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La tension entre global et local dans le domaine alimentaire conduit a I’apparition de deux
grands types de stratégies d’entreprises dans le secteur agroalimentaire : d’un coté, des
stratégies de globalisation des produits et des marques qui parient sur un processus
d’uniformisation des comportements alimentaires a 1’échelle de la planéte. Menées
principalement par les firmes multinationales de I’agroalimentaire, ces stratégies tentent
d’occulter toute référence a 1’origine des produits sauf dans la communication comme en
témoigne le discours de Peter Brabec, PDG de Nestlé « Tout ce qui est per¢u par le

consommateur doit étre local, tout le reste doit étre global »*.

De l’autre c6té, des stratégies de différenciation « ou de distinction » (Marchenay, 2002), qui
utilisent I’origine des produits, a travers le concept de « produits de terroir », comme un levier
de création de valeur pour leurs produits et marques. Ces stratégies sont le fait des PME et des
distributeurs a travers notamment des marques propres dédiées au terroir, au bio ou a la

qualité.

Si en termes de part de marché, les produits de masse standards représentent les ¥4 du marché
au prix de lourds investissements marketing, les taux de croissance restent cependant faibles
(moins de 1% par an depuis 10 ansz) contrairement au marché des produits différenciés (avec

label de qualité) qui affichent des taux de croissance annuels de 5-10 %°.

Parmi les facteurs de différenciation des produits alimentaires, la référence a ’origine a été
utilisée comme levier de création de valeur par un nombre croissant d’entreprises.

Ainsi les PME, les grandes firmes multinationales et la grande distribution alimentaire,
cherchent a tirer parti des actifs spécifiques situés sur leur territoire, notamment 1’image, la
notoriété¢ et le savoir-faire culinaire, pour fonder la typicité des produits et opérer une
différenciation stratégique sur le marché des produits alimentaires grace au concept de

« produits de terroir ».

'RIA, juillet 2001, p. 24
2 IRI-France, le Monde du 15 juillet 2004.
? Rastoin J.L, a partir de Insee 2004, comptes nationaux
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La valeur ajoutée apportée par l’origine géographique des produits constitue, pour les
producteurs, un moyen de rehausser la qualité percue de leurs produits et marques et de

construire la notoriété et ’image de marque des entreprises sur celle de la région d’origine.

Le terroir dans la stratégie des entreprises

L’attractivité du marché des produits de terroir a poussé les entreprises a mettre en ceuvre

différents moyens de signalisation de la région d’origine sur leurs produits et marques.

L’utilisation du terroir apparait soit en complément de la marque propre de I’entreprise
(Brandade de Nimes Raymond Geoffroy), soit seule (Pélardon des Cévennes, Cassoulet de
Castelnaudary), soit reprise dans la marque propre de ’entreprise (Grisettes de Montpellier ou
Porc du Pays d’Oc), soit dans le nom de I’entreprise (Vignerons Catalans, Clair de Lorraine).

Par ailleurs, le nombre de marques déposées a I’INPI, comprenant le mot terroir en préfixe ou
en suffixe a explosé en passant de 30 % a 62 % des marques déposées dans le secteur

agroalimentaire entre 1990 et 2000 (Scheffer, 2002).

Les distributeurs, quant a eux, ont profité de la vague terroir pour lancer des Marques De
Distributeurs (MDD) dédiées (Reflets de France chez Carrefour, Nos régions ont du talents
chez Leclerc, Terre et Saveurs chez Casino...). Les firmes multinationales de
I’agroalimentaire, malgré des réticences fortes a s’engager dans des démarches collectives de
signalisation de la qualité, utilisent D’origine des produits comme un élément de
différenciation et surtout comme message publicitaire. C’est le cas, par exemple, de Danone
avec des yaourts composés avec des fruits spécifiques des régions frangaises (abricots du
Roussillon, mirabelles de Lorraine) ou du groupe Lactalis avec le camembert « Bridel
TERROIR ».

Enfin, les PME voient dans les produits de terroir un formidable levier pour valoriser les
produits et pour s’affranchir des investissements importants nécessaires a la mise en ceuvre
d’une marque propre. Des études empiriques effectuées en région Languedoc Roussillon
(Aurier et Couderc, 2000 ; Fort, 2000), ont montré que ’ancrage au terroir des PME

permettait de dégager de meilleures performances économiques.



INTRODUCTION GENERALE

Le terroir du point de vue du consommateur

Le succés des produits « différenciés » trouve des sources dans les nouvelles tendances de la
consommation en général et de la consommation alimentaire en particulier. En effet, plusieurs
auteurs ont montré que la consommation alimentaire s’oriente, de plus en plus, vers des
produits porteurs de signes d’identification, de confiance et de réassurance (Brunso, Fjord et

Grunert, 2002 ; Dubois, 1998 ; Sirieix, 1998).

Quel que soit le déclencheur de ces changements de comportement (la mondialisation, les
crises alimentaires a répétition ou la remise en cause du progres technologique), le
consommateur est en quéte de sens et d’authenticité (Camus, 2003).

Dans cette quéte de sens et d’authentique, les produits de terroir apparaissent comme des
produits « refuges » permettant 1’accomplissement simultané de toutes les attentes (gofit,

plaisir, santé, lien social, éthique, protection de 1I’environnement...).

Les produits de terroir correspondent a des produits construits a 1’échelle locale par une
interaction forte entre producteurs et consommateurs locaux. Ils incorporent une identité forte
liée au terroir auquel ils sont associés (Bérard et Marchenay, 2004 ; Le Tablier et Nicolas,
1994 ; Sylvander, 2004). Ils sont caractérisés par un attachement a une origine géographique
bien délimitée.

La signalisation de 1’origine géographique d’un produit alimentaire peut faire 1’objet d’un
droit de propriété* collectif et obéit alors a une réglementation stricte au niveau francais et
européen afin de protéger les producteurs de la concurrence déloyale et de garantir la
provenance des produits aux consommateurs.

Cette réglementation a donné a I’origine géographique des produits, un statut de signe de
qualit¢ a part entiére, qui constitue une information importante recherchée par les
consommateurs. En effet, ’enquéte CREDOC, INC, (2001)5 montre qu’en dehors de la Date
Limite de Consommation (DLC), les consommateurs cherchent d’abord 1’information sur

’origine du produit a 51 %.

* Dans le cadre de I’OMC, les accords ADPIC considérent les Indications Géographiques (IG) comme une
nouvelle catégorie de droit de propriété.

> Loisel et Couvreur, (200), les Frangais, la qualité de 1’alimentation et I’information, Journée du droit du
consommateur, 15 mars, Paris. Enquéte réalisée par le CREDOC pour I’Institut National de la Consommation.
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Le terroir : un objet de recherche complexe

Le concept de terroir a été trés abondamment étudié a travers des disciplines aussi diverses
que la géographie, la sociologie, 1I’anthropologie, 1’économie et la gestion. Dans le domaine
de I’économie, le terroir a ¢ét¢ abordé en termes de signal de la qualité (Raynaud et
Valceschini, 2000), comme un contrat implicite et unilatéral (Klein et Leffler, 1981), comme
un bien public a travers la réputation du signal (Tirol, 1996) et comme un levier de
développement local, des stratégies collectives et des problémes de coordination dans la
gestion du signal (Sylvander, 2000 ; Garcia-Parpet, 2001 ; Tregear, 2003). En sciences de
gestion, le concept de terroir a été¢ étudié a travers les stratégies de différenciation des
entreprises (Nicolas et al, 1997 ; Fort, 2000 ; Marchesnay, 2001 ; Polge, 2003 ; Fort et Fort,
20006). Les recherches concernant le comportement des consommateurs en matiere de produits
de terroir, ont été, dans la majeure partie des cas, contingentes aux produits régionaux
(Trognon et al, 1999 ; Mclntyre, 2001 ; Tregear, 2003 ). Une étude réalisée en Espagne par
Jimenez-Zarco (2000), aborde 1’origine comme facteur déterminant de 1’image de marque des
dénominations d’origine. En Gréce, Fotopoulos et Krystallis (2001) ont étudié 1’attitude des
consommateurs envers une AOC huile d’olive, et le consentement a payer un supplément de
prix pour I’AOC. Enfin, Van Ittersum et al (2003), aux Pays Bas, en basant leur approche sur
la littérature portant sur 1’effet pays d’origine, ont cherché a tester si 1’attitude favorable
envers une région se traduisait par une meilleure préférence du produit (pommes de terre et

biére).

L’examen de la littérature montre aussi que le concept de terroir a été souvent étudié dans sa
forme réduite liée aux signes officiels de qualité de type AOC. Or, les quelques études sur la
perception des produits liés a une origine géographique par les consommateurs (Trognon et al,
1999 ; Mclntyre, 2001 ; Tregear, 2003 ) montrent la complexité du concept et les nombreuses
dimensions qui lui sont attachées. De plus, et particulierement en France, le concept de terroir
va bien au-dela de la notion de produits régionaux, traditionnels ou locaux que 1’on rencontre
dans les autres pays européens.

La principale caractéristique des produits de terroir se traduit par le lien fort entre un produit
et une région géographique associée au produit. Affichée sur le produit, la région d’origine va
activer un certain nombre d’associations liées en particulier a I’image de la région et ses

compétences reconnues dans la fabrication du produit. Nous pouvons donc considérer les
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produits de terroir comme des « produits d’origine », correspondant a ce que les autres pays

européens appellent « Origin Labelled Products »°.

L’ origine des produits en marketing : [’effet pays d’origine

La littérature marketing s’est beaucoup intéressée a 1’effet pays d’origine dans 1’évaluation
des produits, depuis les travaux fondateurs de Shooler (1965). Il est généralement admis
I’existence d’un biais dans ’évaluation des produits nationaux par rapport aux produits
importés (Han et Terpstra, 1988 ; Samiee, 1994 ; Peterson et Jolibert, 1995 ; Verlegh et
Steenkam, 1999). Les consommateurs construisent un stéréotype des pays étrangers qui va
influencer leur évaluation de la qualité des produits (Agrawal et Kamakura, 1980 ; Erickson et

al., 1984 ; Maheswaran, 1994).

La mondialisation et les délocalisations des usines dans les pays a moindre cott, a fait
apparaitre des produits « hybrides » ou « bi-nationaux », qui affichent deux pays différents,
par exemple le pays de la marque et celui de la fabrication (une voiture Renault-France
fabriquée en Roumanie) ce qui a engendré de la part des chercheurs en marketing des travaux
sur les effets conjoints et d’interactions entre le pays d’origine et la marque (Chao, 1989 ; Tse
et Gorn, 1993 ; Okechuku, 1994 ; Ahmed et d’Astous, 1996 ; Haiibl et Elrod, 1999 ; Jo et al,
2003).

Ces recherches ont donné lieu a des résultats divergents et parfois contradictoires. En effet,
certaines recherches ont montré que 1’effet du pays d’origine était plus important que celui de
la marque (Han et Terpstra, 1988 ; Johansson et Nebenzahl, 1986 ; Nebenzal et Jaffe, 1997).
D’autres concluent que le poids de la marque est plus important (Chao, 1989 ; Cordell, 1992 ;
Tse et Lee, 1993). De plus, la prise en compte des effets d’interaction montre que ces derniers
peuvent avoir un effet plus important que les effets principaux de la marque et du pays
d’origine. Le concept de la force de la marque a été avancé par plusieurs chercheurs pour
expliquer I’influence faible du pays d’origine sur les grandes marques (Cordell, 1992 ; Tse et
Lee, 1993 ; Jo et al., 2003), d’autres auteurs ont mis en ¢évidence le role de la congruence

entre I’image du pays et celle de la marque (Haiibl et Elrod, 1999).

® Voir le projet européen Dolphins —www.origin-food.org.

10



INTRODUCTION GENERALE

Notre recherche : pour une conceptualisation des effets principaux et des effets de
congruence du produit, de la marque et de la région d’origine sur [’évaluation des produits

marqués et d’origine.

Nous proposons, dans notre recherche, de mieux comprendre le processus d’évaluation des
produits de terroir et les roles respectifs de la région d’origine, de la marque et de la catégorie
de produit dans la valorisation des produits alimentaires de terroir, ainsi que leurs effets

d’interaction.

Pour cela, nous partirons de 1I’hypothése selon laquelle la région d’origine fonctionne comme
une catégorie cognitive (comme la marque), composée de produits et d’associations
spécifiques permettant un transfert de performance sur le produit. Cette hypothése a déja été
proposée (Aurier, 1999 ; Aurier et Couderc, 2000), mais n’a pas fait, a notre connaissance,

I’objet de validations empiriques.

Sur la base des travaux portant sur l’effet pays d’origine (le terroir d’origine), nous
introduirons ¢galement le concept de région d’origine, et nous proposerons une
conceptualisation de ses effets sur la valorisation des produits. En effet, I’image régionale et
I’attitude envers la région d’origine jouent un réle important dans la préférence du produit. La
région d’origine constitue un nouvel axe prometteur, alors que la littérature sur le pays
d’origine semble s’essouffler a cause de la globalisation des marchés et de la disparition

progressive des frontiéres des pays et des entreprises.

