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Sommaire

« Facebook se classe toujours parmi les plateformes détenant une ‘valeur sociale’ élevée pour
les marques de luxe », tel est le titre de I'article de Dhani Mau (traduction libre 2013), auteure
et rédactrice en chef adjointe d’un site de nouvelles en ligne traitant de 'univers de la mode.
En effet, récemment, avec 'avenement des médias sociaux qui ont permis de reconsidérer les
stratégies marketing traditionnelles, divers types de marques ont créé leur propre page sur
une ou plusieurs des nombreuses plateformes de médias sociaux (Facebook, Twitter,
Pinterest, Instagram, etc.). Malgré cette montée de 'adhésion des marques et 'augmentation
des questionnements reliés a leur présence sur les médias sociaux, personne ne s’est encore
penché, tant dans le milieu managérial que dans le domaine de la recherche scientifique, sur

les raisons permettant ’accroissement de cette ‘valeur sociale’ au sein des maisons de luxe.

De plus, nonobstant les études récentes qui ont démontré que les premicres actions qui
devraient étre amorcées par les marques afin d’intégrer de manicre adéquate les médias
sociaux aux stratégies des entreprises viseraient a mieux comprendre le consommateur
(Constantinides et Fountain 2007) et a adapter les technologies a l'univers des marques
(Howe, 2006), aucune recherche ne s’est encore questionnée face aux stratégies des marques

et aux motivations des consommateurs, notamment dans le secteur du luxe.

Ce mémoire tente donc de comprendre ces motivations en les intégrant directement aux
stratégies utilisées par les marques en s’appuyant sur une analyse comparative de contenu
visant a évaluer les marques de luxe sur un site de réseau social ainsi que sur des entrevues
individuelles avec des membres de communautés de marques de luxe en ligne. L’analyse de
contenu permettra tout d’abord de saisir, au sein du domaine de la mode, les stratégies des
maisons de luxe en termes qualitatif en les comparant directement aux marques de masse sur
le site de réseau social choisi, Facebook. Ensuite, les résultats des entrevues individuelles
effectuées aupres de treize répondants sauront expliquer les choix des consommateurs face a

leur adhésion a une communauté de marque de luxe sur Facebook.



iv

Les résultats permettent donc de mettre en perspective les différentes relations existant sur
un site de réseau social et I'importance de ces dernieres dans le processus décisionnel des
consommateurs, de distinguer les types de motivations poussant les consommateurs 2
s’associer a une communauté virtuelle de marque de luxe, de saisir les différentes stratégies
adoptées par les marques de luxe et de comprendre la relation entre ces stratégies et les

motivations des membres de la communauté.

Finalement, cette recherche permet, dans un premier temps, de combler une lacune
importante dans la littérature et de mieux comprendre les comportements sous-jacents a
I'adhésion des consommateurs aux communautés de marques de luxe sur les sites de réseaux
sociaux. Dans un second temps, ce travail permet d’apporter, aux gestionnaires qui
souhaiteraient mobiliser des consommateurs au sein de leurs communautés, des outils

indispensables et des implications managgériales notables.

Mots clés: médias sociaux, sites de réseaux sociaux, comportement du consommateur,

stratégies marketing, motivations, recherche qualitative, luxe.
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1 INTRODUCTION

L’évolution de la conception du marketing a connu, depuis quelques années, plusieurs
développements. En effet, si la définition du marketing 1.0 adoptait jadis une vision plutot
fonctionnelle selon laquelle « Pentreprise sait produire ce qui est bon pour le consommateur,
car elle en a Pexpertise et le consommateur est considéré comme un [étre] naif » (Cova et
Jallat 2005), cette perception du client crédule et impuissant semble désormais obsolete. En
effet, la conception du marketing 2.0 approuvée par I’American Marketing Association
(AMA) en 2007 releverait désormais d’une représentation systématique et aurait une vision
considérablement plus axée vers le client. Cette derniere aurait d’ailleurs identifié comme
principaux objectifs la création, la communication ainsi que la livraison de valeur aux
consommateurs et viserait la gestion des « relations aux consommateurs afin que entreprise

et les parties prenantes en bénéficient » (traduction libre AMA 2007).

De plus, pour certains auteurs, loin d’étre des actes unilatéraux provenant exclusivement de
la marque a I’égard d’un client inactif, ces objectifs seraient intégrés dans une démarche
impliquant fortement le consommateur, provenant de dialogues et d’interactions entre le
client et Pentreprise et permettant ainsi d’accroitre la valeur au sein du processus de création
(Vargo & Lush 2004). Pour Prahalad et Ramaswamy (2004), le changement des roles des
consommateurs, passant d’isolés a connectés, d’ignorants a informés et de passifs a actifs,
irait de pair avec la modification de leurs relations avec les entreprises. Ainsi, reconnaissant
que le systeme traditionnel (création de valeur par la firme pour les consommateurs passifs)
devient obsolete (Prahalad et Ramaswamy 2004), pour plusieurs entreprises, il ne s’agirait
aujourd’hui plus de « ‘market to’ consumers », mais plutot de « ‘market with’ consumers »
(Cova et White 2010) en intégrant le consommateur au ceeur des actions de la marque et en
favorisant la co-création de valeur (Ramaswamy 2008), notamment avec 'aide des nouveaux
outils fournis par le web et par I'introduction d’'une communauté de marque. Afin de tirer
profit des possibilités offertes par les communautés de marques et pour tourner la co-
création a leur avantage, plusieurs compagnies utilisent désormais les sites de réseaux sociaux
afin de créer et de développer leurs propres communautés (Kaplan & Haenlein 2010; Muniz

& O’Guinn 2001).



La familiarité engendrant la propriété, certaines de ces communautés de passionnés de
marques iraient jusqu’a se les réapproprier, amoindrissant ainsi le role des compagnies qui
sont censées les posséder (Cova & Pace 2006; O’Guinn & Muniz 2005). Conséquemment et
malgré les nombreux avantages que la co-création peut offrir aux marques (i.e. Pini 2009),
certaines sont encore réticentes a concéder une partie de leur pouvoir aux consommateurs.
En effet, plusieurs gestionnaires, notamment ceux des marques de luxe, hésiteraient toujours
a délaisser leurs pratiques et leur zone de confort, laissant ainsi place a un fossé entre ce que
la compagnie fait et ce que les consommateurs désirent (Prahalad et Ramaswamy 2004).
Toutefois, bien que ces gestionnaires ne permettent pas aux consommateurs de prendre une
partie du controle de la marque, ils proposent tout de méme leurs propres communautés de

marques sur les sites de réseaux sociaux, notamment via Facebook.

A Pheure actuelle, si trés peu d’études se sont penchées sur les communautés de marques
virtuelles existant au sein des sites de réseaux sociaux, aucune d’entre elles n’a encore abordé
I'angle des marques de luxe, un segment comportant pourtant des caractéristiques le rendant
unique, ni ne s’est afférée a comprendre les motivations des consommateurs a rejoindre de
telles marques sur les sites de réseaux sociaux. La recherche a donc pour objectif d’apporter
des éléments de réponse a la problématique suivante : Quelles sont les motivations des
consommateurs a s’associer a une communauté de marque de luxe virtuelle via les

sites de réseaux sociaux?

Afin dy arriver, il importe d’effectuer tout d’abord une revue de littérature qui examinera les
différents types de communautés en précisant plus spécifiquement les communautés de
marques, les communautés virtuelles et les communautés de marques en ligne; qui
expliquera les médias sociaux et les sites de réseaux sociaux et qui considérera finalement les
marques de luxe. Par la suite, les aspects méthodologiques de la recherche qui a été menée
seront abordés. Pour ce faire, les stratégies des marques de luxe sur les communautés
virtuelles des sites de réseaux sociaux ont été explorées. Enfin, des entrevues ont été réalisées.
Puis, une analyse des résultats a été accomplie. Finalement, les conclusions ont été présentées.
Elles seront accompagnées des implications scientifiques et managériales ainsi que des limites

et des avenues de recherches futures.



2 REVUE DE LITTERATURE

2.1 COMMUNAUTES

Le terme « communauté » posséde une histoire longue et complexe au sein des discours
sociologiques, scientifiques et philosophiques des si¢cles derniers. Tentatives de définitions,
oppositions avec des concepts rapprochés (i.e. société), compréhension des conditions
I'entourant, plusieurs auteurs se sont attachés a concevoir cette notion d’une maniere plus

approfondie.

Entre autres, Tonnies (1855-19306) a tenté d’opposer deux concepts fondamentaux, soit celui
de communauté (Gemeinschaft) et société (Gesellschaft) en représentant la communauté
comme « une unité absolue qui exclut la distinction des parties », un groupe d’individus consistant
une « zasse indistincte et compacte qui n'est capable gue de mounvements d'ensemble ». Bender (1978,
145) se serait, de son coté, plutdt afféré a décrire la communauté d’apres ses éléments
unificateurs, Pexposant comme un «réseau de relations sociales rassemblées par une
mutualité et des liens émotifs ». Laville (1997, 54), pour sa part, aurait défini la communauté

comme un « étre organique ou les individus sont étroitement liés ».

