule

les affaires

Dévaluation des qualités d’un pro-
duit ou de services offerts a un effet
direct sur la décision d’achat. A la
question posée aux entrepreneurs
suisses de savoir si 'image de la Suis-
se favorisait ou entravait I’établisse-
ment et le développement de rela-
tions d’affaires a ’étranger, les ré-
ponses donnent, dans le cadre d’une
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comparaison internationale de la
compétitivité, une confirmation net-
te de la fonction de soutien que rem-
plit 'image du pays. Qui plus est, la
Suisse se place toujours, ces derniéres
années, dans le tiers supérieur de la
liste des pays. Uavantage que confe-
re le label Suisse> est aussi confirmé
par notre sondage (cf. encadré). Une
entreprise peut utiliser de maniére ci-
blée les dimensions de I'image assor-
ties de valeurs positives pour opérer
un transfert d’image sur les produits
et les services qu’elle offre.

Tout nom d’entreprise ou de marque
qui ’approprie le concept «Suisse> ou
la syllabe <Swiss> exploite I'image qui
y est associée. Le registre des firmes
de Suisse centrale compte environ
2000 entreprises ayant <Schweiz»,
Suisse», «Svizzera», Switzerland> ou
Swiss> dans leur nom. En outre, les
noms commerciaux font encore bien
plus souvent référence a la marque
Suisse> — par exemple en utilisant le
début de mot Sw...> (Swatch, etc.).
Le nom Swiss> de la nouvelle com-
pagnie aérienne helvétique joue car-
tes sur table a cet égard. Mais la
marque ou le nom de la firme, ou en-

core la désignation d’origine inscrite
sur le produit ne sont pas les seuls
moyens employés pour informer I’a-
cheteur potentiel de la provenance
du produit ou éventuellement la sug-
gérer sans étre totalement fidéle a la
réalité par le recours a des processus
de fabrication en plusieurs étapes.
Souvent, le design du produit et de
I’emballage, le lien avec des symboles
connus ou I'image d’un drapeau sont
utilisés pour exploiter la relation
avec une image de pays potentielle-
ment porteuse.

Gestion de la marque

A travers le marketing, une <marque
regoit un visage et produit un effet a
Pextérieur. Toutefois, les promesses
véhiculées par la <marque> ne se rap-
portent pas uniquement aux produits
fournis. Les centrales d’appel, les ser-
vices a la clienteéle et les canaux de
distribution constituent d’autres élé-
ments de I’interface entre I’entrepri-
se et le client. Une bonne marque
soutient la croissance d’une entrepri-
se et contribue a ouvrir des perspec-
tives en matiére de prix. Gérer une
marque signifie donc bien plus que
faire de la publicité vers I’extérieur.

Influences multiples s’exercant sur I'évaluation d’un produit

de la marque

Image du pays

Image

!

—>

informations

Source: Neben-nombre et al.; Peng et al.; UBS

L'évaluation d'un produit et la décision d'achat qui en découle dépendent non seulement du besoin, du rapport
prix/prestation et d'autres facteurs, mais aussi en grande partie de I'image de la marque et du pays. L'achat effectif
du produit et les informations supplémentaires confirment ou modifient les attentes préalablement exprimées.
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Cependant, I’image d’une marque
n’est transmise durablement que si
elle vit aussi a Pintérieur de l'entre-
prise.

La gestion d’une marque, en exploi-
tant ou non 'image d’un pays, devrait
toujours poursuivre un but unique.
Une marque soignée, qui constitue
une partie de la stratégie de Pentre-
prise en raison de I'importance de
Pinterface entreprise/client, contribue
a la différenciation du produit et a la
confiance des consommateurs dans la
valeur de la firme. La stratégie com-
merciale et la stratégie de marque doi-
vent refléter la méme vision straté-
gique et la méme culture d’entreprise;
la gestion de la marque est un travail
de gestion crucial. Une gestion de la
marque créatrice de valeur part d’une
connaissance précise des clients et des
segments de clientéle, des concurrents
et de la stratégie commerciale de ’en-
treprise. La définition de ce que la
marque doit représenter aux yeux des
clients ne vient qu’apres. Ce position-
nement doit ensuite étre communiqué
le plus systématiquement et le plus ef-
ficacement possible aux groupes
concernés.