Les produits alimentaires de terroir affichent, par ailleurs, généralement une marque en plus
de la région d’origine. Le rdle des associations a la marque dans le capital marque a été
largement mis en évidence dans la littérature (Keller, 1993 ; Changeur, 1999 ; Yoo et Donthu,
2001 ; Washburn et Plank, 2002). Nous proposons d’étudier 1’effet de la marque a travers le
capital marque et l’attitude envers la marque sur I’évaluation des produits marqués et

d’origine.

En outre, la présence sur les produits de terroir des trois signaux de qualité : la région
d’origine, la marque et la catégorie de produit, laisse supposer 1’existence de phénoménes de
congruence et de fit dont les effets sur les processus de choix des consommateurs ont été mis

en évidence aussi bien dans la littérature sur le pays d’origine (Roth et Roméo, 1992 ;

11
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Nebenzahl et Jaffe, 1997 ; Haiibl et Elrod, 1999) que dans celle liée a I’extension de marque
(Aaker et Keller, 1990 ; Broniarczyk et Alba, 1994).

Une lecture intégrée de ces différents courants du marketing, a la lumiére de la théorie de la
catégorisation, nous permet de proposer un modele conceptuel d’évaluation des effets
principaux de la région d’origine, de la marque mais aussi de la catégorie de produit, ainsi que
les effets relatifs de chaque attribut extrinséque en présence des autres attributs, et enfin les

effets de congruence et de fit qui apparaissent entre ces différents signaux.

Sur le plan managérial, le développement récent du marché des produits de terroir pousse
chaque acteur a chercher a en tirer parti. Cependant le concept de produits de terroir pose
encore des questions quant a sa définition, sa conceptualisation et ses mesures. Les enjeux des
stratégies de signalisation de ’origine géographique des produits se situent aussi bien au
niveau des entreprises que des institutions publiques. Pour les entreprises, notre recherche
permettra d’apporter des €léments de réflexion concernant les stratégies de marquage et de
positionnement des produits. Comprendre le processus d’évaluation des produits d’origine, les
poids respectifs de la marque et de la région d’origine ainsi que les problémes de cohérence
entre marque et région d’origine permet de mieux raisonner la pertinence de la signalisation
de l’origine et d’accroitre les conditions de succeés d’une extension de marque vers la
catégorie des produits de terroir.

Pour les institutions régionales chargées de la promotion de leur région ainsi que pour les
entreprises engagées dans des stratégies collectives, notre recherche apportera des outils pour

penser et coordonner un marketing territorial adapté, cohérent et donc efficace.

Synopsis de la these

La recherche est présentée en deux grandes parties. La premiére a pour objectif de faire une
synthese de la littérature ; elle aboutit a la construction du modele conceptuel que la seconde
partie cherche a affiner et a tester sur le terrain.

La construction du modéle conceptuel de la recherche est structurée en deux chapitres.

Le premier vise a caractériser le champ des produits alimentaires de terroir et a faire la
synthése des travaux sur le sujet afin de présenter 1’intérét et 1’originalité de la recherche.
Nous montrerons ainsi que le produit de terroir est un produit caractérisé par un lien a une

région d’origine.

12
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La littérature sur I’effet pays d’origine nous permettra ensuite de faire un parall¢le avec 1’effet
région d’origine. Nous pourrons ainsi mieux cerner les processus d’influence de 1’information

sur la région d’origine sur I’évaluation des produits.

Le chapitre 2 a pour objectif d’intégrer les apports des recherches en marketing de la marque
afin de proposer un modele conceptuel qui intégre les effets de la région d’origine et de la
marque sur I’évaluation des produits marqués et d’origine. La présence de la région d’origine
et de la marque sur un produit engendre des effets de congruence, que nous analyserons a la

lumiére de la théorie de la catégorisation.

La deuxieéme partie est consacrée au test du modele conceptuel issu des approches théoriques.
Elle comporte deux chapitres.

Le chapitre 3 précise la méthodologie et les choix préalables a 1’étude principale.

La réalisation d’une étude exploratoire de terrain, qui vise a tester 1’existence du concept
« produits de terroir » dans ’esprit du consommateur et a en préciser les dimensions, sera
présentée. Elle permet de compléter, d’affiner et d’adapter le modele conceptuel, et de
proposer les hypotheses de la recherche.

Les choix définitifs de 1’expérimentation se feront grace a une étude préliminaire afin de
sélectionner les produits, les marques et les régions sur lesquels portera 1’étude empirique
principale.

La construction et le test du questionnaire seront, enfin, exposés.

Le chapitre 4 de cette partie sera consacré a 1’analyse et a la discussion générale des résultats,

au regard de la théorie et des apports managériaux.

13
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Premiére partie

Effet terroir- effet pays
d’origine

Le role de la marque
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Les apports de la
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Deuxiéme partie

Le modele
conceptuel théorique

Etude exploratoire
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Modgé¢le conceptuel de la
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Effets principaux et

d’interaction de la catégorie
de produit, de la marque et de

la région d’origine sur

I’évaluation des produits
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PREMIERE PARTIE : CONCEPTUALISATION

L’objectif de cette premiére partie est de proposer un modele conceptuel qui permet de
comprendre les modes d’influence de la région d’origine et de conceptualiser les effets
principaux et les effets d’interaction de la catégorie de produit, de la marque et de la région
d’origine, trois facteurs qui sont généralement présents simultanément sur un produit
alimentaire de terroir. Pour cela, une revue ciblée de la littérature dans différents domaines du

marketing sera présentée.

Le premier chapitre permet de préciser le champ et le contexte dans lesquels se situe notre
recherche, a savoir les produits alimentaires de terroir. Ce chapitre a pour objectif de définir et
de préciser les spécificités de cette catégorie de produit et de montrer 1I’importance de
I’origine des produits dans le processus de choix des consommateurs.

En s’appuyant sur la littérature qui traite de 1’effet pays d’origine (Country Of Origin effect,
COO), développée principalement en marketing international, nous proposons dans ce
premier chapitre de discuter la pertinence de transposer ce concept a I’effet Région d’Origine
(Region Of Origin, ROO). Nous étudierons les conditions qui favorisent un transfert de valeur

de la région d’origine vers le produit.

Dans le chapitre 2, nous présentons une synthése des travaux sur la marque et le capital
marque, dans le but de préciser les modes d’influence de la marque et du capital marque dans
I’évaluation des produits marqués.

Un modele intégrant les deux courants de littérature marketing sur 1’effet pays d’origine et
I’effet de la marque, est proposé dans ce chapitre. Il intégre, par ailleurs, des apports de la
théorie de la catégorisation qui permettent d’affiner le modele et de tenir compte des effets de

congruence entre le produit, la marque et la région d’origine.
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CHAPITRE 1-DE L’EFFET TERROIR A L’EFFET PAYS D’ORIGINE

Si le terroir constitue sans aucun doute un levier de création de valeur pour les entreprises
agroalimentaires, un moyen de « ré-assurance » pour le consommateur, il n’en reste pas moins
flou et polysémique aussi bien dans la littérature que dans les pratiques. Ce premier chapitre
est consacré a l’analyse des différentes acceptions du concept « produits de terroir » et a
I’examen de sa place dans les stratégies des entreprises et dans les choix des consommateurs.
Nous nous attacherons également a clarifier la différence entre le concept de produits de
terroir et les différents signes de qualité qui lui sont plus ou moins rattachés.

Le role de la région d’origine des produits de terroir sera examiné dans ce chapitre dans le but
de transposer les résultats des nombreuses recherches dans le domaine de I’effet pays
d’origine (COO).

Ce chapitre est structuré en deux sections : la premiére présente une synthese des différentes
approches du concept « produits de terroir » dans le but de définir, de caractériser et d’évaluer
I’importance économique du concept de produit de terroir dans le secteur agroalimentaire.
L’¢étude des produits de terroir par rapport aux autres signes de qualité et au regard de la
réglementation francaise et européenne en vigueur est menée afin de préciser notre objet de
recherche. Nous présentons également dans cette premiére section, la place des produits de
terroir dans les différentes tendances de la consommation en général et de la consommation
alimentaire en particulier. Nous serons amenés, dans cette section, & mettre en lumiere le role

de I’origine géographique dans le concept de produits de terroir.

Dans la littérature marketing, le role de la région d’origine dans 1’évaluation des produits est
un theme de recherche relativement récent et s’appuie principalement sur la littérature plus
riche de I’effet pays d’origine.

La deuxieme section de ce chapitre fera une synthése des travaux sur 1’effet pays d’origine.
Nous présenterons les différentes définitions, les modes d’influence sur les produits et sur les
marques. La pertinence de cette littérature par rapport aux produits de terroir sera également

discutée.
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Sectionl - Du produit de terroir au produit d’origine

Le terroir envahit de plus en plus les produits alimentaires a tel point qu’il devient difficile de
faire le tri entre « I’authentique » et le « succédané », d’autant qu’aucun texte réglementaire
n’encadre la mention « terroir ». Alors que le marché est porteur, chaque acteur tente de
définir le concept de produits de terroir a son avantage. Méme si la réglementation (frangaise
et européenne) a tenté¢ de certifier certains signes de qualité qui revendiquent 1’ancrage au

terroir, le concept apparait bien plus large et plus flou.

Nous présentons, dans cette section, les différentes acceptions du concept de produits de
terroir et son importance dans 1’économie agricole et agroalimentaire. Le point de vue des
consommateurs et la place qu’ils accordent a ce type de produits seront ¢galement présentés
dans cette section.

Nous commencerons par une syntheése des approches issues de la littérature concernant les
définitions et les typologies des produits de terroir. L’approche réglementaire permettra de
faire la différence entre produits de terroir et produits avec signe officiel de qualité. Le
concept de produit de terroir du point de vue des professionnels sera analysé a travers 1’étude
des stratégies des entreprises en matiere d’utilisation du concept. Nous terminerons cette
section par I’étude de la place des produits de terroir dans les tendances de la consommation

en général et de la consommation alimentaire en particulier.

1.1 Le concept de produits de terroir : les différentes approches

Différentes approches du concept de produits de terroir sont proposées par les chercheurs et
les professionnels. Plusieurs chercheurs ont défini et fait circuler une conception du produit de
terroir qui semble aujourd’hui dominer le champ des connaissances des différents acteurs
(producteurs, 1égislateur, consommateurs...).

Les « figures de terroir » ainsi créées, a 1I’image des « figures du clients » (Dubuisson-
Quellier, 2002), constituent donc les différentes facettes d’un concept fuyant, pluriel et
complexe (Cochoy, 2002), dont il s’agit d’identifier les points communs et les différences.
Nous allons présenter maintenant ces différentes approches en distinguant le point de vue de

la littérature, le point de vue réglementaire et le point de vue des professionnels.
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1.1.1 Les produits de terroir du point de vue de la littérature

L’historique de I’expression « produits de terroir » n’est pas facile a fair tellement elle semble
avoir toujours « occupé le terrain » (Bérard et Marchenay, 2004). Les auteurs lui trouvent des
racines remontant a la révolution frangaise, qui reconnait les particularismes locaux malgré la
volonté politique unitaire. La gastronomie, le costume et la langue sont reconnus comme des
signes distinctifs du lieu. Ce qui est récent, c’est le télescopage entre le terme « produit »,
relativement nouveau, et le vocable « terroir », beaucoup plus présent dans 1’histoire (Bérard
et Marchenay, 2004, p. 5).

Les premiers travaux concernant les produits de terroir ont été initiés par les géographes dans
des études sur les vignes et le vin portant sur les liens entre les produits et les terroirs. A partir
des années 1990, plusieurs autres disciplines se sont intéressées aux produits de terroir. Des
sociologues et des ethnologues ont cherché a comprendre le réle de ces productions dans le
milieu local et leur processus de construction (Bérard et Marchesnay, 1995, 2000), des
¢conomistes ont considéré le terroir comme un signal de qualité et ont travaillé sur la gestion
collective de la qualité, et des agronomes ont cherché a clarifier 1’effet terroir sur la typicité
des produits. En revanche, alors que ces produits se sont fortement développés depuis une
dizaine d’année, nous constatons un faible nombre de travaux en gestion et, en particulier, en

marketing.

1.1.1.1 Definition et construction du concept de produits de terroir

Le concept de produits de terroir est, de I’avis des chercheurs et des praticiens, polysémique et

polymorphe. Le tableau suivant donne les principales définitions recensées dans la littérature.
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Tableau 1.1 : les principales définitions des produits de terroir recensées dans la littérature

Objet Définition Référence
Appellation d’Origine | Constitue une AOC la dénomination d’un pays, | INAO, Loi du 6 mai, 1919
Contrélée (AOC) d’une région ou d’une localité, servant a désigner

un produit qui en est originaire et dont la qualité
ou les caractéres sont dus au milieu géographique
comprenant des facteurs naturels et humains.