Bien que la définition de communauté ne fasse 'objet d’aucun consensus a ’heure actuelle,
pour Muniz & O’Guinn (2001), la littérature en sociologie suggererait trois composantes
fondamentales a sa compréhension. Selon ces auteurs, il s’agirait premicrement de la
conscience de genre, décrit par Gusfield (1978) comme la sensation intrinséque de connexion
qu’une personne peut ressentir envers une autre personne au sein de sa communauté et la
sensation de différence ressentie envers les membres des autres communautés. La seconde
composante réside en une présence de rituels partagés et de traditions permettant de partager
une histoire et une culture commune (Muniz & O’Guinn 2001). Finalement, le troisieme
indicateur d’'une communauté consiste en un sens de responsabilité morale, reposant sur un

sens d’obligation morale envers la communauté (Muniz & O’Guinn 2001).



Autrefois reliés par une communauté régissant des rapports familiaux, coutumiers,
émotionnels et ruraux (Muniz & O’Guinn 2001), les individus se retrouvent aujourd’hui de
plus en plus autour d’intéréts communs représentés par la consommation, les produits, les
services ainsi que par les marques. Pour Maffessoli (1988), les conséquences de ce
changement de paradigme social consisteraient en larrivée de nouveaux liens
communautaires ou sociaux qu’il considére comme étant caractérisé par le néotribalisme ou
la résurgence des tribus. Il décrit ces derniers comme des groupes éphémeres et limités,
rassemblés par des intéréts et étant caractérisés par leur aspect ludique et onirique. Pour
Laville (1997, 65), la modernité aurait permis lapparition de nouveaux types de

communautés plus partielles.

Cette redécouverte des communautés vers la fin des années 1980 serait donc caractérisée par
une nouvelle compréhension du terme, intégrant les notions de désir et de plaisir, la non-
nécessité d’obligations ainsi quune plus grande fluidité du groupe. C’est sous cet angle dans
lequel le concept de communauté renvoie la marque au cceur des relations sociales que le
terme aurait, depuis, prit une place prépondérante au sein de la littérature et au centre de la

vie des consommateurs.

En ce sens, il demeure essentiel de définir brievement la notion de communauté de

consommation ainsi que les concepts qu’elle sous-tend (i.e culture de consommation,

communautés de consommation, sous-cultures et communautés de marques) pour s’attarder
i Ry . ) 1 . . .

plus précisément a I’élément qui sera I'objet de cette étude, soit les communautés de marques.

Le chapitre suivant s’affairera donc a une meilleure description de ce nouveau type de

communauté entourant la consommation.

2.1.1 Communautés de consommation

Un des concepts entourant les communautés modernes réside en laculture de
consommation. Ce terme est utilisé afin de décrire un « systeme particulier, interconnecté
d’images, de textes et d’objets produits commercialement et utilisés par un groupe particulier

— a travers la construction de pratiques, d’identités et de sens se chevauchant et étant méme



contradictoires — pour créer un sens collectif de leurs environnements et pour orienter

Iexpérience et la vie des individus » (traduction libre Kozinets 2001).

Les communautés de consommation, pour leur part, sont définies par Schouten et
McAlexander (1995), dans un premier temps, par I'identification d’une personne a des objets
ou des activités de consommation et, dans un second temps, par l'identification a d’autres
individus via ces objets ou activités. Pour Cova, Kozinets et Shankar (2007), les
communautés créeraient la culture matérielle en faconnant des identités, des rituels, des
pratiques ainsi que des significations. De maniere spécifique, loin de refuser la culture
commerciale, ces communautés y consentiraient et souhaiteraient méme y participer. Les
communautés de consommation peuvent étre comprises au travers deux notions, soit les

sous-cultures de consommation et les communautés de marques.

2.1.2 Sous-cultures de consommation

D’apres Becker (1985), une sous-culture constituerait simplement en 'existence d’une culture
au cceur méme de Pensemble de la culture d’une société globale. Cette dernicre peut d’ailleurs
prendre plusieurs formes et se réunir en raison d’un partage d’expériences diverses et
communes afin de se créer un systeme culturel propre. Aux vues de cette multitude de
possibilités, plusieurs auteurs (i.e. Marschall, Xu & Kwai Choi 1994; Hirschman 1982; Kates
2002) auraient insisté sur 'importance de distinguer les sous-cultures de consommation
(rassemblement d’individus patrtageant un objet/une forme de consommation commune) des
autres sous-cultures dans lesquelles les membres peuvent avoir des comportements de

consommation identiques, mais étant reliés par des aspects ethniques, religieux ou sociaux.

Les sous-cultures de consommation ont été caractérisées plus spécifiquement par Schouten
et McAlexander (traduction libre 1995) comme « un sous-groupe distinctif qui se sélectionne
sur la base d’un engagement partagé envers une classe de produit, une marque ou une activité
de consommation particuliere ». Leurs membres détiennent des normes ainsi que des valeurs
communes, et ce, indépendamment de leurs emplacements géographiques, leurs différences
culturelles, leurs distinctions démographiques, leurs classes sociales ou leurs divergences

éthiques et raciales (Schouten & McAlexander 1995). La notion permettant le plus de



distinguer la sous-culture de consommation et la communauté de marque est nécessairement
le niveau d’attachement entourant les membres du groupe. En effet, a linverse des
communautés de marques se définissant plutot a travers la notion commerciale et des
relations rattachées exclusivement a la marque, les sous-cultures de consommation, pour leur
part, seraient plus fondées sur un attachement entourant les membres du groupe s’exprimant
a travers une relation se rapprochant plus d’'un mode de vie qu’une relation superficielle. Les
communautés de marques sont celles qui feront 'objet d’une étude plus poussée dans le

cadre de cette recherche et qui seront explorées dans le chapitre qui suit.

2.1.3 Communautés de marques

2.1.3.1 Définition communauté de marque traditionnelle

La définition généralement admise par de nombreux chercheurs (i.e., Algesheimer, Dholakia
et Hermann 2005; Andersen 2005; Bagozzi & Dholakia 2006; McAlexander Schouten &
Koening 2002; McAlexander Kim & Roberts 2003), celle de Muniz et O’Guinn (2001),
caractérise les communautés de marques comme «des communautés spécialisées, non
délimitées géographiquement et basées sur une série de relations structurées entourant les

admirateurs/passionnés d’une marque » (traduction libre).

On dit d’elles qu’elles sont spécialisées puisque, au centre du regroupement, on y retrouve
une marque distinguée par une conscience partagée, de nombreux rituels, des symboles et
traditions ainsi quun sens de responsabilité morale entourant ses membres. Elles sont
qualifiées comme étant géographiquement délimitées puisque «les membres peuvent étre
géographiquement dispersés ou se rencontrer en ligne » (Amine & Sitz 2007). Bien que la
relation entre la marque et le consommateur soient d’une importance capitale dans ce type de
communauté, il est pertinent de rappeler qu’elle est aussi formée de lidentité collective
fondée a la fois sur une composante affective reliant émotionnellement un membre avec

I'ensemble du groupe et une composante cognitive.

Si on mentionnait précédemment que le terme communautés a vécu une forte évolution
entamée par I'ere post-moderne, on peut préciser ici que la définition de la communauté de
marque elle-méme a également vécu des changements durant les dernieres années. En effet,

plus restreints a des rapports « dyadiques entre une marque et ses consommateurs », les liens



sont aujourd’hui plutét considérés comme faisant partie d'un «tissu de relations entre
consommateurs au sein d’un groupe» (Amine & Sitz 2007). Ils ont dailleurs été tout
d’abord envisagés par Muniz et O'Guinn (2001) comme une triade client-client-marque pour
ensuite faire l'objet d’un modele plus complexe fondé par McAlexander et al. (2002)
impliquant la marque, le produit, les consommateurs ainsi que le gestionnaire de marque

(Figure 1).

2.1.3.2 Types de marques engagées dans de telles communautés

Bien que la création d’une telle communauté soit possible pour 'ensemble des marques, il
importe de spécifier que ces dernieres sont le plus souvent formées autour d’une marque
forte impliquant émotionnellement le consommateur. Pour Roberts (2004), ce type de
marque (L.e. /lovemark) serait caractérisé par le respect et Daffection de la part des
consommateurs manifestés au travers d’émotions significatives tels I'intimité, la passion et
Iengagement. Ces marques auraient également en commun le sentiment qu’elles évoquent
dans Pesprit des consommateurs, la force de leur histoire, le caractére unique de leur
positionnement, la passion qu’elles suscitent ainsi que leur incitation au réve (ex.: Louis

Vuitton, Starbucks, Apple, etc.).

2.1.3.3 Avantages des communautés de marques pour les gestionnaires

Maintes raisons stimulent les gestionnaires de marques a organiser ainsi qu’a pourvoir ces
communautés (McAlexander & al. 2002; Muniz & O’Guinn 2001). Entre autres, on note la
transformation du comportement des consommateurs (McAlexander & al., 2002) et
I'accroissement de leur loyauté envers la marque (Muniz & O’Guinn 2001; McAlexander & al
2002; Schouten & McAlexander 1995). A ce sujet, certains auteurs auraient d’ailleurs constaté
que la communauté pourrait remplir une position notable dans Ihéritage de la marque
(Muniz & O’Guinn 2001), incluant de ce fait I’état de résonnance dépeint par Keller (2001,
2003) comme étant le niveau le plus élevé de connexion qu’un consommateur peut atteindre
avec une marque. A ce stade, les clients sont considérés comme trés loyaux, ayant une

interaction poussée avec la marque et ressentant une grande connexion avec elle.



De surcroit, ces consommateurs fortement investis dans la communauté pardonneraient plus
facilement les échecs de produits (Beny 1995), seraient moins disposés a changer de marque,
seraient enclins a fournir des remarques introspectives et seraient émotionnellement engagés
dans la prospérité de la compagnie (McAlexander & al. 2002). Finalement, les relations entre
la marque et ses consommateurs seraient moins aisément copiables (Sheth & Parvatiyar

2002), suscitant un avantage compétitif certain pour Pentreprise.