La notoriété a une valeur

Dans le palmarés des 100 marques
les plus prisées établi par Interbrand,
Coca-Cola, Microsoft et IBM occu-
pent les trois premiéres places. Trois
marques suisses sont citées dans la
classification mondiale: Nescafé, Ro-
lex et Swatch. Comme le montre no-
tre sondage sur I"image de la Suisse
vue de P’intérieur, toute une série de



marques suisses sont bien connues.
Globalement, les quelque 400 entre-
prises suisses ayant répondu ont
mentionné 74 produits ou firmes hel-
vétiques. Au sommet de la liste, on
trouve Nestlé (67% des répondants
et 25% de toutes les désignations),
Swissair/Swiss(Air)/Swiss (40% et
15%), Swatch (37% et 14%), UBS
(24% et 9%), et Novartis (14% et
5%). Les actions de marketing au-
prés du segment de clientéle ciblé vi-
sent toujours a accroitre le degré de
notoriété.

Le capital monétaire que représente
le label peut se calculer, par exemple
par la vente de produits identiques
avec ou sans marque. La différence
entre les chiffres d’affaires réalisés
correspond alors a la valeur de la
marque. La plus-value d’un produit
associé a une marque forte peut se
déduire d’une part de la qualité telle
qu’elle est percue et des caractéris-
tiques qui lui sont attribuées. Les en-
treprises qui possédent une marque
forte peuvent profiter, par rapport a
leurs concurrents, des associations
d’images qui sont suggérées, méme si
celles-ci sont par-

fois injustifiées.

D’autre part, li-

mage de marke-

ting qui est diffu-

sée confére une

valeur immaté-

rielle 2 une marque. Beaucoup de
clients sont préts a payer de fortes
majorations de prix pour établir un
lien direct avec I'image d’un produit.
Dans ce cas, ce qui est vendu, ce n’est
pas un produit ou une solution, mais
un style de vie. Et cela, bien que des
marques moins connues offrent sou-
vent une qualité identique voire
meilleure, et des caractéristiques su-
périeures.

En outre, la valeur d’une marque ne
se reflete pas uniquement dans les
majorations de prix qui peuvent étre
appliquées. Les marques peuvent

Si les valeurs associées
au label <Suisse> ren-
forcent le démarquage
du produit ou la fidéli-
sation des consomma-
teurs, alors les straté-
gies de marketing
peuvent exploiter la
marque <Suisse» et les
valeurs qui lui sont as-
sociées avec profit.

Valeurs associées a la marque «Suisse»
(en % de 456 réponses)
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Source: Sondage UBS de mars 2002

aussi étre négociées, donc vendues.
La fidélisation des consommateurs,
qui est renforcée par une marque,
peut faire grimper le chiffre d’affai-
res. Dans certains cas, la marque
peut aussi avoir une incidence positi-
ve sur la solvabilité d’une entreprise,
en tant que valeur patrimoniale.

Exploiter les dimensions
positives
Les secteurs <typiques d’un pays> peu-
vent en général profiter davantage de
dimensions positives de I’image du
pays que les entreprises de secteurs
atypiques>. Si image du pays est
forte et peut étre
directement utili-
sée pour soutenir
une marque déja
forte, alors cette
image doit étre
soulignée, en mé-
me temps que la marque. Car la
marque <Suisse> ne sert pas seulement
a vendre du chocolat. La qualité, la
tradition, Pinnovation et la haute
technologie sont des valeurs qui peu-
vent étre exploitées aussi bien dans
des secteurs traditionnels comme
I’industrie des machines que par des
entreprises qui travaillent dans la na-
notechnologie ou les techniques mé-
dicales. Si 'image de la marque est
faible mais que celle du pays est
avantageuse et intéressante a évoquer
pour les secteurs concernés, alors il
est payant de mettre I’accent sur le
«made in Switzerland> et les valeurs

qui lui sont associées. Les entreprises
doivent donc faire ressortir les di-
mensions les plus positives de 'ima-
ge pouvant étre judicieusement asso-
ciées aux produits et aux services
proposés.

Vendre la Suisse

D’un point de vue économique, les
actions nationales de relations pu-
bliques soutiennent I’économie pri-
vée surtout par le stimulant com-
mercial recherché, ainsi que par la
publicité touristique et du site. Mé-
me si dans la compétition (mondia-
le) des destinations de tourisme, la
Suisse est présentée comme un pays
de montagnes, les infrastructures, les
conditions-cadre, le systéeme poli-
tique, la structure économique, la
composition socio-économique de la
population, etc. sont des éléments
importants d’une image différenciée
de la Suisse. Comme la marque <Suis-
se> n’évolue que lentement et que les
personnes qui en savent plus sur la
Suisse ont généralement une meilleu-
re image globale de notre pays, tou-
te action, ainsi que tout produit ou
tout service helvétique contribue a
forger I'image de la Suisse, et toute
personne fait figure d’<ambassa-
deur.

rudolf.pauli@ubs.com
0012342556
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