Produits de terroir

Ils se caractérisent par une réelle originalité liée au
milieu local comprenant les caractéres physiques
du terroir et des contraintes de fabrication
importantes. Le produit est spécifique de I’aire
géographique dont il est originaire et il apparait
impossible aux intervenants d’autres régions de
fabriquer exactement le méme produit.

Ricard, 1994

Produits traditionnels
de terroir

Tous les produits commercialisés, quel que soit
leur mode de commercialisation, dont Ia
fabrication traditionnelle est liée a la transmission
de savoir-faire de génération en génération, qui
sont attachés a une zone géographique quelle que
soit I’échelle ou le type de zone (urbain, rural), qui
bénéficient d’une certaine notoriété, qui sont
stables dans leurs dénominations et techniques de
fabrication et qui se caractérisent par un savoir-
faire particulier sur au moins un des maillons de la
chaine de fabrication.

Conseil National des Arts
Culinaires, 1995

Les produits de terroir

Regroupent tout produit alimentaire, transformé ou
non, portant un signe de qualité ou non, ayant un
lien avec le terroir tangible ou non, déclinant une
identité géographique ou non, étant récent ou
ancien, qui bénéficie aupres des consommateurs,
de par sa dénomination et la communication qui
soutient sa commercialisation, d’une image terroir.

Lagrange et al., 1997

Les produits de terroir

Un terroir est (1) un espace géographique délimité,
(2) ou une communauté humaine, (3) a construit
au cours de I’histoire un savoir-faire intellectuel
collectif de production, (4) fondé sur un systéme
d’interaction entre un milieu physique et
biologique, et un ensemble de facteurs humains,
(5) dans lequel les itinéraires socio-techniques mis
en jeu, (6) révelent une originalité, (7) conférent
une typicité, (8) et engendrent une réputation, pour
un produit originaire de ce terroir.

Casabianca et al., 2005
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L’examen de ces différentes définitions montre la complexité des liens existant entre produit
et origine géographique. On peut regrouper ces liens selon trois grandes dimensions (Scheffer,

2002). Ces derniéres n’étant pas exclusives les unes des autres.

La dimension géographique

L’origine géographique des produits de terroir est d’abord un espace physique plus ou moins
bien délimité comportant des caractéristiques homogenes fondées sur des facteurs naturels
(climat, sol, sous-sol, exposition, topographie) et des facteurs humains liés aux pratiques de
mise en valeur. En d’autres termes, a chaque produit correspond un certain nombre de
caractéristiques naturelles et humaines qui se sont petit a petit adaptées pour donner aux
produits leur originalité et leur typicité. Les pratiques humaines homogenes liées a un terroir
tentent de s’adapter aux conditions naturelles, et parfois de s’en affranchir, pour une meilleure
valorisation a travers les produits fabriqués et commercialisés. Dans les facteurs d’élaboration
de la typicité des produits, I’articulation entre les facteurs naturels et humains constitue le

premier maillon de la chaine d’influence du terroir sur le produit (Scheffer, 2002).

La dimension culturelle

Elle regroupe les usages locaux, les savoirs-faire et la tradition. Les usages locaux font
référence a des pratiques communes, partagées et transmises de génération en génération,
liées aux différentes étapes de la production. La connaissance concerne non seulement les
techniques de production mais aussi les conditions de consommation des produits. Le choix
de la dénomination géographique fait partie des usages locaux. Elle traduit les efforts
collectifs de co-construction d’un produit, mais aussi sa capacité a représenter le territoire
(Scheffer, 2002 ; Usunier, 1996 ; Letablier et Nicolas, 1994). Le choix du nom de produit est
généralement 1’occasion de débats importants entre les acteurs, au moment de la demande

d’une AOC par exemple.

La notion d’usages locaux est différente de celle de savoirs-faire. Ces derniers font référence a
une compétence et une maitrise du métier. Ils impliquent une proximité, une expérience, une
culture du produit et de son origine, y compris dans la facon de le préparer et de le
consommer (Scheffer, 2002 ; Usunier, 1996). Delfosse (1995) parle, dans ce cas,

d’imprégnation de génération en génération (lignée familiale) ou de processus d’apprentissage
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au sein des entreprises. Les savoirs-faire, a I’opposé des usages locaux, ne sont pas immuables

mais s’adaptent par des formes d’ajustement qualité-ressources (Letablier et Nicolas, 1994).

La tradition peut étre définie comme « des legs encore vivants d’une époque pourtant
globalement révolue, un dépot culturel sélectionné, ce qui se passe de génération en
génération par voie essentiellement non écrite, la parole en premier lieu mais aussi
[’exemple » (Lenclud, 1987 in Scheffer, 2002).

Les pratiques traditionnelles concernent tous les aspects liés au produit, que ce soit sa
production ou sa consommation (les habitudes alimentaires, les occasions de consommation,
les fétes traditionnelles, les coutumes et les légendes (Usunier, 1996). La tradition faisant
référence au passé¢ est souvent confondue avec le passéisme, par opposition a
I’évolutionnisme. Lenclud (1987, in Scheffer, 2002) parle de « préjugés culturels classiques
de notre société occidentale axés sur une conception linéaire du temps et qui oppose le passé
au présent ».

Si le principe fondateur, 1’esprit de la tradition, est fixe, il n’empéche pas des ajustements

rendus nécessaires au maintien d’une cohérence entre les identités.

La typicité et I’identité

La typicité est un terme relativement récent, apparu dans les années 1980" pour désigner
I’ensemble des caractéristiques d’un vin résultant du cépage, de la terre, des techniques de
vinification... De manicre plus générale, elle désigne maintenant des produits dont les
caractéristiques sont liées aux conditions de production ancrées au lieu, qui permettent
d’obtenir un produit unique et original. Deux dimensions majeures apparaissent dans les
travaux sur la typicité. La premiére concerne des attributs intrinséques: une qualité
particulicre non standard qui permet de différencier (Trognon et al., 1999) et un profil
sensoriel particulier (Bouquery, 1994 ; Barjolle et Sylvander, 2000).

La deuxieme dimension concerne la construction sociale de la typicité. Letablier et Nicolas
(1994) considerent que le produit typique est un produit qualifié par un processus dans lequel
s’engagent des acteurs aboutissant sur un accord. Cette qualification, qui distingue un produit
parmi les autres, est une construction sociale. L’origine est une garantie d’excellence sociale
pour certains groupes sociaux, celle des produits alimentaires est dans la méme lignée. Pour

sortir de la sphére nourriciere pour aller vers la gastronomie, les produits doivent se distinguer

7 Dans 1’édition 1994 du petit Robert qui date son apparition
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par des références de qualité. La distinction nait de 1’origine qui génére le gotit et la saveur
(Letablier et Nicolas, 1994).

L’identité des produits de terroir réside dans I’affirmation de leur différence, de leur unicité.
Différences par rapport aux autres produits, mais similitude au sein du systéme culturel
localisé qui permet sa pérennité et sa reproductibilité.

« L’identité s’exprime par des données immatérielles a travers la construction sociale qui
entoure le produit comme déterminant fort de la typicité et comme vecteur de [’identité
régionale : le produit est un étendard, un signe d’appartenance derriere lequel la population
locale se reconnait » (Schefter, 2002).

L’identité et la typicité représentent finalement la synthése des différentes dimensions des

produits de terroir (terroir, usages locaux, tradition et savoir-faire).

1.1.1.2 Typologies des produits de terroir

Les trois dimensions associées aux produits de terroir, présentées ci-dessus, ne sont pas
exclusives 1’'une de I’autre et, et de ce fait, le produit de terroir peut satisfaire a une, deux ou
trois dimensions en méme temps. Si les produits bruts (comme les fruits ou les légumes)
affichent un ancrage fort a la région géographique sur le plan physique, les produits
transformés peuvent afficher des dimensions liées a 1’histoire, la tradition et le savoir-faire.

On aboutit alors a une typologie basée sur le degré d’ancrage au terroir des produits et la

distance entre le produit et son terroir.

Lagrange et al. (1997) proposent une typologie basée sur le mode de construction des produits
de terroir ; ils distinguent ainsi les PAT (Produits Alimentaires de Terroir) primitifs (avec un
territoire de production et un marché essentiellement locaux), les PAT par la marque (faisant
appel @ un nom de lieu), les génériques (produits fermiers, biologiques et artisanaux), les
régionaux (avec marque commerciale, certificat de conformité ou label rouge), les semi
accomplis (avec démarche de protection de type IGP, Indication Géographique Protégée) et

les accomplis (les AOC, Appellations d’Origine Controlée).

Une autre typologie a été construite par Rastoin et Vissac-Charles (1999), basée sur la

comparaison des produits de terroir par rapport aux produits standards. Ils caractérisent les
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produits de terroir par un golt typé, une origine territoriale clairement spécifiée, un process de
production artisanal « normalisé€ », une histoire sociale trés présente et un prix €levé.

En Grande Bretagne, Tregear (2003) propose une classification des produits typiques selon les
traits distinctifs et les trajectoires de développement industriel des produits. Elle distingue les
classiques éligibles a 1’AOP, les produits réappropriés par certains petits producteurs
dépositaires de savoirs-faire spécifiques, les produits réinventés a partir de pratiques
disparues, les spécialités du 19°™ siécle marquées pour les touristes et le marché du cadeau et
enfin, les autres produits industrialisés et soutenus par des marques fortes.

Les différentes typologies présentées sont basées sur une vision de I’offre des produits de

terroir. Le point de vue des consommateurs est généralement peu présent.

1.1.2 Les produits de terroir du point de vue réglementaire : les signes de qualité

Encouragées depuis 1992 par la mise en place d’une réglementation européenne, sur la
protection de 1’origine géographique des produits, plusieurs initiatives collectives ou
individuelles ont cherché a protéger leurs produits par des signes de qualité et d’origine.
L’arsenal 1égislatif européen repose sur trois signes de qualité :
I’AOP (Appellation d’Origine Protégée), dont la philosophie est de protéger un
produit unique, non reproductible dans un autre terroir. La totalité¢ du processus de la
production doit s’y dérouler (origine de la matiere premiere locale et fabrication sur
place) ;

- PI'IGP (Indication Géographique Protégé¢) basée principalement sur la réputation du
produit et sur son histoire qui lui conférent des qualités particuliéres (la matiére
premicre n’est pas obligatoirement originaire de la région) ;

- la STG (Spécialité Traditionnelle Garantie), qui protége une tradition. Le produit doit
présenter une certaine spécificité qui le distingue d’autres produits ou denrées

similaires. Aucune obligation d’origine géographique n’est mentionnée.

En France, cette réglementation, nouvelle pour plusieurs pays, est venue renforcer un arsenal
juridique déja bien fourni en signes de qualité. A coté de ’AOC (qui a inspiré I’AOP
européenne), créée en 1947, on trouve le label rouge, attestant une qualité supérieure du
produit mis en place par la loi d’orientation agricole du 5 aolt 1960, et le Certificat de

Conformité Produit (CCP) de création plus récente (1990). Aucun lien entre le produit et un
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terroir n’est mentionné dans ces deux signes de qualité, alors que dans leur cahier des charges
respectif, il est prévu que I’on puisse identifier un lieu.

Les signes de qualité que nous venons de présenter ne concernent que les signes liés au
produit. D’autres signes de qualité se sont développés sur les processus de production comme
I’agriculture biologique (AB), I’agriculture raisonnée, etc...

Dans tous les cas, la construction d’un signe de qualité collectif est le résultat de négociations
longues et apres entre les différents acteurs concernés. En effet, délimiter une zone de
production d’un produit est une décision aux conséquences tres importantes. Prouver le lien
au terroir, une réputation ou une qualité particuliere est tres difficile et doit intégrer des
considérations économiques et politiques, et gérer un rapport de force entre les différents

critéres (Bérard et Marchenay, 2004).

La notion de label de qualité est bien plus large et englobe tout signe apposé sur un produit
destiné a fournir de I’information sur la qualité intrinséque du produit (Larceneux, 2001).
Ce qui nous intéresse dans cette recherche, ce sont tous les signes apposés sur le produit qui
permettent au consommateur de le rattacher a une région et de le classer dans la catégorie des
produits de terroir.
Dans ce domaine, plusieurs initiatives autres que les signes de qualité restent a la portée des
entreprises pour rattacher un produit a un terroir. Aucune disposition réglementaire n’en
restreint 1’utilisation a condition de respecter deux principes du code de la consommation :
= Ja véracité : il faut que I’information sur 1’origine ne soit pas fausse ou de nature a
induire en erreur le consommateur ;
= la disponibilité : le nom géographique est interdit s’il est protégé par une AOC ou une
IGP pour des produits similaires.
Enfin signalons qu’en France (contrairement aux autres pays européens), seuls les produits
bénéficiant d’un label rouge ou d’une certification de conformité peuvent faire 1’objet d’une
demande d’IGP ou de STG. Réciproquement, un label rouge ou une certification de
conformité ne peut comporter une origine géographique que si cette derniére est enregistrée

en IGP.