2.1.3.4 Comment établir un lien avec une communauté de marque

Aux vues des nombreux avantages que possede la communauté de marque, force est de
croire que de nombreux gestionnaires peuvent ¢tre tentés d’établir un lien avec une telle
communauté. Pour se faire, deux différentes manieres ont été répertoriées. Dans un premier
temps, la compagnie peut constituer un collectif en administrant cette dernicre a partir des
consommateurs passionnés (McAlexander, Schouten & Koening 2002; Amine & Sitz 2007)
(par exemple, les clubs de voitures étudiés par Algesheimer & al. 2005) ou en concevant des
évenements (comme les brandfest Jeep analysés par McAlexander & al. 2002). Dans un
second temps, l'organisation peut approcher une communauté préalablement édifiée (Cova
& Cova 2001). C’est par la premiere méthode que les marques qui seront étudiées ont décidé

d’approcher la communauté.

Internet a rendu accessible de nouvelles contingences concernant I’établissement des
communautés de marques par les consommateurs autant que par les entreprises. Les
recherches qui ont été menées jusqu’a présent ont su démontrer les diverses possibilités que
les médias sociaux apportent a la construction d’activités comme les communautés de
marques (Bagozzi & Dholakia 2006; Kane, Fichman, Gallaugher & Glaser 2009). Pour
certains chercheurs (i.e. Hoffman et Novak 1996; Kozinets 1999), ces regroupements en
ligne évoquent un des avancements les plus captivants du web. Afin de préciser ce
phénomene, la section suivante appelle a la définition ainsi qu’a une revue de littérature des

communautés virtuelles.



2.1.4 Communautés virtuelles

Le faible cott des interactions entre consommateurs dans le cyberespace a contribué au
renforcement du partage des sentiments, d’expériences, de relations de propriété, de liens de
confiance, de symboles et de culture de groupe, ouvrant ainsi la porte aux communautés
virtuelles (Herring 1996; Rheingold 1993). Ainsi, depuis quelques années, ces communautés
ont le potentiel de «restructurer la mani¢re dont les consommateurs apprennent,
comprennent, se forment une opinion et traient les informations concernant les produits

ainsi que les services pour leur prise de décision » (Park & Feinberg 2010)

Une définition des communautés virtuelles fréquemment utilisée, celle de Rheingold (1993),
les décrit comme « une agrégation sociale émergeant du Net lorsqu’un nombre raisonnable
d’individus supportent des discussions publiques suffisamment longtemps, avec assez de
sentiments humains, pour former un réseau de relations personnelles dans le cyberespace »
(traduction libre). Ces dernieres peuvent apparaitre sur le web 2.0 via diverses plateformes de
médias sociaux. Cette section sera élaborée ultérieurement.

11 est également possible de décrire la communauté virtuelle comme étant un regroupement
de relations entrecroisées entre les membres et intégrant des individus échangeant en
permanence, ayant le sentiment de faire partie intégrante d’un ensemble social plus grand et

dont les relations entre eux restent avec le temps (Figallo 1999).

2.1.4.1 Types de communautés

Les communautés virtuelles peuvent étre sous-divisées en deux types, soit les communautés
marchandes et les regroupements non commerciaux (Leimeister, Sidiras & Krcmar 2004;
Shang, Chen & Liao 20006). C’est le premier type de collectif qui sera étudié de maniere plus
spécifique dans la section suivante. Les communautés virtuelles comprennent également les
communautés de consommation décrites par Kozinets (1999) comme étant des « e-tribus »,
ou des « regroupements virtuels parmi lesquels les interactions sont fondées sur le partage de
connaissances et la réciprocité d’une passion entourant une activité de consommation

distinctive ou un ensemble d’activités » (traduction libre).
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2.1.5 Communautés de marques virtuelles

Le terme communauté et la notion de communauté de marque semblent aujourd’hui avoir
une importance capitale au sein des stratégies marketing contemporaines (Muniz & O'Guinn
2001), notamment en ce qui a trait a la planification d’efforts effectués par le biais du web,
accomplis par le e-marketing (Banks et Daus 2002; Cova & Carrere 2002). Savoir diriger ces
collectifs devient donc d’un intérét primordial pour plusieurs gestionnaires de marques (Cova

& Carrere 2002; Muniz & O’Guinn 2001 ; McAlexander & al. 2002).

Larrivée d’Internet a permis d’avancer lidée de création dun regroupement de
consommateurs entourant les sites web des marques (Cova et White 2010; Gruen et al. 2005 ;
Hagel et Armstrong 1997 ; McWilliam 2000). Par ailleurs, de nombreux sites institutionnels
centrés sur une ou plusieurs marques ont vu le jour avec le développement des stratégies
marketing sur le net, visant a commémorer lhistoire, les produits et les stratégies des
marques (Mohammed, Fisher, Jaworski & Cahill 2002). Ces regroupements en ligne
fournissent ainsi une alternative viable aux admirateurs de la marque pour la constitution et

Iexpression d’une communauté de marque (Shang, Chen & Liao 2000).

Récemment, De Valck, Van Bruggen et Wierenga (2009) ont défini le terme communauté
virtuelle de marque comme «une communauté en ligne, spécialisée et non liée
géographiquement, basée sur des communications sociales et des relations entourant les
consommateurs des marques » (traduction libre, 185). Ainsi, les communautés de marques
virtuelles constituent en une fusion des communautés virtuelles et des communautés de
marque. Méme si les avantages notables que ces regroupements peuvent offrir aux
gestionnaires de marques semblent bien compris, les auteurs précisent que les effets sur les
consommateurs et la nature de ces communautés de marques restent, encore aujourd’hui,

nébuleux.

2.1.5.1 Avantages des communautés de marque en ligne
Plusieurs raisons peuvent pousser les gestionnaires de marques a concevoir une communauté
virtuelle entourant leur marque. Parmi celles-ci, on note la possibilit¢ de support au

développement de nouveaux produits (Moon & Sproull 2001), le renforcement de la relation
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entre l'entreprise et les consommateurs (Andersen 2005; Barnatt 1998 ; Brown, Tilton &
Woodside 2002 ; Casalo et al. 2008 ; Hagel et Armstrong 1997; McAlexander, Schouten &
Koeing 2002; Schau, Mufiz & Arnould 2009), le changement d’attitude envers la marque
(Shang, Chen & Liao 20006) et I'accroissement de la loyauté a la marque (Koh & Kim 2004;
Mathwick 2002; Srinivasan, Anderson & Ponnavolu 2002). Pour Harris et Rae (2009), les
avantages concernant les communautés virtuelles de marques seraient supérieurs a une
simple fidélité puisque « les dialogues suscités au sein de ces communautés encouragent les
consommateurs a co-créer de la valeur pour la marque ainsi qu'a répandre I'information
virale plutdt que de passivement consommer les produits sous le marketing de forme
classique » (traduction libre). Aussi, selon Bernard et Jallat (2001), par le biais du marketing
viral (eWOM), les consommateurs constitueraient outil commercial le plus efficace qui soit.
De surcroit, en offrant la possibilité aux marques de surveiller information échangée entre
les membres, ces types de communautés augmenteraient les habiletés de la firme a
comprendre ses consommateurs (Kozinets 2002; Williams & Cothrel 2000). Finalement, en
rendant lidentit¢é des membres des communautés de marques transparentes, les médias
sociaux offrent aux entreprises un acces a certaines informations, dont les images
représentant les fans qui sont volontairement affiliés avec la marque. (Naylor, Poynor

Lamberton, & West 2012).

2.1.5.2 Gestion des communautés de marques virtuelles

Grace aux technologies du Web 2.0, les consommateurs qui font partie des communautés
ont significativement plus de pouvoir dans leurs relations avec les compagnies qui gerent
leurs marques favorites (Uncles 2008). Cela leur a permis non seulement de collaborer avec
ces compagnies, comme ils le souhaitaient, mais aussi de produire leurs propres
interprétations de sens et stratégies associé¢es avec les marques qu’ils préferent (Wipperfurth
2005). Ainsi, si les communautés de marques virtuelles fournissent un environnement dans
lequel leurs membres et leurs visiteurs, par un effort individuel et collaboratif, peuvent créer
et co-créer de la valeur pour eux-mémes, pour les autres membres et/ou pour les
organisations et les marques (Porter et Donthu 2008; Schau et al. 2009), il demeure d’autant

plus important pour les gestionnaires de saisit comment les utiliser correctement.
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Pour Williams et Cothrel (2000), afin d’assurer la durabilité de la communauté de marque en
ligne, le respect de trois notions principales serait fondamental. Le premier élément essentiel,
le recrutement, suggere que les gestionnaires de communautés virtuelles doivent étre
constamment a la recherche de membres éventuels afin d’avoir sans cesse suffisamment de
participants pour demeurer actif et pertinent. Le second principe, la gestion des ressources,
stipule qu’il faut savoir guider de maniere astucieuse les actifs de la communauté, soit le
contenu, les liens avec les autres communautés, le savoir-faire des membres, les fondements
du groupe ainsi que 'engagement des participants. Il est essentiel de mettre 'accent sur ce
dernier élément puisqu’il consiste un des fondements de réussite d'une communauté. La
derniére notion, 'administration de la relation a l'intérieur du groupe, précise qu’une gestion
efficace passe par un affermissement des relations entre les individus. Ce concept est d’autant

plus important qu’il y a absence d’interactions physiques entre les membres.