L’ensemble de ces Signes d’Identification de la Qualité et de 1’Origine (SIQO) constitue un
¢lément structurant du marché agroalimentaire en France et en Europe. La réglementation de
ces signes a été principalement pensée et mise en ceuvre pour protéger les producteurs des

risques de contrefacons et de la concurrence déloyale.
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Basés sur une approche territoriale comme 1’AOP et I’IGP ou sur une approche qualité du
produit comme le label rouge ou la CCP, les signes de qualité manquent de visibilité pour le
consommateur. Cependant, la garantie et le controle de ces signes par les pouvoirs publics,

leur conférent un capital confiance important.

1.1.3 Les produits de terroir du point de vue des professionnels

Le poids économique des produits de terroir ne cesse de se développer, atteignant 25 % des
ventes des grandes surfaces®. Les industriels et les distributeurs ont cherché & profiter de cette
tendance forte en associant, de plus en plus, une origine géographique a leurs produits et en
construisant un discours autour de ces thématiques dans leur communication. La revue des
produits « a connotation terroir » fait apparaitre des situations trés diverses et parfois

illégitimes.

1.1.3.1 Importance économique des produits de terroir

Compte tenu du retard pris par les pays du Nord de I’Europe, la majorité des produits sous
signes de qualité se trouve dans les pays du Sud. Sur prés de 600 produits enregistrés en AOP

et IGP en Europe, prés de 250 proviennent de la France et de 1’Italie (Lagrange, 2003).

¥ Total des produits comportant un signe de qualité (AOC, IGP, STG, label rouge, le Bio...)
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Figure 1.1 : Nombre d’AOP/ IGP dans I’Union Européenne

597
Ces 6 états représentent 90% des AOP/IGP enregistrés
2/3 des dénominations sont des AOP
130 118
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Source : Lagrange (2003)

En effet, au sein de I’Europe existe une fracture importante, qui s’est révélée a I’occasion des
négociations sur la réglementation des signes de qualité, entre les pays de I’Europe du Nord
réticents et assimilant ces normes a du protectionnisme, et ceux de I’Europe du Sud qui sont
favorables a la défense de leur patrimoine culinaire.

Les pays du Nord définissent la qualité par des caractéristiques biologiques, 1’absence de
contamination et par la régularité des produits. Pour les pays du Sud, la qualité s’attache aux
particularités gustatives spécifiques des produits en lien avec un terroir ou un mode de
production traditionnel (Bérard et Marchenay, 2004).

En ce qui concerne la France, les derniers chiffres connus concernant le poids économique des

signes de qualité sont présentés dans les figures ci dessous :
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Figure 1.2 : Evolution des exploitations sous SIQO (1997-2001)
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Figure 1.3 : Chiffre d*affaires (Milliards d'€) des AOC entre 1997 et 2001
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Source : Lagrange, 2003

Le succes des signes de qualité et d’origine parait indéniable sur le marché des produits
alimentaires. Les analyses montrent que ce sont de formidables outils de création de valeur,

d’aménagement du territoire et de développement économique a long terme. En effet, les
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produits sous signes de qualité se substituent a la production standard sur le marché national
et présentent généralement une surconsommation régionale. Ils permettent ¢galement une

différenciation sur les marchés export (Lagrange, 2003).

Nous avons montré, dans cette section, le poids économique important des signes de qualité et
donc les enjeux de la réglementation en la matiére, ce qui intégre non seulement des
dimensions liées aux facteurs naturels, aux facteurs liés a la réputation, & une qualité
particulicre et a des savoir-faire partagés... mais aussi a des considérations économiques et
politiques.

Souvent le résultat d’arbitrages difficiles, le cahier des charges des signes de qualité témoigne
cependant de la volonté de chaque acteur de le respecter et de se soumettre au controle
effectué par les services publics. Ainsi, les efforts des producteurs ont-ils principalement
concerné les aspects techniques de la certification et non la communication auprés des

consommateurs qui reste I’un des points faibles du systéme des SIQO.

1.1.3.2 Connaissance des signes de qualité par les consommateurs

La diversité des labels et la complexité des cahiers des charges associés ne permettent pas au
consommateur de reconnaitre les « promesses » derricre les labels et les taux de notoriété de
ces labels sont globalement faibles.

C’est ce qui ressort de 1’étude du CREDOC (2002)° basée sur les données de 1’enquéte INCA
(Enquéte Individuelle et Nationale sur les Consommations Alimentaires) réalisée par le
CREDOC entre aolt 1998 et juillet 1999 (afin de tenir compte des effets de saisonnalité)
aupres de 1985 individus de 15 ans et plus.

Les figures ci-dessous montrent que les taux de notoriété et la connaissance du contenu des

labels sont globalement faibles.

? Labels et IGP, la confiance des consommateurs, conférence du CREDOC a la Semaine Internationale Sécurité
et Qualité Alimentaires ( SISQA), Région Midi-Pyrénées, le 22 novembre 2002.
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Figure 1.4 : Notoriété spontanée des signes de qualité

« Pouvez-vous me citer tous les signes de qualité apposés sur les produits alimentaires
gue vous connaissez ? (question ouverte) »
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Source : CREDOC, INC (2001)

Nous pouvons voir que pour I’AOC, signe de qualité¢ qui existe depuis plus de 60 ans, seuls
12 % des personnes interrogées le citent spontanément.
La méme enquéte a cherché a comprendre les représentations des consommateurs des types de

garanties certifiées par chaque signe.
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Figure 1.5 : Les garanties percues des signes de qualité alimentaire

7% 12% 11%
. 6%
3% 3% ONSP
1] 2w o il 4%
| 10% O Autre certification
16%
1 13% OBon godt des
61% produits
18% _
62% O Absence produits
chimiques
48%
] . 9%
| O Origine
14% 16% Production
Label Rouge AB AOC Atout Certifié

Source : CREDOC, INC (2001)

La comparaison entre ces représentations et le cahier des charges de chaque signe de qualité
montre des décalages importants entre les promesses percues par les consommateurs et celles
offertes par les acteurs de la filiere agroalimentaire.

S’il est admis que les signes de qualit¢ augmentent les ventes, aucune recherche n’a été
entreprise pour analyser et comparer I’impact de ces signes sur la perception de la qualité chez

les consommateurs (Larceneux, 2001).

L’enquéte du CREDOC a cependant souligné que la majorit¢ des consommateurs fait

confiance aux signes de qualité de maniére générale.
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Figure 1.6 : Confiance dans les signes de qualité
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Nous pouvons conclure, ici, que globalement les consommateurs connaissent peu les signes
de qualité, ignorent la nature des promesses, mais leur font une totale confiance. Cette
situation a favorisé le développement de stratégies marketing basées sur la différenciation et
la segmentation des marchés utilisant des signes de qualité officiels ou privés qui
obscurcissent le marché pour les consommateurs. Plusieurs exemples de produits sont cités
par Bérard et Marchenay (2004, p.162-167), qui analysent les incohérences du discours et des
informations utilisées par les entreprises en matiére de signalisation de I’origine des produits.
Le cas du beurre (marché en baisse depuis plusieurs années) est a ce titre édifiant. Rares sont
les beurres génériques dont seule la marque est indiquée. D’autres facteurs sont utilisés,
d’abord I’origine (beurre de Normandie, beurre du pays nantais, beurre au sel de Guérande,
beurre de Bretagne, beurre de Bresse) qui n’apportent pas de garanties précises. Parfois, ¢’est
simplement le graphisme qui est utilisé (beurre extra-fin de Savoie qui reprend le graphisme
du Reblochon). Ensuite, ce sont les beurres AOC (beurre d’Isigny, le Grand Fermage
Charentes-Poitou), enfin ce sont les modes d’élaboration du produit (barattage et bio,
barattage et qualité supérieure ou barattage et tradition barattage et Label Rouge) et parfois
tout cela, en méme temps, comme la gamme Reflets de France (beurre baratte au sel de
Guérande).

Cette surenchére dans la segmentation de 1’offre a une base commune et omniprésente : le

terroir.
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Si le développement rapide des signes de qualité sur le marché des produits alimentaires
témoigne des efforts entrepris par les acteurs pour protéger leurs produits, nous constatons
que le point de vue des consommateurs est rarement pris en compte. Il en résulte des
connaissances faibles, sinon nulles, des spécificités de chacun des signes et de la nature des

promesses véhiculées.

1.1.3.3 Le terroir dans la presse professionnelle

Pour tenter de dater le début du développement des produits de terroir en France, Scheffer

(2002) a étudié le nombre de marques dont le nom comporte le mot « terroir » a I’INPL

Figure 1.7 : Dépbt de marques comprenant le mot "'terroir'" en préfixe ou en suffixe
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Source: Scheffer, 2002, a partir de la base données INPI

L’auteur consideére que l’intérét du terroir est devenu trés important aussi bien dans les
marques que dans 1’édition professionnelle francaise a partir de 1990. De la méme fagon,
I’examen des publications des revues Linéaires et LSA, depuis 1980, montre que le terroir ou
certains mots clés qui s’y rattachent suivent une évolution forte depuis 1990.

Les deux mots clés d’accroche les plus utilisés dans les documents sont "terroir" et "tradition"
qui apparaissent dans presque 70 % des documents analysés entre 1980 et 2000. On retrouve
donc les aspects «terre» liés a une zone géographique et qui rejoignent les formes

d’idéalisation du mythe du paysan qui travaille la terre sur une dimension restreinte et
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sécurisante et, d’autre part, la tradition, concentré de temps, de culture et de racines lointaines

et rassurantes.

Figure 1.8 : Evolution chronologique du nombre de documents identifiés par I'un des mots clés d'accroche

(terroir, tradition, authenticité, savoir-faire, nature, fermier, origine, région, pays) (en %)
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Source: Scheffer, 2002, a partir de linéaires et LSA

Parallelement a cette tendance de développement des documents professionnels, Scheffer,
(2002) s’est penchée sur le discours des entreprises autour des produits. Elle conclut que les
thémes et les accroches sont utilisés de manicre transversale quelle que soit la nature des
produits (Boissons, fromages, produits laitiers, plats cuisinés, patisserie-confiserie..), avec ou

sans lien a un lieu, avec ou sans signe de qualité.

Les stratégies marketing et la communication des entreprises ont entrainé une opacité du
segment de marché « produits de terroir » et a brouillé les repéres des consommateurs. Du
coup, on peut trouver sur le marché des produits de terroir, deux types de produits : les
produits de qualité spécifique qui ont un réel ancrage géographique (mati¢re premiere locale,
typicité, réputation savoir-faire...) et des produits standards dont les processus de production
sont formalisés et industrialisés, le lien au lieu n’étant que subjectif, exploité par le fabricant.

L’approche marketing des produits de terroir telle qu’elle apparait semble dans la plupart des

cas emprunter les méthodes conventionnelles du marketing qui ont fait leurs preuves dans le
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domaine des produits de grande consommation, alors que les caractéristiques de ces produits

appellent de nouveaux concepts et outils adaptés (Fort et Fort, 2006).

1.1.3.4 Le terroir dans la stratégie des entreprises

Le secteur alimentaire, ou dominent des marques fortes dans différentes catégories de produits
(Danone, Coca-cola, Nestlé...), est un secteur ou le risque percu est grand (Kapferer, 2000).
Devant I’inquiétude croissante et la suspicion générale des consommateurs vis-a-vis des
industriels de I’agroalimentaire, se sont développés, a c6té des marques fortes, des signes de
qualité divers aussi bien en France qu’en Europe.

Le développement des signes de qualité entralne un encombrement du marché par leur
juxtaposition mais aussi par leur chevauchement sur un méme produit. Il n’est pas rare de voir
un produit avec une marque commerciale, un signe de qualité et une origine géographique. La
marque « terroir » de Carrefour "Reflets de France", en est un exemple type.

La multiplication des modes d’utilisation du terroir dans les stratégies des entreprises pose la
question de la pertinence et de ’efficacité de chacun du point de vue du consommateur. Si
I’on en juge par les chiffres (25 % des ventes en GMS), la catégorie « produits alimentaires de
terroir » attire de nouveaux entrants sur le marché (grandes firmes et distributeurs) et se
traduit par des démarches collectives de protection de la rente que constitue 1’origine

géographique des produits.

Stratégies de marquage terroir des PME

Les signes collectifs de qualit¢ sont une aubaine pour les PME, compte tenu des
investissements importants nécessaires pour mettre en place une stratégie de marque propre.
Construire la notoriété et I’image de marque de ’entreprise sur celle de la région d’origine
semble aujourd’hui étre un élément central de la stratégie de certaines PME de
I’agroalimentaire. Cependant, I'utilisation du concept de produits de terroir dans la stratégie
des PME souléve des questions nouvelles en matiére de 1égitimité et de cohérence dans le
choix des terroirs d’ancrage.

La notoriété des différents terroirs et leur spécialisation permettent de mieux comprendre le

choix du terroir d’ancrage des PME. Trognon et al. (1999) montrent qu’une certaine
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spécialisation des terroirs est pergue par les consommateurs. Par exemple, 1’Auvergne est
connue pour ses fromages, le Bordelais pour ses vins, 1’ Alsace pour sa choucroute.
On voit bien que les PME ont besoin de raisonner leur stratégie « terroir » en termes de

cohérence entre les produits, les marques et les régions.

Stratégies de marquage terroir des grandes firmes de 1’agroalimentaire

Les grandes marques du secteur agroalimentaire cohabitent parfois avec des signes de qualité.
Le groupe Lactalis s’est spécialisé dans les fromages AOC (notamment le Roquefort Société),
LVMH dans I’AOC Champagne (Moét et Chandon), Fleury Michon dans le label rouge... Le
choix de la logique de marque ou de label dépend de la stratégie de chaque entreprise. La
marque définit elle-méme son propre standard alors que le label ou I’appellation est défini par
rapport a un standard collectif (Kapferer, 2000). Le groupe Bongrain, qui a lancé sa marque
Etorki sur I’AOC Ossau Iraty (Pyrénées), s’en est retiré apres avoir profité de I’AOC pour
construire I’image de sa propre marque, ce qui lui permet par la suite de s’affranchir des
contraintes de production exigées par le cahier des charges de I’AOC. Un responsable de
Lactalis'® considére que la marque se nourrit de 1’appellation et vice versa, et que 1’image
globale du produit marqué est renforcée. Cependant, dans la mesure ou les signes collectifs
permettent a des petites marques de franchir un palier de qualité (objective ou subjective), ils
affaiblissent la marque forte, d’ou la réticence générale des grandes marques a s’engager dans

des dénominations collectives (Kapferer, 2000).

Malgré ces réticences, certaines grandes marques considérent qu’un signe de qualité leur
permet de profiter des campagnes de promotion et de la réputation du signe pour asseoir leur
propre marque. Le cas des volailles de Loué associé¢ au label rouge rapporté par Kapferer
(2000) et le cas de Bongrain avec sa marque Etorki et I’AOC Ossau Iraty, cité plus haut, en

sont de bonnes illustrations.

Dans le secteur du vin, la stratégie de marquage basée uniquement sur I’appellation, qui a
prévalu durant de nombreuses années, est aujourd’hui remise en cause, notamment au travers

des stratégies de marques fortes qui se sont développées dans les pays du nouveau monde''.

12 e directeur de I’unsine de Roquefort
' Points de vente N° 883, 1" avril 2002
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D’autres firmes comme Danone et Nestlé se contentent d’indiquer 1’origine de certains
ingrédients comme les yaourts aux abricots du Roussillon ou la confiture Bonne Maman aux
mirabelles de Lorraine.

Méme les grandes sociétés de restauration rapide comme McDonald’s tentent de régionaliser
leurs hamburgers (au Reblochon de Savoie ou recette italienne). Et cela méme si aucune étude
consommateur, a notre connaissance, n’a montré la valeur ajoutée de ces indications d’origine
a la valeur de la marque.

Pour les grandes entreprises de 1’agroalimentaire qui ont développé des grandes marques, le
recours a la signalisation de I’origine pose la question de la valeur ajoutée mais aussi de la

cohérence entre I’image de la marque et I’image de la région d’origine.

Stratégie de marquage terroir des distributeurs

Méme si Leclerc a été le premier a lancer la campagne de promotion « Nos régions ont du
talent » en 1987, la premic¢re marque de distributeur terroir « Reflets de France» est lancée
par le groupe Promodés en 1996 avant son rachat par Carrefour. Suivi depuis par les autres
distributeurs comme Casino qui lance « Terre et Saveurs », Systtme U avec « Savoir des
Saveurs », Cora et « Patrimoine gourmand ». Le dernier a entrer sur ce marché, c’est Auchan

en 2003, avec 76 références.

Tableau 1.2 : Importance des MDD terroir

Reflets de Nos Régions Savoir des Patrimoine
France ont du Talent Saveurs Gourmand (Cora)
(Carrefour) (Leclerc) (Systeme U)
Nombre de 300 180 250 140
références 2003
CA 2002 305 ME* 100 ME NC NC

Source : Linéaires N° 178, féevrier 2003
* Millions d’Euros

Le concept de la MDD terroir est simple : il s’agit de regrouper sous une marque MDD

ombrelle plusieurs spécialités régionales répondant & un cahier des charges relativement
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précis. Chaque distributeur choisit dans un terroir donné une PME qui se chargera de
fabriquer le produit.

Le succes des MDD terroir se mesure par la progression du chiffre d’affaires, par la
fidélisation des consommateurs et par 1’exportation des produits en dehors de leur région
d’origine.

Toutes les enseignes utilisent les mémes signes distinctifs des produits : fond de couleur
beige, photographie du produit en situation, décrochage historique et parfois scenes
bucoliques. Trois points d’ancrage de ces produits au terroir sont recherchés par les

distributeurs :

- le lien avec le terroir géographique : a ’exception de « Savoir des Saveurs » chez
Systéme U, qui considére que 1’origine n’est pas toujours gage de qualité, toutes les
MDD terroir associent le produit a une région géographique ;

- Dauthenticité des recettes : basée sur I’histoire ou sur les recettes inscrites dans
I’encyclopédie du patrimoine gourmand (22 volumes), les MDD terroir s’attachent a
revisiter des recettes locales, anciennes et parfois oubliées ;

- la différenciation : par des ingrédients plus nobles (certaines cultures relancées comme
le haricot du Lauragais ou la moutarde de Dijon), par une typicité reconnue ou par une
qualité organoleptique supérieure, les MDD terroir veulent se différencier vis-a-vis du

marché des produits standards.

Les MDD terroir représentent en 2003 entre 1 et 2 % des volumes PGC'? en grande
distribution, mais les évolutions sont de I’ordre de +7 % par an'’. Malgré ces performances,
les consommateurs considérent que produits de terroir et GMS'* ne sont pas compatibles du
fait de I’exigence de volumes importants et de processus de production formalisés qui ne
correspondent pas a I’image qu’ils se font du produit de terroir (Aurier et al., 2004). Carrefour
est le seul distributeur a indiquer sur les produits de la marque « Reflets de France » le nom et

I’adresse des fournisseurs (des petites entreprises locales), afin de 1égitimer son offre.

12 produit de Grande Consommation
13 Linéaires N° 178, février 2003
'* Grande et Moyenne Surface
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Cependant, une étude réalisée par Linéaires en mars 2000 auprés de 200 personnes qui
connaissent la marque « Reflets de France » montre que 85 % d’entre elles la considerent
comme une marque d’industriels, dont les recettes sont authentiques (72 %) et les produits
d’excellente qualité (66 %). L’image terroir de la premiere MDD terroir reste encore a
construire.

Pour les distributeurs, le concept de produits de terroir souléve des questions d’efficacité de
MDD dédiées et de compatibilité entre 1’image de I’enseigne en général, de la MDD en

particulier et celle des produits de terroir.

Conclusion

Les produits de terroir apparaissent comme des produits construits a I’échelle locale par une
interaction forte entre la production et la consommation, généralement sur un pas de temps
trés long. Ils incorporent une identité¢ forte liée au terroir auquel ils sont associés. La
signalisation de I’appartenance des produits a un terroir obéit a la réglementation nationale et
européenne des signes officiels de qualité, mais peut également étre libre et a la discrétion des

entreprises.

Le développement du marché des produits de terroir est trés important et la plupart des acteurs
de la filiere agricole et agroalimentaire cherchent a en tirer parti. Cependant, I’engouement
relativement récent des acteurs économiques pour le concept de terroir pose encore des
problémes aussi bien dans sa définition, sa conceptualisation et sa mesure, ainsi que dans la

maniere dont il faut I’utiliser pour en tirer la meilleure valorisation possible.

Qu’ils soient de vrais produits de terroir ou pas, les consommateurs les ont construits en une
catégorie « produits de terroir » dans laquelle ils associent des produits et des images qui ne
correspondent pas forcément aux classifications et autres typologies proposées par la
littérature et par les professionnels. Alimentées par les expériences, les connaissances des
individus et par les produits et la communication des entreprises, la catégorie « produits de
terroir » reste encore mal définie et floue dans I’esprit du consommateur.

Nous allons examiner maintenant le point de vue des consommateurs en matiere de produits

de terroir.
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1.2 Le concept de terroir pour le consommateur

Globalement, les consommateurs ne se lassent pas des signes officiels de qualité, comme
’atteste leur succes sur le marché des produits alimentaires.

Méme s’il ne connait pas toujours le contenu des signes de qualité, le consommateur leur fait
confiance. La crédibilité et la réputation de la source d’information (en I’occurrence les
pouvoirs publics) jouent ici un role important de réducteur de 1’incertitude sur la qualité des

produits (Larceneux, 2001).

Plusieurs signes de qualité sont plus ou moins liés a une origine géographique et au concept
de produits de terroir qui représentent, du point de vue des consommateurs, une charge
affective tres forte et cristallisent des attentes aussi diverses que le gott, la santé, la protection

de I’environnement, le soutien aux petits producteurs.

Nous allons présenter la place des produits de terroir dans les grandes tendances de la
consommation en général et dans la consommation alimentaire en particulier avec I’objectif

de comprendre le role de I’origine dans les comportements et les choix alimentaires.

1.2.1 Les produits de terroir dans la consommation alimentaire

Les travaux qui étudient les tendances de la consommation sont nombreux et
multidisciplinaires (Douglas et Craig, 1997 ; Mafesolli, 1998 ; CREDOC, 2000 ; Cova et
Cova, 2001 ; Hetzel, 2002).

De I’avis de ces analystes, le comportement du consommateur actuel a connu un formidable
bouleversement depuis une décennie (Cova et Cova, 2001 ; Hetzel, 2002 ; Aurier et Sirieix,
2004). Quel que soit le déclencheur de ce changement (la mondialisation, les crises
alimentaires a répétition ou la remise en cause de la science et du progres technique), le
malaise est profond et se cristallise autour d’un besoin existentiel aussi important que le
besoin de liberté (Cova et Cova, 2001).

La lecture postmoderne de la consommation est une approche prometteuse originaire des
sciences sociales, qui a fait son entrée en marketing grice a des auteurs nord américains

comme Hirschmann ou Holbrook (Hetzel, 2002).
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Dans ce courant de pensée, dont les débuts remontent aux années 70 (Maffesoli, 1988 ;
Hetzel, 2002), la perte de liens ressentie par le consommateur postmoderne le pousse a
chercher a travers le systeme de consommation, a se rapprocher des autres qui consomment la
méme chose au méme moment (Cova et Cova, 2001).

Les objets consommés deviennent alors porteurs de sens et d’identité, mais aussi générateurs

de moments de consommation qui procurent des émotions collectives intenses.

Les tendances de la consommation répertoriées dans la littérature correspondent a autant de
types de marketing. L’éclectisme, 1’hédonisme et le tribalisme (Hetzel, 2002) représentent les
principales caractéristiques de la consommation actuelle. Face a chaque tendance, les
entreprises tentent d’accoler un marketing spécifique (le marketing tribal, le marketing de
I’authentique, le marketing des passions) (Cova et Cova, 2001).

Cependant, I’éclectisme et la volatilité qui caractérisent aujourd’hui le comportement des
consommateurs laissent parfois les managers devant une incompréhension totale et une
incapacité a satisfaire une partie d’entre eux, a I’image de ce que certains appellent déja les

alterconsommateurs qui représentent de 15 & 25 % de la population'”.

Une autre caractéristique de 1’évolution récente du comportement des consommateurs est
I’effacement progressif des frontiéres des Etats Nations au profit de comportements
transversaux. La souveraineté nationale de la culture des consommateurs est aujourd’hui
remplacée par une culture transversale basée sur des sensibilités partagées, en matiere par
exemple, d’écologie ou de comportement des euro-adolescents (Douglas et Craig, 1997).
L’auteur propose une nouvelle approche des recherches multi-culturelles en définissant des
« culti-units » composées d’unités culturellement proches.

Les ethnologues associent les changements de comportements a la surmodernité, elle-méme
liée a la surabondance événementielle et spatiale, qui rend le temps difficilement pensable et
I’espace de moins en moins intelligible (Bérard et Marchesnay, 2004). La notion de lieu
disparait au profit de non-lieux favorisés par le développement rapide des moyens de transport
et de communication. Au lieu d’homogénéiser les comportements de consommation, cette
évolution des techniques a engendré le développement des particularismes de toute sorte.

Les consommateurs ont cherché a compenser la perte de reperes et d’identité par un processus

de patrimonialisation qui se « nourrit de toute les nostalgies qu’engendre un monde qui

'’ Le Monde du jeudi 15 juillet 2004
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disparait et n’assure plus un minimum vital de symbolicité » (Guillaume, 1980, p.16, cité par

Bérard et Marchenay, 2004).