Une autre composante s’avere décisive pour linstauration d’une communauté virtuelle de
marque. Pour Amine et Sitz (2007), le lieu ferait partie intégrante des éléments a ne pas
négliger puisque « les consommateurs attachés a une marque particuliere se rendent dans ce
lieu défini pour échanger avec d’autres consommateurs passionnés et le transforment en un
espace social communautaire ». Différents types de lieux pouvant comporter des
communautés virtuelles de marques et ayant des caractéristiques diverses apparaissent dans le
cyberespace (Bascoul & Kaplan 2010). En effet, on note les blogues, les sites de réseaux
sociaux, les sites corporatifs, les portails de collaboration, les microblogues, les sites de

partage de contenu, etc.

Aux vues de ces deux définitions, soit celle des communautés de marques traditionnelles et
celle des communautés virtuelles, il est essentiel, pour mieux saisit le changement de
paradigme actuel, d’expliciter les points de ressemblance ainsi que les points de différences

entre ces deux types de communautés. Les deux chapitres suivants y affereront.
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2.1.6 Comparaisons entre les communautés de marques traditionnelles et

les communautés de marques virtuelles

2.1.6.1 Points de ressemblance fondamentaux : la communauté

Tout comme dans les communautés de marques traditionnelles, les études ont démontré que
la majorité des communautés virtuelles sont caractérisées par le partage d’'un langage et de
conventions communes (ex. acronymes) ainsi que par lutilisation de normes (Bagozzi et
Dholakia 2002, Clerc 1996). De surcroit, si les membres des communautés de marques
traditionnelles possedent les trois composantes fondamentales a toute communauté (Muniz
et O’Guinn 2001), pour Bagozzi et Dholakia (2002), les communautés de marques virtuelles
partageraient également ces éléments. Selon Zaglia (2013), ceci serait également vrai pour les

communautés de marques virtuelles présentes sur les réseaux sociaux.

2.1.6.2 Participation aux communautés et relations entre les membres

Pour Ellison, Steinfield et Lampe (2007), les communautés virtuelles permettraient a leurs
membres de s’engager a court terme et de maniere superficielle. De plus, selon Cova et Pace
(2000), certains membres des communautés en ligne désireraient partager des détails
concernant leurs vies sans nécessairement s’engager dans des discussions avec les autres
membres. Toutefois, méme si de nombreuses interactions en ligne sont fonctionnelles et
éphémeres (Kozinets 1999), les recherches portant sur les consommateurs en ligne ont
démontré que, tout comme dans les communautés traditionnelles, 'environnement virtuel

peut également étre utilisé comme un moyen d’échange social significatif (Clerc 1996;

Kozinets 1999; Rheingold 1993; Turkle 1995).

2.1.6.3 Visibilité

Alors que la majorité des communautés virtuelles sont caractérisées par une participation
invisible et un certain anonymat (Kozinets 1999, Lin 2007), les membres des communautés
de marques virtuelles sur les réseaux sociaux utilisent généralement, pour leur part, leur vrai
nom ainsi que d’autres informations pertinentes telles qu'une adresse e-mail, un numéro de

téléphone ou le nom de leur école (Royo-Vela et Casamassima 2011). Ainsi, les médias



14

sociaux peuvent rendre lidentité des fans des marques transparente pour les autres
consommateurs et pour les marques d’une maniere qui n’a pas d’équivalent dans le monde
hors ligne (Naylor, Poynor Lamberton, & West 2012). Selon Kozinets (1999), 1a majorité des
groupes en ligne ne se rencontrent jamais physiquement. Cependant, il serait également
possible pour certains membres de changer leur identité ou de modifier certains aspects
d’eux-mémes sans trop de difficulté. Ainsi, la possibilité d’anonymat du discours en ligne
permet une désinhibition plus grande par rapport a la communication en face a face (Park &

Feinberg 2010).

Les membres des communautés traditionnelles, pour leur part, peuvent soit posséder
plusieurs informations concernant les autres membres tels le sexe, I’age, etc. ou bien n’avoir

que peu de données (Granitz & Ward 1996).

2.1.6.4 Médium de communication
Le texte est le médium principal pour la communication des communautés s’effectuant en
ligne (Bagozzi, Dholakia 2002). Celui des communautés traditionnelles étant la discussion en

face a face.

2.1.6.5 Cotits associés a la participation

Les cotts (psychologiques, sociaux et logistiques) de la participation aux communautés de
marques virtuelles sont moindres que lorsque la participation requiert une rencontre
physique (Sproull & Faraj 1997). En effet, lorsqu’elles sont virtuelles, les communautés
offrent une plus grande flexibilité spatiotemporelle (Cova & Cova, 2002; Rheingold 1993)
puisqu’elles éliminent les frontieres géographiquement délimitées (Dholakia et Zhang 2004)
et qu’elles restreignent les contraintes de temps (i.e les conversations ne sont plus sous la
sujétion de la simultanéité) (Park & Feinberg 2010; Quinton & Harridge-March 2010). Les
communautés de marques hors ligne, pour leur part, comprennent une contrainte
géographique puisqu’elles requicrent que les consommateurs soient physiquement présents
(Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan 2012 ; McAlexander & al. 2002 ; Muniz &
O’Guinn 2001)
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Il est également important de préciser que, bien que les deux types de communautés
possedent des barrieres a 'entrée et a la sortie (Bagozzi et Dholakia 2002), pour Bascoul et
Kaplan (2010), la barriere a la sortie serait considérée comme moins importante en ligne.
Selon Zaglia (2013), les efforts requis pour intégrer une communauté de marque virtuelle via
un site de réseau social seraient également inférieurs a ceux requis pour s’associer a une
communauté traditionnelle puisque, étant déja inscrits sur le réseau social, les utilisateurs

n’auraient qu’a effectuer un « clic » pour s’enregistrer.

2.1.6.6 Bouche a oreille

Les effets du bouche-a-oreille en ligne (e-WOM) semblent plus significatifs pour les
communautés de marques virtuelles (De Valck et al. 2009) que les effets du bouche-a-oreille
pour les communautés traditionnelles, notamment en ce qui concerne I'effet, la vitesse et la
durée de propagation de I'information (Park & Feinberg 2010). En effet, si les destinataires
du WOM traditionnel (communautés traditionnelles) sont restreints généralement aux
groupes de références de la source d’information, le e-WOM, pour sa part, n’est plus
seulement limité aux connaissances de la soutrce, mais s’étend désormais aux utilisateurs des
sites web a travers le monde (Park & Feinberg 2010), franchissant ainsi des barrieres
physiques importantes (Bascoul & Kaplan 2010). Ainsi, via le e-WOM, il est plus facile pour
les consommateurs de signaler leurs expériences de produits et de services (Park & Feinberg
2010) et pour la communauté de transmettre un message de maniere étendue (Bascoul &
Kaplan 2010). Les commentaires fournis sur le web sont donc diffusés rapidement a
lintérieur comme a Pextérieur des communautés (Brodie, Ilic, Juric et Hollebeek 2011).
Finalement, si la durée du WOM se limite habituellement a une période de temps, celle du e-
WOM, de son coté, ne s’arréte officiellement que lorsque les textes sont effacés (Park &

Feinberg 2010).

2.1.6.7 Controle

Traditionnellement, au sein des communautés et d’une maniere plus étendue, le controle de
la marque est majoritairement dans les mains de son gestionnaire et de lentreprise. Il
semblerait qu’il en soit autrement pour ce qui est des communautés de marques virtuelles. En

effet, le web ayant réalisé, chez les consommateurs, une prise de conscience de leur pouvoir,
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de leur nombre ainsi que de leurs capacités (Seybold 2001), il semblerait que ces derniers

aient un controle accru via cet espace par rapport aux communautés traditionnelles.

2.1.6.8 Création de contenu

A Pinverse des médias traditionnels dans lesquels les individus consomment passivement le
contenu, les membres des communautés virtuelles ont désormais la possibilité de la créer
eux-mémes (Bagozzi & Dholakia 2002). Ainsi, si le concept de co-création de valeur existait
avant, il importe de comprendre que ce dernier est exacerbé sur le web dans la mesure ou les
marques se transforment en plateformes virtuelles (Arvidsson 20006) utilisées pour organiser

le regroupement de consommateurs unis par la méme passion (Cova & White 2010).

2.2. MEDIAS SOCIAUX ET SITES DE RESEAUX SOCIAUX

2.2.1 Médias sociaux

L’importance des médias sociaux étant de plus en plus notable, il est aujourd’hui essentiel
pour les gestionnaires de marques de comprendre comment ceux-ci fonctionnent afin
d’élaborer des stratégies marketing adéquates. On dit d’ailleurs de cet outil qu’il représente
Poccupation la plus répandue sur le web (Kaplan & Haenlein 2010). Dans cette section, les
avantages des médias sociaux pour les entreprises seront exposés et le terme sera défini de

maniere plus précise.

2.2.1.1 Définition : médias sociaux

Nombre d’auteurs ont tenté de définir le concept de média social durant les dernieres années
sans toutefois quil n’y ait de compromis. En effet, si certains le considérent comme «la
démocratisation de l'information, transformant les lecteurs de contenus a des publieurs de
contenu. C’est le passage d’un mécanisme de diffusion a un modele de plusieurs-a-plusieurs,
enraciné dans des conversations entre les auteurs, les gens et les pairs» (Evans 2008,
traduction libre), d’autres le décrivent plutdot comme « un groupe d’applications basées sur
Internet qui sont construites sur les fondations idéologiques et technologiques du Web 2.0 et
qui permettent la création et ’échange de contenu généré par les utilisateurs » (traduction

libre, Kaplan & Haenlein 2010).
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Plus récemment, Ward (2010) aurait également tenté de conceptualiser la notion de média
social, la décrivant comme « des médias en ligne qui permettent d’augmenter I'interaction

entre les individus, leur permettant ainsi de co-créer de la valeur » (traduction libre).

Ainsi, les médias sociaux comprennent les blogues (Tumblr), les mondes virtuels (World of
Warcraft), les sites collaboratifs (Wikipédia), les sites de réseaux sociaux (Facebook), les
communautés commerciales, les sites « bookmarking» (Mangold et Faulds 2009), les mondes
sociaux virtuels (Second Life) et les résecaux de partage de contenus (Flickr, YouTube)

(Dwyer 2007; Fayon 2008; Kaplan et Haenlein 2010 ; Weber 2007).

2.2.1.2 Avantages des médias sociaux

Diverses raisons peuvent pousser les entreprises a adopter des stratégies de médias sociaux.
Selon Kozinets (2002), il s’agit dans un premier temps de 'importance croissante du web
dans Iexistence des consommateurs et de la reconnaissance de la valeur des communautés en
ligne. Dans un second temps, 'auteur mentionne les possibilités d’interactions existant entre
les utilisateurs de médias sociaux et 'augmentation des probabilités de rapprochement entre

les consommateurs et les chercheurs en marketing.

Plus récemment, Gillin (2007) a distingué cinq raisons principales qui pousseraient les
gestionnaires marketing a s’intéresser aux médias sociaux soit (1) la baisse du taux de réponse
des consommateurs face aux stratégies de marketing traditionnelles ; (2) I'accroissement du
nombre d’utilisateurs du web et le développement d’outils informatiques ; (3) la diminution
de l'usage des canaux de communication classiques au profil d’Internet relié aux
changements démographiques ; (4) les préférences des consommateurs a établir des liens de
confiance entre les utilisateurs sur le web plutot qu’avec les entreprises ; et finalement (5)

Iaffaiblissement des couts par rapport aux autres types de campagnes marketing.

Ainsi, aux vues des nombreux avantages que cet outil de communication peut avoir pour les
mardques, il est aisé de comprendre 'augmentation du budget depuis quelques années accordé

par les entreprises aux stratégies de médias sociaux (Kauppalehti 2010).
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2.2.2 Sites de réseaux sociaux

Tel qu’il vient d’étre mentionné, les sites de réseaux sociaux font partie intégrante des médias
sociaux. Par conséquent, tout comme ces derniers, les sites de réseaux sociaux sont
désormais, pour les gestionnaires de marques, des outils dont il faut disposer (Trusov,
Bodapati & Bucklin 2010). En effet, mis a part les avantages mentionnés précédemment, la
consultation de sites de réseaux sociaux serait I'activité la plus en expansion du Web 2.0
(Urstadt 2008). De plus, il semblerait que celle-ci soit désormais appréciée non seulement par
les plus jeunes (18-24 ans), mais également 'ensemble des consommateurs et des entreprises

(Kaplan & Haenlein 2010).

2.2.2.1 Définition : sites de réseaux sociaux

La définition des réseaux sociaux la plus utilisée est certainement celle de Boyd et Ellison
(2007) qui les décrit comme «des services basés sur le web permettant aux individus de
construire un profil public ou semi-public au sein d’un systeme délimité, d’articuler une liste
d’utilisateurs avec lesquels ils sont en contact et d’afficher/patcoutir la liste de leurs contacts
a l'intérieur du systeme » (traduction libre). Ainsi, « le cceur d’un site de réseau social est une
collection de profils d'utilisateurs ou les membres enregistrés peuvent placer I'information
qu’ils veulent pour la partager avec les autres » (Trusov, Bodapati & Bucklin 2010, traduction

libre).

De plus, les réseaux sociaux se distinguent des autres modes de communications du web sur
trois plans majeurs. Premierement, les profils congus par les membres peuvent étre
contemplés publiquement par d’autres membres; ensuite, les amis sont articulés ouvertement;

finalement, les commentaires sont généralement visibles a tous (boyd 2007).

2.2.2.2 Utilisation des sites de réseaux sociaux

Les fonctions des sites de réseaux sociaux comprennent entre autres la discussion instantanée,
la. mise a jour dinformations, la planification d’évenements, I’association a des
regroupements (communautés de marques) et linscription a des lieux en temps réel
(boutiques, restaurants, etc.) (Zaglia 2013). Sur les sites de réseaux sociaux, les utilisateurs

peuvent accomplir deux types d’activités. Dans un premier temps, ils peuvent créer du
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contenu, par exemple en joignant des photos, de la musique et en formulant des
commentaires (boyd & Ellison 2007 ; Dwyer 2007). Ils peuvent également consommer le
contenu des autres via l'observation des photos, des messages et des vidéos (Trusov,
Bodapati & Bucklin 2010). Ces deux types d’activités peuvent se faire de maniere publique ou
privée, offrant ainsi I'alternative aux individus de partager I'information a tous les utilisateurs
du site de réseautage, a ’ensemble de ses contacts ou a un seul internaute en particulier (boyd

& Ellison 2007; Elzweig & Peeples 2009).

Méme si, de maniere générale, les membres se connaissent hors ligne avant, il est également
. 1 , . . v sn

possible qu’un lien se crée entre deux utilisateurs via un centre d’intérét commun (Dwyer

2007), comme I'amour d’une marque. La relation peut également se former de maniere

unilatérale, par exemple, lorsquun usager est «fan» d’une marque sur Facebook ou

« follower » sur Twitter (boyd & Ellison 2007). Les communautés virtuelles élaborées sur les

sites de réseaux sociaux offrent alors des opportunités aux marques pour la création de

relations avec les consommateurs.

Bien qu’il ne s’agisse pas de la raison principale pour laquelle les internautes inteégrent un
réseau social, il importe de spécifier qu’ils fournissent également aux individus la possibilité
de controler I'image que les autres ont d’eux et d’augmenter leur capital social (Donath &
boyd 2004). En effet, ce type de réseau permet aux individus de concevoir un profil leur
permettant d’exposer des éléments faisant partie du soi social idéal (Belk 1988) ou de
procéder a une révélation de soi, élément pertinent pour le développement de relations au
sein des sites de réseaux sociaux comme Facebook. D’ailleurs, pour Kaplan et Haenlein
(2010), les communautés de marques présentes sur ces sites seraient étroitement reliées au

concept de self-presentation décrit par Goffman (1959).

2.2.2.3 Communautés de marques et sites de réseaux sociaux

Ces sites de réseaux sociaux permettent aux utilisateurs de se rassembler autour d’une
marque (Woisetshlager, Hartleb & Blut 2008) au sein de laquelle ils partagent leur intérét
pour elle, échangent de l'information et des connaissances a son sujet ou y expriment

simplement leur affection (Zaglia 2013).
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Pour Zaglia (2013), les communautés de marques et les réseaux sociaux seraient des concepts
distincts, mais se rapprochant énormément. Les différences majeures comprennent le theme
d’orientation (large et général dans un réseau social alors qu’il est relativement précis dans
une communauté de marque), la force des liens entre les membres (plus faible au sein des
réseaux sociaux) et leur engagement personnel dans la communauté ou dans le réseau social.
Finalement, contrairement aux communautés de marques, les réseaux sociaux en ligne
seraient facilement accessibles (Boyd & Ellison, 2007). Ainsi, les réseaux sociaux ne
differeraient pas nécessairement des communautés de marques en termes de genre, mais
plutot de degré. Les réseaux sociaux et les communautés de marques partagent la propriété
selon laquelle les membres interagissent les uns avec les autres. Ces interactions sont critiques
pour la survie et le succes d’un réseau social tout comme les relations sociales sont cruciales

pour les communautés de marques. (Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim 2008).

De plus en plus nombreuses a créer leurs pages sur les sites de réseaux sociaux, les marques
sont aujourd’hui motivées a promouvoir leurs propres communautés virtuelles de
consommateurs. En effet, qu’il s’agisse des marques mondiales produisant des biens de
grande consommation comme Coca Cola, des organisations a buts non lucratifs comme
Green Peace ou des marques visant principalement une niche d’individus plus fortunés
comme Chanel, elles ont toutes pour ambition d’acquérir un grand nombre d’admirateurs sur
les sites de réseaux sociaux. Dans le cadre de cette étude, les marques de luxe seront
examinées de maniere plus approfondie. Le chapitre suivant aura pour objectif d’expliquer
leur provenance, de les définir, de démontrer leurs particularités, d’expliquer le phénomene

de démocratisation et d’établir leurs stratégies de communication.
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2.3. LES MARQUES DE LUXE

Estimé a plus de 13 billions de dollars US en 2007 et étant un des seuls secteurs enregistrant
une croissance constante de profits (environ 20% par année entre 1997 et 2007) (Okonkwo
2007), le domaine des marques de luxe est sujet a des considérations plus profondes depuis
les dernieres années. Diverses études ont d’ailleurs pu démontrer que les maisons de luxe
font partie des marques parmi lesquelles les consommateurs ont le plus de respect et qui ont
une plus grande notoriété (Vickers & Renand 2003; Brooke 2004). En effet, sept des 100
« Best Global Brands » d’Interbrand (2011), consisteraient en des marques de luxe (i.e., Louis

Vuitton, Gucci, Hermes, Cartier, Tiffany, Armani et Burberry).