Nous retiendrons de ces tendances quelques traits qui nous permettent de comprendre les
moteurs de 1’évolution de la consommation et de positionner 1’intérét renouvelé de 1’origine
des produits dans cette évolution.

L’évolution de la consommation est ainsi présentée comme liée a trois phénomenes

particuliers :

- tout et son contraire deviennent possibles, tous les particularismes revendiquent un
droit a I’existence. Que ce soit dans la mode vestimentaire ou dans la demande de
reconnaissance administrative de différents groupes sociaux ;

- les tribus remplacent les classes sociales, la logique de I’identité s’efface devant la
logique d’identification a un groupe, a une tribu avec qui on partage ses expériences,
ses représentations et ses émotions quotidiennes ;

- les phénomeénes de mode s’amplifient et envahissent tout le systéeme des objets. La

possession et la consommation des objets est un moyen d’expression des identités.

Le marketing s’est bien adapté a ces évolutions de la consommation en tenant compte de trois
impératifs'® : 1’éclatement d’un marché de masse en une masse de marchés, la vitesse par une
référence volatile a la mode ainsi que l’intangibilité par des attributs immatériels et
symboliques des produits.

Ces tendances générales de 1’évolution de la consommation se retrouvent dans la
consommation alimentaire, qui a fourni un champ pertinent pour le développement des
modeles principaux sur lesquels se fonde le marketing. Cependant, la consommation
alimentaire présente certaines spécificités (Valceschini, 1998 ; Sirieix, 1999 ; Fourny-Gallen,

2002 ; Valceschini et Blanchemanche, 2003 ; Aurier et Sirieix, 2004).

Dans les nouvelles spheres de choix des consommateurs, la sphére d’identification et la
sphére géo-sociale reflétent bien les nouveaux comportements alimentaires (CREDOC, 2002).
Au-dela des bénéfices fonctionnels et symboliques, le produit alimentaire est devenu le

support des aspirations des consommateurs. Les préoccupations liées a la santé, a

' I es chercheurs de la Domus Academy de Milan, cité par Hetzel, 2002.
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I’environnement, au bien-étre animal, a I’éthique sont aujourd’hui des éléments structurant
des comportements des consommateurs que I’on retrouve dans les différentes segmentations
(Brunso, Fjord et Grunert, 2002 ; Brousseau et Gaignier, 2002 ; Weatherell et al., 2003). Les
consommateurs cherchent a travers le produit a tisser des liens forts avec les producteurs
basés sur la réciprocité, la confiance et des valeurs partagées (Larceneux, 2003 ; Sirieix,

1998).

1.2.2 Role de I’origine dans la consommation alimentaire

Le comportement de choix des produits alimentaires est généralement le résultat de la prise en
considération par le consommateur des attributs intrinséques (la couleur, la texture, le gott) et
extrinseques (la marque, le prix) des produits proposés sur le lieu de vente. Ce choix est
généralement modéré par des caractéristiques démographiques et socio-économiques
(Weatherell et al., 2003).

Certains attributs des produits alimentaires devenant de plus en plus abstraits et difficiles a
¢valuer méme apres 1’expérimentation, les consommateurs cherchent des points d’ancrage
pour baser leur jugement et faciliter la prise de décision. L’origine géographique des produits

est I’un des attributs qui peut remplir ce rdle.

Nous allons examiner la place qu’occupe la connaissance de ’origine des produits dans les
comportements alimentaires d’abord sur le plan symbolique et, ensuite, sur le plan de la

signalisation de la qualité des aliments.

1.2.2.1 L’origine des produits dans I’évolution de la consommation alimentaire

Historiquement, les habitudes alimentaires se forment a partir de facteurs socioculturels et de
ressources naturelles locales (Kuznesof et al., 1997). L’urbanisation, [’apparition de
technologies de production et de transport nouvelles, ainsi que le contact régulier des
consommateurs avec des produits non locaux ont favorisé une « délocalisation » de la

consommation alimentaire et un éloignement des consommateurs vis-a-vis des produits. Ces

43



CHAPITRE 1- DE L’EFFET TERROIR A L’EFFET PAYS D’ORIGINE

mutations se sont traduites aussi bien en termes de nature de produit, devenus des OCNI'’
(Fischler, 1990), qu’en termes de techniques de production de plus en plus sophistiquées,
opaques et donc suspectes.

Par ailleurs, le statut de I’aliment ingéré dans les représentations sociales étant fort, les
différentes crises alimentaires ont entrainé des suspicions importantes d’abord dans les
progres scientifique et technique qui sont apparus comme incapables de prévoir les risques sur
la santé ; ensuite, dans les pouvoirs publics qui n’ont pas su limiter les abus de certains
acteurs ; et enfin, dans le produit lui-méme qui devient un danger potentiel pour la santé.
Incorporer un produit, c’est incorporer tout ou partie de ses propriétés, il devient alors vital de
connaitre 1’origine du produit ce qui est devenu un mythe et une quéte permanente des
« mangeurs » dans le processus de sa propre construction.

De plus, la sophistication des moyens de production des industries agroalimentaires et
I’¢largissement permanent de la gamme des produits par I’innovation technologique, aboutit a
des produits strictement inconnus du consommateur, trés ¢loignés de ses capacités cognitives

et des produits agricoles sensés €tre a la base de tout aliment.

Un autre élément mérite d’étre pris en considération quand on cherche a comprendre pourquoi
I’origine des produits est devenue un critere de qualité : les progrés technologiques et la
réglementation de plus en plus sévere en matiere d’hygiéne et de sécurité alimentaire ont
contribué a aligner les produits sur un standard de qualité de plus en plus élevé. Ce niveau de
qualité étant atteint par tous les produits, il n’offre plus de possibilités de différenciation pour
les producteurs, ni de repéres pour le jugement de la qualité pour le consommateur.

Habitués a une offre importante et de qualité, les consommateurs ont développé des exigences
qui dépassent les seules caractéristiques intrinseques des produits. Ces dimensions
immatérielles influencent les choix des consommateurs en leur donnant envie de consommer
tel produit plutét que son concurrent. L’emballage, tout comme la mise en scéne de la vente,
la publicité ou la marque, est un vecteur de transmission de I’imaginaire véhiculé par le
produit. Ces dimensions s’articulent aujourd’hui autour des concepts de terroir, d’authenticité

et de bio. Connaitre 1’origine du produit s’inscrit dans ces dimensions.

'” Objet Comestible Non Identifié
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Le déracinement de I’homme moderne redonne a 1’origine une importance croissante. Elle
s’inscrit dans la recherche de sens (Dubois, 1998 ; Camus, 2003). Confortée par le mythe de
I’origine, la sécurité alimentaire y trouve un moyen de satisfaire le besoin quasi meta-
physique de connaitre 1’origine et un besoin de réassurance contre les risques pour la santé. La
reconnaissance de I’origine des produits ne s’oppose pas a 1’industrie, ni au golt mais elle
constitue un support d’une valeur supérieure de la connaissance : « le consommateur sait ce
qu’il mange ». Cette proximité avec les produits est un facteur qui réduit 1’inquiétude et

I’angoisse face a I’acte de manger (Dubois, 1998 ; Lambert, 2003).

Pour le consommateur postmoderne, la quéte de I’origine apparait comme sous jacente aux
différentes tendances de la consommation. Moyen d’identification a un groupe, de recherche
du lien social ou simplement de connaissance, la recherche de 1’origine des produits
consommés constitue un élément structurant des différents segments de marché.

Le réle symbolique de 1’origine des produits dans la consommation alimentaire, que nous
venons de présenter, est conforté par un role plus tangible de signal crédible et pertinent de la

qualité non observable des produits.

1.2.2.2 L’origine comme signal pertinent et crédible de la qualité

De I’avis de plusieurs auteurs, la qualité des produits alimentaires est un construit complexe et
multidimensionnel (Sirieix, 1999 ; Brunso et al., 2002 ; Sijtsema et al., 2002).

Plusieurs facteurs peuvent influencer la qualité pergue : les caractéristiques et les indicateurs
de qualité, les facteurs personnels sociaux et culturels ainsi que la confiance dans les
indicateurs de qualité.

Le role des indicateurs de qualité est de réduire ’incertitude et d’établir un lien entre le
produit et son mode de production (Sirieix, 1999).

La qualité des produits a donné lieu a une littérature trés abondante, en particulier en
¢conomie et en sciences de gestion.

Dans la littérature économique, le produit est considéré comme un panier d’attributs qui
fournissent une certaine utilité au consommateur. Ces attributs ont été classés en trois types
selon le colit de recherche de I’information et de la capacité de 1’acheteur a les évaluer avant

ou apres 1’achat (Nelson, 1970 ; Darby et Karni, 1973).
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Les attributs peuvent ainsi étre des attributs de recherche, et alors on peut les évaluer avant
I’achat pour un cott relativement faible (comme, par exemple, la couleur, la taille, etc..), des
attributs d’expérience, ils ne sont alors mesurables qu’aprés consommation pour un coit plus
¢levé (comme, par exemple, le golit) ou des attributs de croyance, impossible a évaluer méme
aprés consommation (le caractére biologique d’un produit, par exemple).

Les progres technologiques de la production agricole et agroalimentaire ont abouti a une offre
de produits de plus en plus sophistiqués, tres éloignée des compétences des consommateurs et
comportant de plus en plus d’attributs de croyance qui échappent complétement au jugement

du consommateur (Brunso et al., 2002).

Dans un tel contexte de complexité de jugement de la qualité, le niveau de la qualité percue
dépend de la stratégie d’information mise en place par les producteurs (Gergaud et Vignes,
2000). En effet quand le niveau de qualité devient difficile a évaluer, le producteur a tendance
a émettre des signaux garants de la qualité de son produit afin de convaincre les acheteurs.

Dans le secteur alimentaire, ou le signe de qualité est généralement attaché au produit et non a
I’entreprise, les labels, les certificats et appellations d’origine doivent garantir aux

consommateurs un certain niveau de qualité.

Parmi les signaux de qualité utilisés par les producteurs, le recours a I’indication de 1’origine
des produits (appellation officielle ou simple mention d’un lieu) se développe, conforté en
cela par la réglementation frangaise et européenne. Cette réglementation lui confére un statut
légal de signe de qualité au méme titre que les marques commerciales (Valceschini, 1998 ;
Valceschini et Blanchemanche, 2003). Pour ces auteurs, la valeur économique d’un signal de
qualité dépend de la pertinence et de la crédibilité du signal. La pertinence est une source de
valeur qui se traduit par le consentement a payer pour une différenciation de la qualité pergue
et signalée. La crédibilité provient de la capacité des acteurs a collaborer pour tenir les
promesses du signal.

Ces deux ¢léments constitutifs de la valeur du signal ont été également étudiés par Larceneux
(2003), qui propose la notion de « capital label ». Pour cela, il prend appui sur les trois
dimensions du capital marque : la dimension attitudinale orientée vers I’évaluation du produit,
la capacit¢ de I'image de marque a générer des associations uniques et les ¢léments
extrinseques symboliques qui ont pour objectif de satisfaire 1’estime de soi. L’auteur

considere que le label peut avoir trois effets :
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- en tant que signe révélateur d’une qualité inobservable, le label est sensé augmenter la
qualité pergue du produit avant I’achat ;

- en tant qu’outil d’identification du « bon » produit, le label transmet un caractere
unique au produit qui le distingue des autres ;

- le label permet de construire une réputation fondée sur des valeurs recherchées par le

consommateur.

Les développements précédents montrent non seulement que 1’origine des produits est un
signe de qualité, mais également que c’est un signal qui constitue un véritable capital aux
yeux des consommateurs et des chefs d’entreprises.

Plusieurs travaux ont montré que l’origine des produits est une dimension forte de
I’authenticité percue, construit trés lié a la qualit¢ pergue (Camus, 2003). Ils montrent
¢galement que les consommateurs la considérent comme un critére de choix important. En
effet, selon les enquétes consommateurs du CREDOC (2002), I’origine est un critére de
qualité¢ des produits cité en quatrieme position apres le golt, la qualité nutritionnelle et
I’absence de risque sanitaire. L ’origine est aussi citée spontanément comme signe de qualité

par 7 % des personnes interrogées (CREDOC, 2002).
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Conclusion

Nous avons souligné que le mythe fondateur des nouvelles tendances de la consommation
alimentaire se construit sur I’importance de 1’origine et de la terre (Dubois, 1998). Si les
sociologues expliquent ce « retour aux sources » et aux origines par les nombreuses crises qui
ont secoué le secteur, certaines conditions socioculturelles ont fourni un terrain favorable a
I’émergence d’une demande de références pour des individus modernes mais déracinés et a la
recherche d’origine et de sens. Par nature, un produit alimentaire est basé sur une origine
territoriale précise. Le végétal pousse sur une terre et les animaux sont nourris de végétaux
qui poussent sur la terre. Rechercher I’origine géographique des produits est synonyme de

recherche de la pureté et de I’authenticité.