2.3.1 Définir le luxe

Bien que lorigine du luxe semble résulter de I’émergence de « signe et objets » provenant de
clans dominants et étre consubstanticlle au genre humain (Kapferer & Bastien 2008), ce
concept est, encore aujourd’hui, mal compris. En effet, pour Morabito (2003) et Cornell
(2002), il comporterait autant de définitions du terme luxe que d’intervenants du milieu a qui
I'on énoncerait la question. D’ailleurs, pour Dubois (1991), la définition du luxe n’est jamais
que partielle, souvent délimitée par 'angle d’observation des auteurs.

Ainsi, le luxe étant un construit subjectif (Phau et Prendergast 2000) comportant plus que
des caractéristiques ou une série d’attributs (Berthon, Pitt, Parent & Berthon, 2009), sa
définition doit fournir une compréhension multidimensionnelle englobant des aspects
matériels, sociaux et individuels. Le caractere subjectif du luxe serait d’ailleurs da, d’une part,
a sa dépendance au contexte socio-économique (Vickers et Renand 2003) et, d’autre part, a
des perceptions individuelles (Kemp 1998).

Etymologiquement, le luxe provient du grec « lux » qui signifie « lumiére » et qui renvoie a
I’élégance, au mystere, a la clarté et a la splendeur (Colonna d’Istria 1991). Historiquement, le
lien entre le concept de la mode et celui du luxe apparut en 1858, avec la premiere maison de
couture, par Charles Frédéric Worth, instaurant ainsi un rapprochement qui sera renforcé au
fil du temps (Degoutte 2007). C’est le monde industrialisé connu d’aujourd’hui ainsi que les
modifications au sein du comportement des consommateurs qui ont ensuite modifié sa
conception et sa perception avec avénement de la production de masse, entrainant une

montée en importance de la marque et invoquant alors un « monde de réves, de signes et de
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motifs », renforcant sa valeur symbolique plutot que matérielle (Berthon, Pitt, Parent &
Berthon 2009). D’un point de vue classique, le luxe semble toutefois constamment avoir été
associé avec un certain statut, une notion de qualité ainsi qu’une conception d’exclusivité

(Phau & Prendergast 2000).

2.3.2 Marques de luxe

« Ils (Baccarat, Hermes, Yves Saint-Laurent, Lalique, Dior, Puiforcat...) sont synonymes de
«beautéy, de «puretén, de «créativité» et le luxe qu’ils génerent répond aux besoins de
I’Homme qui a soif d’évasion et de réve, aussi nécessaire a son équilibre que air qu’il respire
et le pain qu’il consomme » - Alléres (2003)

Les définitions classiques du luxe évoquent les concepts de « superflu, rareté, prix, pour une
minorité, de tres bonne qualité, marque prestige ». Toutefois, aucune d’entre elles ne semble

suffisante 2 la définition du luxe.

Comme mentionné précédemment, de nos jours, la marque fait partie intégrante de la
consommation de luxe. Il est donc essentiel de spécifier que, bien que les produits possedent
tous, en général, des marques, ces dernieres semblent avoir diverses acceptations (Marion
2005). En effet, pour Marion (2005), loin d’¢tre dans une «acceptation minimale» (i.e
considéré tel un «systeme dinformation: un signal qui enclenche le traitement »
d’information a des fins d’identification, d’évaluation et de réduction de risques), la marque
de luxe exprimerait une « acceptation plus large ». Selon I'auteur, I'identité du consommateur
serait au cceur du second type d’acceptation qui comprend, pour sa part, « une constellation
de significations » dans lesquelles I'image des autres, I'image de soi ainsi que «Ihistoire
individuelle et collective » auraient une importance capitale. Par conséquent, le bien de luxe
devrait étre rattaché a une marque de luxe afin de ne pas étre dépossédé des significations s’y

rattachant (Marion 2005).

2.3.2.1 Spécificités des marques de luxe
Pour plusieurs auteurs, les marques de luxe ont des caractéristiques particulieres se

différenciant grandement des autres marques (Dubois & Duquesne 1993; Vigneron &
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Johnson 2004). Alléres (1991) va jusqu’a diviser les marques selon deux types qui, pour lui,

sont bien distincts, soit les marques de luxe et les autres.

Dans un premier temps, la perception d’authenticité, ’histoire, la culture ainsi que PADN de
la marque de luxe sont tous des facteurs essentiels a sa pérennité. En effet, ces marques se
doivent d’étre parfaitement modernes tout en possédant un héritage historique et culturel
fort passant par la tradition et le patrimoine. Selon Roux et Floch (1996), la culture de la
marque signalerait un aspect immuable permettant aux marques de luxe de renforcer leur
authenticité. Aussi, lhistoite de la marque, son héritage ancestral, serait un élément

permettant le maintien de la perception du luxe (Dubois, Laurent et Czellar 2001).

Dans un second temps, si les marques de masses ont une proportion plutot grande de valeur
fonctionnelle (Nueno & Quelch 1998), des auteurs ont pu constater que les marques de luxe,
pour leur part, possederaient plutdét une symbolique, un aspect hédonique ainsi qu’une
signification sociale tres fort (Vigneron et Johnson 2004).  Ainsi, les avantages
psychologiques seraient considérés comme les éléments fondamentaux discernant les biens
de luxe de ceux qui n’en sont pas (Nia & Zaichkowsky 2000). La raison d’étre d’'une marque
de luxe étant de supporter les consommateurs a travers leur désir de différenciation sociale,
laffermissement de son image demeure essentiel afin de permettre I'accroissement de sa
valeur percue tant aux yeux des consommateurs qui la consomment que pour les autres qui la

vénerent.

L’esthétisme des marques de luxe (Dubois & al. 2001) ainsi que leur caractére artistique
(Alleres 2003) ont également une importance notable dans la création des produits par
rapport aux marques de masse. L’imaginaire fort, la cohérence dans sa constitution,
laffirmation de valeurs esthétiques partagées avec le consommateur (Roux & Floch 1996) et
I'aspect de réve évoqué par les marques de luxe (Dubois & Paternault 1995) seraient d’autres
¢léments de la symbolique des marques particulieres au luxe et les différenciant des

commodités.

Le prix élevé, le prestige, et 'inaccessibilité conferent a la marque de luxe une conception

divine (Dubois & Duquesne 1993; Dubois & Paternault 1995; Vigneron & Johnson 2004).
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Ainsi, plutot que de suivre la courbe de la demande tout comme les stratégies traditionnelles,
les marques de luxe se doivent de limiter I’accessibilité aux produits afin de maintenir cette
rareté¢ (Kapferer & Bastien 2008). Aussi, contrairement aux autres marques, les produits de
luxe ne doivent pas toujours s’ajuster aux désirs de la clientele, notamment lorsqu’elles « ne

correspondent pas a la vision tres précise » de la marque (Kapferer & Bastien 2008).

Finalement, la valeur de la marque doit passer non pas par son positionnement patr rapport
aux autres, mais plutot par I'identité dont elle dispose puisque le luxe « préfere étre fidele a
une identité que se soucier toujours d’une supériorité par rapport a un concurrent»

(Kapferer & Bastien 2008).

2.3.3 Consommation des marques de luxe

« Le désir est supérieur au besoin dans la mesure ou c’est lui qui nourrit notre psychisme »

Baudrillard (1968).

Afin de conceptualiser les besoins des consommateurs Park, Jawarski et Maclnnis (1986) ont
déterminé trois besoins de base des consommateurs reflétant les dimensions de valeurs
suivantes : fonctionnelles, symboliques et expérientielles. Dans le cadre des marques de luxe,

la combinaison des trois principaux construits est essentielle.

2.3.3.1 Valeur fonctionnelle

Dans un premier temps, la marque de luxe doit posséder une valeur fonctionnelle. Plus
spécifiquement, elle doit comprendre des attributs externes comme la qualité, le prix élevé,
lartisanat ainsi que le caractere distinctif et exclusif (Nueno & Quelch 1998; Tynan,
McKechnie et Chhuon 2010; Phau & Prendergast 2000). Il importe de spécifier que, bien
que Pexcellence du produit ne soit pas garant de son caractere luxueux (Dubois et Duquesne
1993; Turunen & Laaksonen 2011), les attributs fonctionnels sont d’une importance
considérable pour la consommation de luxe (Alleres 2003; Dubois et al. 2001; Kapferer 1997,
Quelch 1987).



25

2.3.3.2 Valeur hédonique

Dans un second temps, la nature hédonique et expérientielle, fait également partie intégrante
de la consommation des marques de luxe (De Barnier, Rodina & Valette-Florence 2000;
Dubois et Laurent 1996; Holbrook & Hirschman 1994; Vigneron & Johnson 1999). En effet,
les motifs d’acquisition de ces objets ayant une esthétique distinctive comprendraient entres
autres le désir de se faire plaisir et/ou se valotiser (Lombard 1989; Berry 1994), le besoin de
raffinement et de rareté (Roux & Foch 1996) ainsi que la recherche d’épanouissement (De

Barnier, Falcy & Valette-Florence 2011).

Drautres chercheurs comme Kapferer (1997) ainsi que Vigneron et Johnson (2004)
percevraient également le luxe de manicre artistique. En effet, si, pour Kapferer (1997), le
luxe « défini la beauté ; c’est un art appliqué aux items fonctionnels. Comme la lumiére, le
luxe illumine. Les items du luxe fournissent un plaisir de plus et flattent tous les sens a la
fois » (Traduction libre), pour Vigneron et Johnson (2004), les aspects créatifs et esthétiques
sont au cceur méme de lattribut exclusif des items de luxe. 1l est a spécifier que les valeurs
psychologiques associées au luxe (hédonistes et symboliques) seraient les principaux facteurs

motivationnels d’acquisition de ce type de biens (Nueno & Quelch 1998).

2.3.3.3 Valeur symbolique

Dans un troisieme temps, les biens de luxe sont déterminés par une valeur ajoutée
symbolique, sociale et imaginaire la différenciant des autres types de marques (Roux 1991).
En effet, tel que mentionné précédemment, ce type de produit représente des symboles tant

pour l'identité personnelle que pour I'identité sociale (Fionda & Moore 2009).

Selon Kapferer et Bastien (2008), il existerait deux principes fondateurs sur lesquels les choix
des consommateurs se fonderaient pour l'obtention d’une marque de luxe. Ces derniers,
fortement associés a la fonction symbolique de la marque, incarneraient les désirs adjoints a

'identité personnelle ainsi que ceux concernant I'identité sociale mentionnés précédemment.

Le premier serait déterminé a travers le concept de mentalisation et serait établi par le désir

des individus de se sentit comme étant important (Kapferer & Bastien 2008). Ainsi, la
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caractéristique symbolique des produits de luxe permettrait, par une association de la marque

avec I'image de soi, de rapprocher cette derniere au soi idéal (Belk 1988).

Le second peut étre discerné a travers le concept de reflet et s’inscrit sous 'idée que les
propriétaires de ces marques espereraient voir leur statut social rehaussé par la
consommation de biens de luxe (Kapferer & Bastien 2008), de projeter I'image qu’ils
appartiennent a une classe sociale élevée (Phau & Prendergast 2000; Marion 2000) et de
signaler statut, pouvoir et santé (Veblen 2007). Afin de préserver ce deuxiéme concept, la

marque se doit d’étre reconnue et appréciée de la masse.

2.3.4 Démocratisation du luxe

L’effacement de la stratification sociale étroite, 'avenement du processus démocratique
(Kapferer & Bastien 2008) ainsi que la saturation des marchés auraient entrainé des
modifications majeures au sein du luxe (Vigneron et Johnson 2004). En effet, jadis réservées
a une clientele ¢élitiste dans un but de perpétuer la hiérarchie sociale, les marques de luxe sont
désormais rendues disponibles a une population plus large, entrainant ainsi une
transformation de sa symbolisation qui se congoit dorénavant comme étant également
« démocratisé ». L’accessibilité des consommateurs aux produits de luxe par 'acquisition de
biens moins dispendieux comme les cosmétiques ou le champagne (International Research
Institute on Social Change 1991) permettrait aux marques de luxe d’accéder a des clients

moins traditionnels.

St le marché du luxe est considéré comme une industrie soutenue en grande partie par des
actifs de marque élevée (Kim & Ko 2012), la problématique principale résiderait donc en la
protection de I'image de marque malgré extension de ses clients (Dubois et Laurent 1990).
Face a la menace de vulgarisation des marques de luxe (Kapferer et Bastien 2008)
comportant une possibilité de perte des consommateurs plus distingués, les gestionnaires se
doivent d’établir des stratégies afin d’échapper au risque de galvaudage de la marque (Engel
2001). Pour Kapferer et Bastien (2008), il s’agirait d’entretenir le « mythe d’une production
artisanale, manuelle, codée [et] respectucuse de traditions » en plus de s’assurer du maintien

de la fonction sociale du luxe qui vise a préserver une distance entre la masse et ses
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consommateurs. Par leur caractere plus démocratique, les accessoires permettraient, d’apres
ces auteurs, d’exhiber la marque plutot que les « pieces maitresses ». En effet, étant produits
en série, comportant peu d’éléments originaux, et exhibant le logo (Kapferer & Bastien 2008),
'accessoire pourrait permettre le rapprochement avec d’une clientéle moins nantie, mais tout

autant amoureuse de la marque.

Le prestige s’érodant avec I'accroissement des gens la possédant (Dubois & Patternault 1995)
la marque de luxe doit conserver une certaine exclusivité. Il est essentiel de noter que sa
valeur est perdue si elle n’est pas reconnue par les gens n’en possédant pas (Danzigner 2005).
La difficulté résiderait en latteinte d’objectifs financiers élevés tout en conservant son statut
d’objet rare (Roux & Floch 1996). Pour Danzigner (2005), cela résiderait en une limitation de
I'accessibilité réguliere de la marque a la masse tout en maintenant les fantasmes qu’elle
évoque. Une diffusion plus large serait donc possible seulement si elle sait maintenir la
perception d’exclusivité aux yeux de ses consommateurs. Cette démocratisation peut
également étre percue dans les stratégies de communication des marques de luxe. Cette

notion fera 'objet du chapitre suivant.

2.3.5 Communication des marques de luxe

A travers leurs stratégies de communication, les marques de luxe transmettent leurs valeurs,
leurs idéologies, un style de vie particulier (Joachimshaler et Aaker 1997) ainsi que la culture
(Alléres 2003) et Phistoire de la marque (Danziger 2005) afin d’envouter les consommateurs
les plus nobles et de suggérer réve et inaccessibilité (Alléres 2003). D’apres cet auteur, deux
objectifs fondamentaux accompagneraient ces stratégies, soit la préservation d’une forte
notoriété ainsi que le raffermissement de son caractere élitiste au sein de la population
(Alléres 2003). 11 s’agirait donc de faire naitre le désir, charmer la masse, tout en préservant

Iexclusivité afin de conserver son auditoire cible de clients nantis (Alléres 2003 ; Danzigner

2005 ).

La communication des marques de luxe passerait principalement par 'image de la marque qui,
étant plus essentielle et influente que la publicité dans la décision d’achat, constituerait le

médium ainsi que le message promotionnel (Danzigner 2005) en plus d’étre la base de toute
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« stratégie de diversification » (Dereumaux 2007). En effet, 'apprentissage de PADN de la
marque par la population passerait entre autres par 'image dessinée et imposée au travers les
années par les gestionnaires de marques régulant ses manifestations par le biais de diverses
stratégies de communication. La perception des consommateurs face a la marque serait
également tributaire de 'image diffusée par les médias, les distributeurs, les pairs ainsi que par

I'observation et 'expérience vécue entre I'individu et la marque (Keller 1998).

Diverses stratégies de communication sont utilisées par les marques de luxe, on pense entres
autres a la publicité (télévision, journaux), aux relations publiques (mécénat, évenements,
musées) (Kapferer & Bastien 2008), mais aussi, plus récemment, au web et aux réseaux

Sociaux.

2.3.5.1 Les marques de luxe sur les réseaux sociaux

Tres rapidement, avec le développement du web dans le monde, certains auteurs ont dégagé
le potentiel d’Internet pour les marques de luxe (Nyeck & Roux 1997). Selon Kapferer et
Bastien (2008), le caractere holistique de la marque de luxe rendrait les stratégies du web
«incontournables pour elle ». Les auteurs précisent que ces marques devraient utiliser
Internet pour les qualités relationnelles qu’il offre entre individus physiques, pour sa portée
vis-a-vis « I’équation du réve » concernant une nouvelle marque ainsi que pour communiquer.
L’inconvénient le plus considérable de cet outil pour les maisons de luxe étant son
opposition avec la stratégie de controle de la marque, Kapferer et Bastien (2008) considerent
que, si une marque n’échange pas sur le web, d’autres internautes communiqueront pour elle,
ce qui est intolérable dans le domaine du luxe. Toutefois, étant difficilement gérables, ces
auteurs recommanderaient également aux marques de luxe de ne pas accéder « aux mondes
virtuels » ou intégrer des « communautés ouvertes, comme Facebook » (Kapferer & Bastien
2008). Pour Kim et Koh (2012), I'utilisation des médias sociaux serait aujourd’hui un bon

moyen d’attirer les consommateurs de luxe.

Malgré la réticence de ces auteurs, des études ont pu démontrer que les interactions avec les
consommateurs via les réseaux sociaux (Facebook, Twitter) ont permis de créer des relations

affectives envers la marque et ont stimulé le désir des consommateurs pour le luxe (Angella
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& Ko 2011). On note que l'utilisation des marques de luxe sur les médias sociaux s’est
fortement répandue en 2009 (Kim & Ko 2012). Certaines de ces marques ont alors créé leur
propre communauté (on pense entres autres a «As# of the Trench» de Burberry) alors que
d’autres ont plutot choisi de se concentrer sur ouverture d’une page sur des sites de réseaux

sociaux plus connus comme Facebook ou Twitter.

En 2010, 90% des marques de luxe comme Chanel, Louis Vuitton, Yves Saint Laurent, Stella
McCartney, Dolce et Gabbana et plusieurs autres possédaient des comptes sur Facebook
alors que seulement 48% se retrouvaient sur Twitter (Angella & Ko 2011). Ainsi, certaines
des maisons de designers de luxe traditionnels fournissent désormais en direct des défilés de

mode et créent des applications pour les téléphones intelligents (Kim & Ko 2012).
Concernant I'ensemble des autres stratégies sur les sites de réseaux sociaux, puisque le

domaine n’a pas été investigué dans la littérature, il fera 'objet d’une observation plus

poussée qui sera expliquée dans le chapitre sur la méthodologie.

2.4 COMPORTEMENT DES CONSOMMATEURS

2.4.1 Motivations

Outre le souci d’une meilleure compréhension des stratégies des marques, cette recherche
vise en priorité a saisir les motivations des consommateurs, un concept complexe qui doit

tout d’abord étre expliqué.