Nous avons également montré que le progrés technique dans la production agricole et
agroalimentaire ont ¢éloigné le produit des capacités cognitives des consommateurs qui sont
devenus incapables de juger la qualité de certains produits. L’asymétrie d’information qui en

résulte a redonné de la valeur a I’origine des produits comme signal de la qualité.
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Conclusion de la section 1

Cette premiére section avait pour objectif de caractériser le champ particulier de la recherche.

Nous avons montr¢ les différentes facettes du concept « produits de terroir », les stratégies des
entreprises pour s’implanter sur ce marché attractif, son importance dans 1’économie
agroalimentaire en France et en Europe, et enfin, la réglementation non pas des produits de
terroir car elle n’existe pas, mais celle qui concerne les Signes d’Identification de la Qualité et
de I’Origine (SIQO) qui contiennent en filigrane la notion de terroir.

Les produits de terroir apparaissent, a 1’issue de cette section, comme une catégorie de
produits floue polysémique et recouvrant de nombreuses acceptions de la part es différents

acteurs économiques. Nous serons amen¢s, dans cette recherche, a clarifier notre point de vue.

Quel que soit le signe de qualité (officiel ou privé), le concept de terroir est omniprésent dans
le discours des entreprises qui y font référence a travers le nom géographique qu’ils indiquent
sur leurs produits. La région d’origine apparait comme source de valeur pour les produits et
les marques, en témoignent les différentes stratégies déployées par les industriels et les
distributeurs dans le but de différencier leurs produits en I’inscrivant dans une région porteuse
d’images positives.

Nous avons tenté dans cette section de montrer qu’un produit de terroir, ¢’est avant tout un
produit d’origine. L’origine est présentée comme un attribut extrinséque des produits qui

apporte des bénéfices symboliques et fonctionnels pour le consommateur.

La mobilisation de la littérature sur 1’effet pays d’origine, qui sera présentée dans la section 2
de ce chapitre, a pour objectif de montrer que la région d’origine peut étre considérée comme
une source de valeur en permettant un transfert de I’affect et de I’'image de la région d’origine

vers les produits d’origine.
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Section 2 - De I’effet terroir a I’effet pays d’origine

De nombreuses recherches sur l’effet pays d’origine (Country Of Origin-COO) sur la
perception, I’attitude et le comportement des consommateurs se sont régulierement
développées au cours des derni¢res décennies. En méme temps, la référence a 1’origine
géographique des produits a été utilisée comme un facteur de différenciation et de création de
valeur par un nombre croissant d’entreprises car cela améliore la perception des attributs, la
qualité percue, favorise le transfert de I’image et de ’attitude envers la région d’origine vers
le produit marqué.

L’effet pays d’origine peut étre aussi important que 1’effet du prix, du capital marque ou des
autres attributs du produit. Méme si cela est variable selon la catégorie de produit, le niveau
de motivation, I’implication, la familiarité et ’expertise des consommateurs ; le COO joue un

réle important dans le processus d’évaluation.

Dans le secteur agroalimentaire, de plus en plus de produits affichent non seulement une
marque mais aussi une origine géographique. Si le réle de la marque dans les choix des
consommateurs a été trés largement investi par les recherches en marketing, notamment a
travers la littérature sur le capital marque, le role effectif de I’origine géographique dans la

valorisation du produit a été peu abordé.

Nous explorons, dans cette section, la littérature sur 1’effet pays d’origine avec 1’objectif de
faire un parallele avec I’information sur I’origine des produits alimentaires.

Dans un premier temps, nous définirons I’effet pays d’origine et ses modes d’influence
recensés dans la littérature. L’image du pays d’origine des produits et des marques est 1’un
des construits les plus couramment utilisés pour appréhender 1’effet COO. Nous réaliserons,
dans un deuxiéme temps, une revue de la littérature sur la définition du construit, les
principales dimensions et mesures ainsi que les interactions entre image du pays d’origine et
image de la marque. Nous discuterons également la pertinence de I’approche image pays
d’origine dans la conceptualisation de l’effet de I’image régionale sur I’évaluation des

produits de terroir.
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2.1 Le concept Pays d’Origine

Le COO est généralement considéré dans la littérature comme un attribut extrinséque (Olson,
1977) apportant des informations utilisées par le consommateur pour inférer des croyances
liées a la qualité des produits (Nagashima, 1970 ; Bilkey et Nes, 1982). Le pays d’origine joue
alors le méme réle que la marque, le prix ou la réputation du distributeur (Verlegh et
Steenkamp, 1999). Plusieurs études le considérent comme un signal de qualité (Steenkamp,
1990 ; Li, Leung et Wyer, 1993 ; Dawar et Parker, 1994) et son effet est mesuré par des
¢tudes, mono-attributs ou multi-attributs, d’impact sur I’évaluation globale du produit (Bilkey

et Nes, 1982 ; Peterson et Jolibert, 1995 ; Verlegh et Steenkamp, 1999).

La littérature sur le sujet a suivi le développement du commerce mondial et la globalisation
des économies. Elle a ainsi mobilis¢ des chercheurs de pays directement concernés par

I’image de leurs produits exportés ou importés (Japon, Israél, Pays Bas, Canada).

Nous allons présenter les principaux modes d’influence sur le comportement des

consommateurs et les principales variables personnelles qui en modérent les effets.

2.1.1 Le concept de pays d’origine : définition et modes d’influence

La littérature marketing s’est beaucoup intéressée a 1’effet pays d’origine sur 1’évaluation des
produits, depuis les travaux fondateurs de Schooler (1965) et Schooler et Wildt (1968), qui
montrerent 1’existence de biais dans 1’évaluation de deux produits (des verres) dont la seule
différence était le pays de production (USA et Japon). Usunier (2002) a recensé, sur ce théme,
plus de trois cents articles académiques et un millier de contributions incluant les théses et les
recherches présentées a des conférences.

Nous constatons, cependant, un essoufflement dans cette littérature durant les dernieres

années, et ce pour plusieurs raisons :
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Le développement du commerce international et I’apparition de puissantes marques
mondiales, dont la production est répartie dans plusieurs pays, ont brouillé la notion
d’origine entre celle de la marque et celle des produits (Johansson et Nebenzahl,
1986). De méme, la complexité croissante des produits faisant appel a des pieces (ou a
des ingrédients) d’origines diverses, pose des problémes de définition claire de
I’origine d’un produit, aussi bien pour le consommateur que pour le calcul des droits
de douanes entre les pays, négociés dans le cadre de ’OMC. Chao (1993) parle de
produits hybrides, et certains travaux se sont orientés vers I’effet de la culture

d’origine de la marque (Lim et O’Cass, 2001).

Les résultats qui montrent 1’existence d’un effet pays d’origine sont remis en question
par certains auteurs. Ces derniers consideérent que les caractéristiques des études
expliquent en grande partie les effets rencontrés (Obermiller, 1993 ; Samiee 1994 ;
Peterson et Jolibert, 1995). L’effet Pays d’Origine apparait surestimé dans différentes
recherches. Peterson et Jolibert (1995) estiment que 1’effet est de 30 % seulement dans
les études mono-attribut (single cue ) et d’a peine 16 % dans les études multi-attributs

(multiple cue).

En outre, les résultats sont contingents aux catégories de produits, ce qui limite la
possibilité de généralisation (Kaynak et Cavusgil, 1983 ; Hugstad et Durr, 1986 ; Han,
1989 ; Roth et Romeo, 1992).

Enfin, pour certains auteurs, I’information sur le pays d’origine semble peu préoccuper
les consommateurs. Ainsi, Hugstad et Durr (1986) ont montré que les Américains
¢taient globalement peu intéressés par I’information sur le pays, et que I’intérét est
variable selon les produits (74 % considérent I’information pertinente pour les
voitures, 20 % pour les tee-shirt sportifs). La derniére étude menée en France par
Usunier (2002) sur le matériel Hi-Fi et 1I’¢lectroménager conclue que, dans ce secteur,
les consommateurs n’attribuent pas d’importance au pays d’origine. La connaissance
de Dl'origine des produits est également faible. Shimp, Samiee et Sharma (2001)

définissent la connaissance de Il’origine de la marque par la capacité des

52



CHAPITRE 1- DE L’EFFET TERROIR A L’EFFET PAYS D’ORIGINE

consommateurs a identifier correctement ’origine d’une marque. Sur 84 marques,
seuls 35 % des répondants ont correctement identifié I’origine des marques (49 % pour
les marques US et 22 %, pour les marques étrangeres). Nebenzahl (1998) montre que
la connaissance de la marque dans les produits électroniques est plus forte que pour les

chaussures.

L’ouverture des frontieres entre les pays et la globalisation des structures de production ont
entrainé une forte ambiguité sur la notion d’origine des produits, y compris dans le calcul des
droits de douane (Usunier, 2002). De plus en plus de produits affichent plusieurs pays : par
exemple le pays de la marque, le pays de conception et le pays de fabrication, ce qui a conduit
ces entreprises a ne pas communiquer sur 1’origine de leurs produits.

En revanche, dans le secteur alimentaire, 1’origine des produits est de plus en plus mise en
avant par les entreprises aussi bien sur les produits que dans les discours.

Il s’agit, pour nous, de nous inspirer des travaux sur l’effet pays d’origine pour tenter
d’évaluer I’effet de la région d’origine sur 1’évaluation des produits et fournir ainsi aux

managers des outils pour une utilisation efficace de I’information sur la région d’origine.

2.1.1.1 Presentation du concept de I’effet pays d’origine

Le pays d’origine est associ¢ aux produits de différentes maniéres (Papadopoulos, 1993). Soit
il est explicitement présent sur le produit a travers le nom de la marque ou de I’entreprise, ou
encore par le « made in » (Air France, British Telecom), soit il est seulement suggéré par des
symboles associés au pays (Kangourou pour I’Australie) par des consonances associées
(Panzani, Toyota); soit il est utilis¢é dans la communication de I’entreprise (publicité,
vendeurs...).

Par ailleurs, le développement des marques globales et des produits hybrides ont fait
apparaitre différents niveaux de signalisation du pays associé aux produits et aux marques.
Certains auteurs ¢étudient le « made in » comme représentant le pays de fabrication du produit
ou de la marque, alors que d’autres considerent que cette expression indique de manicre
indifférenciée le pays de fabrication, d’assemblage, de conception....Plusieurs auteurs ont,
cependant, distingué le pays d’origine « made in » du pays de conception et du pays de design

(Chao, 1993 ; Hamzaoui-Essoussi, 2003 ; Insch et McBride, 2004).
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En outre, dans I’esprit des consommateurs, certaines marques sont spontanément associées a
un pays, comme par exemple « Coca Cola is America » (association créée pendant la seconde
guerre mondiale), Toyota au Japon, Chanel a la France (Johansson et Nedbenzahl, 1986).
Dans ces conditions, méme sans indication particuliére, le nom de la marque renseigne sur
son pays d’origine et nous pouvons supposer qu’une partie de I’image de la marque vient de
I’image de son pays d’origine.

Si nous retragons 1’évolution des modes d’utilisation de I’information sur le pays d’origine
dans la littérature, nous constatons que le « made in» et le nom de marque sont les plus
couramment utilisés, mais que le pays de conception et de design font leur apparition dans les

travaux les plus récents.

Tableau 1.3 : Les différents modes d’indication du pays d’origine dans les recherches (complété a partir de

Hamzaoui-Essoussi, 2003)

Recherches Mode d’indication du pays d’origine
Erikson, Johanson et Chao (1984) Pays d’origine
Han et Terpstra (1988) Made in
Hong et Wyer (1989) Pays d’origine
Han (1989) Made in, image du pays
Bilkey et Nes (1993) Made in
Papadopoulos et Heslop (1993) Made in (nom de marque, logo...)
Usunier, Nebenzahl et Jaffe (1993) Made in
Ahmed et d’Astous (1993 ; 1995) Made in, Nom de marque
Samiee (1994) Home country, country of manufacture
Peterson et Jolibert (1995) Made in
Hamzaoui-Essoussi (2003) Pays de fabrication, pays de conception

La complexité du concept « pays d’origine » et les différentes acceptions adoptées par les
chercheurs peuvent expliquer une partie des écarts observés dans les résultats (Peterson et

Jolibert, 1998 ; Verlegh et Steenkamp, 1999).
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En maticre de produits alimentaires de terroir, la réglementation européenne et frangaise des
signes de qualité et d’origine oblige les entreprises a respecter les cahiers des charges et de
mettre les indications d’origine en adéquation avec les spécifications de ces derniers.

Cependant, les dénominations géographiques non protégées par une appellation peuvent étre
utilisées a condition de respecter la réglementation sur les informations portées sur les
produits. Ainsi pouvons-nous trouver des produits alimentaires qui mentionnent une région
qui peut correspondre soit a I’appellation (AOP ou IGP), soit a I’endroit ou est sise
I’entreprise ou encore a I’endroit d’ou est originaire la recette utilisée. Nous nous retrouvons
alors exactement face aux mémes problémes de définition de ce que recouvre la région

mentionnée sur le produit.

2.1.1.2 Les modes d’influence du pays d’origine

Les premiers travaux concernant l’effet du pays d’origine sur le comportement des
consommateurs, recensés par Bilkey et Nes (1982)'%, étaient basés sur des études mono-
attributs et concluaient en général a 1’existence d’un effet significatif. Les auteurs confirment
I’existence de biais dans I’évaluation des produits et des marques (Schooler, 1965 ; Gaedeke,
1973 ; Nagashima, 1970, 1977).

Dans leur méta-analyse, Bilkey et Nes (1982) ont pointé les faiblesses théoriques et
méthodologiques des approches mono-attributs, ce qui a suscité des travaux complémentaires
sur la base de méthodologies multi-attributs.

En variant le nombre et la nature des attributs supplémentaires, les auteurs ont cherché a
confirmer les conditions d’un effet plus ou moins important du pays d’origine.

Lim et al. (1994) et Zhang (1996) ont testé I’effet du pays d’origine en présence d’autres
informations (le moment de 1’exposition a I’information et la quantité d’information), et ils
concluent a un effet pays d’origine plus faible.

D’autres auteurs ont testé la robustesse de 1’effet pays d’origine en présence d’autres attributs
extrinseques comme la marque, le prix, la garantie et le prestige du point de vente (Thorelli,

Lim et Ye, 1988 ; Ahmed et d’Astous, 1993 ; Chao, 1998) et concluent, d’abord, a un effet

'® Les auteurs réalisent une méta-analyse sur 24 études publiées entre 1965 et 1982
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généralement moins fort, et & des effets de compensation entre ces différents attributs en

fonction de la nature du produit considéré dans 1’étude.

Pour Ahmed et d’Astous (1993), le poids des différents attributs est variable selon la catégorie
du produit. Pour les T-Shirts, le pays d’origine est le plus important ; pour les automobiles,
c’est la marque; et pour les magnétoscopes, c’est la garantie. Les auteurs concluent
¢galement qu’il y a un effet de compensation entre ces différents attributs selon le degré
d’implication des individus dans la catégorie de produits (Johansson, Douglas et Nonaka,

1985 ; d’Astous et Ahmed, 1992).

En présence d’autres variables extrinseéques (la marque, le prix) et / ou intrinséques (la
performance), certaines recherches montrent que I’effet pays d’origine a un pouvoir explicatif

plus faibl, en présence des attributs intrinséques (Heslop et al., 1993 ; Okechuku, 1994).

Des différences significatives existent aussi en fonction de la culture du pays. Ainsi, Ettenson
(1993) montre que pour les consommateurs des pays socialistes, I’effet de la marque (signe de
capitalisme) est considéré comme un attribut non déterminant. Dans 1’étude d’Ulgado et Lee
(1993), les consommateurs coréens attachent plus d’importance aux attributs intrinséques que
les consommateurs américains.

En conclusion, que ce soit dans des modeles mono-attributs ou multi-attributs, 1’effet du pays
d’origine est significatif mais varie selon le nombre et la nature des informations
complémentaires disponibles, selon la catégorie de produit, et selon la culture des

consommateurs (Ahmed et d’Astou, 1993 ; Giirhan-Canli et Maheshwaran, 2000).

2.1.1.3 Le pays d’origine comme signe de qualité

Comme les autres attributs extrinséques, le pays d’origine est utilisé par le consommateur
pour juger la qualité, en particulier lorsque le produit est complexe.

Le pays d’origine délivre une information sur le pays dans lequel une part substantielle du
produit est fabriquée, celle-ci pouvant étre utilisée par le consommateur pour évaluer le
produit. Plusieurs recherches ont montré que le pays d’origine est un attribut extrinséque
utilisé pour juger la qualité des produits (Chao, 1993 ; Erickson et al., 1984 ; Han, 1989 ; Han
et Terpstra, 1988 ; Hong et Wyer, 1989 ; Johansson, 1989 ; Papadopoulos et al., 1990).
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L’information sur le pays d’origine peut étre utilisée soit comme un signal qui permet
d’inférer la qualité du produit (role de signal) ; soit comme un attribut apportant des bénéfices
au consommateur (réle d’attribut). Li et Monroe (1992) ont montré que pour des produits de
haute technologie, I’information sur le pays d’origine agit comme un signal alors que dans le
cas de produits manufacturés, le pays d’origine est utilisé comme un attribut apportant des

bénéfices directs au consommateur.

Li, Leung et Wyer (1993) postulent que lorsqu’un individu ne peut pas juger directement de la
qualité d’un produit, il utilise d’autres informations comme la taille de I’entreprise, le succes
sur le marché ou le prix pour inférer la qualité. Les auteurs ont cherché a définir les conditions
dans lesquelles le pays d’origine est utilis¢ comme signal de qualité ou comme attribut.

Ils ont testé¢ aupres d’étudiants chinois 1’effet de deux pays d’origine de montres (Suisse et
Chine) sur I’évaluation globale (la qualit¢ du produit) et spécifique (sur le style et la
performance) des produits, dans deux conditions de quantit¢ d’informations disponibles
(quantité faible ou forte) et deux conditions de motivation (faible et forte).

Les résultats montrent que le réle de signal du pays d’origine intervient dans 1’évaluation du
style des montres mais pas dans celle de la performance ni de la qualité globale du produit.
L’effet de signal est également significatif en cas d’informations limitées.

A D’inverse, I’information sur le pays d’origine est utilisée comme un attribut apportant des
bénéfices lorsque la motivation et la quantité d’information sont importantes. Cependant, en
cas de forte motivation et de faible quantité¢ d’information, seule la fonction de signal a été
observée contrairement a I’hypothése de départ qui postulait que les deux rdles (signal et
attribut) devaient se manifester.

Les auteurs concluent que I’information sur le pays d’origine peut jouer aussi bien un role de
signal de qualité¢ que d’attribut directement bénéfique pour les consommateurs. Le role de
signal est effectif quand la quantité d’information est faible. En cas de forte motivation, le role
d’attribut prédomine. Lorsque les deux conditions sont favorables, c’est le role de signal qui

prédomine.

Malgré les limites de la validité externe de cette recherche, les apports sont cohérents avec la
théorie de I’économie de I’information. Elle suggére également que, sur des marchés de plus
en plus concurrentiels, ou on déplore un trop plein d’informations, on peut s’attendre

davantage a un effet de signal de qualité que d’attribut.
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Précisons que le role de signal de qualité est a différencier de celui d’heuristique. En effet, le
processus de signalisation consiste a utiliser une information pour inférer la qualit¢ d’un
produit en cas d’insuffisance de ’information ou de difficultés & comprendre. Lorsque le
consommateur utilise une information dans un ensemble d’informations disponibles pour
inférer la qualité dans le but de réduire I’effort cognitif, il agit alors par heuristique (Li, Leung
et Wyer, 1993).

Agarwal et Teas (2001) considérent le pays d’origine comme un attribut extrinseque et
montrent que son effet dans la perception de la qualité est aussi important que la marque, le
prix ou le magasin. Ils évaluent également le role médiateur de la qualité percue et du
sacrifice percu entre les attributs extrinséques (pays d’origine, magasin, marque et prix) et la

valeur percue.

Figure 1.9 : Le role médiateur du risque percu (Agarwal et Teas, 2001)

Nom de Ri d
avs [ . isque de
pay Qualite performance
pergue
Nom de
magasin >
Valeur
percue
Nom de
marque ’
: Sacrifice Risque
Prix percu financier

Dans leur méta-analyse des recherches sur le pays d’origine, Verlegh et Steenkamp (1999)
montrent que le pays d’origine a un effet plus important sur la qualité pergue que sur I’attitude

envers le produit et sur I’intention d’achat.
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A coté de ses effets de signal ou d’attribut, certains chercheurs ont essayé de différencier
I’effet du pays d’origine selon les trois dimensions de I’attitude : la dimension cognitive,

affective et conative (Obermiller et Spangenberg, 1989 ; Li, Monroe et Chan, 1994).

2.1.1.4 Processus d’influence cognitif et affectif du pays d’origine

Au-dela de son role cognitif dans le jugement de la qualité¢ des produits (Obermiller et
Spangenberg, 1989), le pays d’origine a ¢également une signification symbolique et
émotionnelle forte liée aux expériences de vie des consommateurs. Fournier (1998) montre
que le pays d’origine relie le produit a une identité nationale résultant d’un attachement fort a
des marques et des produits. L importance des dimensions symboliques et affectives du pays
d’origine a orienté les recherches vers I’étude de I’effet de I’image du pays d’origine comme
un déterminant important des préférences des consommateurs et du capital marque (Li et

Monroe, 1992 ; Lefkoff-Hiagius et Mason, 1993 ; Li, Monroe et Chan, 1994).

Afin de mieux comprendre le processus d’influence du pays d’origine, Obermiller et
Spangenberg (1989) ont proposé et testé¢ trois modeles de processus d’influence du pays
d’origine : cognitif, affectif et normatif. Les études antérieures ont déja montré que le pays
d’origine influence I’évaluation globale du produit et les croyances relatives a la qualité du
produit (Nagashima, 1970 ; Han, 1989). Le processus cognitif affecte I’évaluation du produit

a travers les croyances relatives aux attributs du produit.

Dans le processus cognitif, plusieurs variables situationnelles et individuelles sont médiatrices
du processus d’inférence : I’hétérogénéité de la catégorie des produits et des marques, la clarté
du label « pays d’origine » et la présence d’autres informations.

Le pays d’origine peut également déclencher une émotion forte qui va influencer I’évaluation
du produit quelle que soit la valeur des attributs. Ainsi, une réaction négative vis-a-vis du
produit d’un pays, peut-elle avoir lieu pour des raisons affectives. Par ailleurs, certaines
pressions sociales peuvent favoriser I’évaluation des produits d’un pays, comme par exemple

le fait de préférer les produits de son propre pays.
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Dans ces cas, les résultats d’Obermiller et Spangenberg (1989) montrent que les processus
affectif et normatif ne présentent pas de variable médiatrice en dehors du stéréotype et de la

clarté du label « pays d’origine ».
Les recherches de Li, Monroe et Chan (1994) ont montré, quant a elles, qu’un mode¢le cognitif

— affectif a un pouvoir explicatif plus important du comportement d’achat que celui d’un

modele uniquement basé sur le cognitif.

Figurel.10 : Modele cognitif-affectif de I’intention d’achat (Li, Monroe et Chan, 1994)

Pri Valeur
rix
ergue
attendu pere
Prix
percu
Attitude > Intention
globale d’achat
Marque
pergue
Perception > Qualité
pays pergue

Les processus cognitif, affectif et normatif ne sont, cependant, pas exclusifs I’'un de 1’autre, et

peuvent avoir lieu en méme temps, et parfois méme de facon contradictoire.
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Les différents travaux sur les processus d’influence du pays d’origine soulignent Ia
complexité du concept et la difficulté de modéliser et de prévoir ses effets sur 1’évaluation des

produits et des marques.

Enfin, dans une étude multi-pays (8 pays et 2200 consommateurs) menée par Heslop et al.
(1993), la connaissance, les préférences et les attitudes envers les produits de cing pays ont été
mesurées. Les résultats montrent que dans I’évaluation globale des produits d’un pays
étranger, la dimension affective envers le pays et sa population ont un effet plus important que

les connaissances et les croyances sur 1’économie ou le systéme industriel du pays.

2.1.2 Effet du stéreotype du pays d’origine

Que ce soit a travers 1’expérience personnelle, 1I’information acquise sur un pays ou issue de
croyances stéréotypiques, les consommateurs développent une image qui associe le produit au
pays (le café colombien, les vins frangais ou les voitures allemandes) (Agrawal et Kamakura,
1999). Cette heuristique permet alors au consommateur d’économiser ses efforts cognitifs en

utilisant un modele pré-établi, en mémoire, pour juger la qualité des produits d’un pays.

Considéré comme le biais relatif a un pays qui influence 1I’évaluation de ses propres produits,
Rierson (1966) définit le stéréotype comme étant I’ensemble des opinions précongues
relatives aux produits d’un pays. Samiee (1994) considere que le stéréotype se forme a partir
des connaissances et des croyances réelles ou percues.

L’effet du stéréotype sur I’évaluation des produits est présent dans de nombreuses recherches
(Cordell, 1992 ; Maheswaran, 1994 ; Samiee, 1994 ; Papadopoulos, Heslop et Graby, 2000).
C’est un concept treés important dans les stratégies des entreprises qui souhaitent associer leur
marque a un pays, mais aussi au niveau des institutions publiques qui cherchent a améliorer
I’image de leur pays.

Certaines croyances st