Généralement caractérisée comme une force guidant les individus vers un objectif, la
motivation a fait 'objet de diverses recherches en marketing, cherchant généralement a
explorer la facon dont les individus (consommateurs) sont motivés a prendre des initiatives, a
adopter un comportement et, ou a traiter des renseignements (Hoyer & Maclnnis 1997,

Maclnnis & Jaworski 1989).

Plus généralement, les consommateurs agissent selon les significations qu’ils donnent a leur

environnement. Ces significations seraient d’ailleurs construites d’apres divers « niveaux de
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participation de notre nature humaine » tels le biologique, I'affectif, le cognitif, le social, le
culturel et I'imaginaire-idéel (Mucchielli 2011). Ces derniers viendraient tous modifier les
petrceptions que peuvent avoir une personne face a une situation et ce, en méme temps et a
chaque instant. Ainsi, Paction est tributaire a la fois de ces composantes mais aussi de
I'ensemble des ¢léments de la situation dans laquelle P'action se déroule et prend sens
(Mucchielli 2011). 11 est a préciser que les représentations mentales rattachées a 'objectif
motivationnel peuvent étre plus ou moins facile a appréhender, a analyser et a saisir le sens.
Le comportement du consommateur peut également étre motivé par plus d’un objectif a la

fois.

De surcroit, la motivation est également décrite comme un processus permettant aux
individus d’agir lorsqu’un besoin est déclenché et qu’ils souhaitent le satisfaire. Il importe de
spécifier que, selon Solomon, Zaichkowsky et Polegato (2011), ce besoin peut étre utilitaire
ou hédonique. Dans le premier cas, il s’agit d’obtenir un bénéfice fonctionnel ou pratique
alors que, dans le second, il s’agit de satisfaire un « besoin expérientiel impliquant des

fantasmes ou des réponses émotionnelles » (Solomon, Zaichkowsky & Polegato 2011).

2.4.2 Concept de soi

Dans le cadre de la recherche, puisqu’il est question du comportement du consommateur et
de son rapport avec les marques, il importe de définir de maniere plus précise le concept de

sol.

Concernant cette notion, la définition la plus généralement utilisée est certainement celle de
Rosenberg (1979) qui souligne qu’il s’agit de « 'ensemble des pensées et sentiments que peut
avoir personne et qui fait référence a lui-méme comme objet» (traduction libre). Etant
multidimensionnel (Rosenberg 1979), le concept de soi integre, selon Sirgy (1980), quatre

différentes dimensions. 1l s’agit :

1) Du soi réel : qui détermine la facon dont le consommateur se percoit.

2) Du soi réel idéal : qui caractérise la maniere dont le sujet aimerait étre.
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3) Du soi social réel: qui exprime la facon dont le sujet croit que les autres le
percoivent.
4) Du soi social idéal : qui défini la maniere dont le consommateur aimerait que les

autres le pergoivent.

Aussi, selon Escalas et Bettman (2003), deux motivations seraient en lien avec le concept de
sol, c’est-a-dire la confirmation ou cohérence de soi et amélioration de soi. Dans le cadre
d’un comportement de consommation, cela se traduirait, dans le premier cas, par un désir de
faire correspondre I'image de la marque avec I'image de soi (soi réel et soi social réel) (Sirgy
1986). Dans le second cas, il pourrait s’agir de la consommation d’une marque que l'individu
considere favorable pour rehausser 'image de soi afin de se rapprocher du soi réel idéal et du
soi social idéal (Sirgy 1986). Ainsi, via la consommation de produits et de marques, les
consommateurs tentent de maintenir ou de structurer leur identité (Belk 1988) afin de
conserver ou d’augmenter leur estime de soi (Sirgy 1982). Levy (1959) abonde également en
ce sens lorsqu’il explique que le consommateur n’agit pas uniquement de manicre
fonctionnelle et que son comportement est affecté de maniere significative par I'aspect

symbolique des produits.



32

3 PROBLEMATIQUE & CADRE CONCEPTUEL

Cette recherche a pour objectif de comprendre la relation entre les motivations d’adhésion
des consommateurs aux communautés virtuelles de marques sur les sites de réseaux sociaux
et ces marques de luxe. En effet, méme si ce type de marques possede de nombreux
membres au sein de leurs communautés virtuelles et qu’elles utilisent désormais largement les
médias sociaux comme outil de communication, notamment pour pénétrer les marchés
émergents (Mullen 2013), les recherches scientifiques portant sur le sujet sont presque

inexistantes.

Ainsi, tel qu’il a été démontré dans la revue de la littérature, les marques de luxe semblent
adopter des stratégies de communication divergentes et fortement basées sur la symbolique,
I'aspect émotionnel et le réve par rapport aux autres marques sur ensemble des canaux
qu’elles utilisent. Toutefois, ces stratégies et codes du luxe n’ont pas encore été investigués
dans le cadre des sites de réseaux sociaux. Dans ce contexte, a des fins exploratoires et
d’informations ainsi que pour avoir une compréhension plus globale du phénomene, il
importe donc de répondre au premier objectif qui vise a investiguer les stratégies de marques
de luxe sur les sites de réseaux sociaux en les comparant avec celles des marques de masse

(les marques ne faisant pas partie de la catégorie « luxe »).

L’identification de ces stratégies et la mise en évidence de la différence avec les marques de
masse présentent un intérét certain, mais uniquement dans un objectif d’approfondissement
et de connaissances intégratives afin de répondre a la question principale de la recherche, soit
de découvrir les motivations des consommateurs a s’associer aux communautés virtuelles de
marques de luxe sur les sites de réseaux sociaux. Une meilleure compréhension du contenu
communiqué par les marques pourrait également permettre de saisir de quelle maniere ce
contenu et I'identité de marque dévoilée a travers sa communauté influencent les motivations

des consommateurs.

Pour se faire, la conception triadique de Muniz et O’Guinn (2001) ainsi que le modele centré

sur le consommateur de McAlexander et al. (2002) (présentés en annexe 8.1) entourant la
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communauté de marque ont été utilisés et modifiés. En effet, alors que le mod¢le traditionnel
des relations entourant une communauté de marque a été révisé a travers les années, passant
d’un modele bilatéral (consommateur vs marque) a une conception triadique (consommateur,
marque, consommateur) (Muniz et O’Guinn 2001) afin d’arriver a une conception centrée
sur le consommateur (marque, produit, consommateur et marketeur entourant le
consommateur final) (McAlexander et al. 2002), I'intégration des communautés de marques
au sein d’un réseau social nécessiterait également une certaine adaptation. Ainsi, étant basé
sur un réseau social intégrant d’autres types de liaisons (par exemple, les relations
personnelles du « focal consumer» qui ne font pas nécessairement partie de la communauté de
marque, mais pouvant observer les relations entre ce client et la communauté), le modeéle
devra étre reconsidéré d’apres cette perspective tout en s’inspirant des conceptions de Muniz
et O’Guinn (2001) ainsi que de McAlexander et al. (2002) afin de saisir la globalité de la
situation. Ceci dit, le cadre d’analyse présenté ci-dessous trouve ses fondements dans ces
deux modeles mais considere également la spécificité des sites de réseaux sociaux et a été

créé précisément pour I’étude.

Figure 1: Cadre d'analyse des communautés de marques de luxe sur les sites de
réseaux sociaux

Site de réseau social

Marque
(marque,
consommateurs,
produits,
gestionnaire)

Relations
(amis) du
consommateur
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Tel que mentionné, le modéle présenté, qui servira de cadre conceptuel, se veut donc plus
adapté a la réalité des réseaux sociaux puisqu’il considere les rapports entre les utilisateurs de
ces sites qui semblent, selon la revue de littérature, d’'une importance particuliere, en plus
d’intégrer les notions se rapportant aux modeles préexistants. Il est a préciser que, puisqu’il
serait impossible de distinguer la marque, les consommateurs, les produits et les gestionnaires
comme étant a 'extérieur ou a lintérieur de la communauté de marque, ils sont directement

intégrés au sein de la composante « marque ».
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4 METHODOLOGIE

Ce chapitre expose la méthodologie employée pour répondre a la problématique présentée
ultérieurement. De cette facon, le terrain de recherche (le site de réseau social et le secteur
d’activité des marques) sera expliqué, les méthodes utilisées seront décrites en précisant les
raisons pour lesquelles elles ont été choisies, les criteres de sélection de Iéchantillon, la
technique d’échantillonnage, la description de I'échantillon, le consentement des participants
(lorsque nécessaire), les outils de collecte de données, le déroulement de la collecte de

données et, finalement, 'analyse des données.

4.1 LE TERRAIN DE RECHERCHE

4.1.1 Le site de réseau social

Dans le cadre de cette étude, le site de réseau social Facebook a été choisi comme terrain de
recherche pour deux raisons principales. D’une part, il s’agit du site avec lequel la chercheuse
a une plus grande affinité et pourra donc étre plus facilement investigué et, d’autre part, ce
dernier se veut le site de réseau social le plus connu et utilisé. En effet, avec plus de 845
millions d’utilisateurs actifs en décembre 2011 (Facebook 2012), Facebook est assurément le
site de réseau social le plus répandu dans la plupart des pays (Lenhart 2009). Etant disponible
en 70 langues et possédant pres de 80% de ses utilisateurs actifs a I'extérieur du Canada et
des Etats-Unis (Facebook 2012), ce site de réseautage social est désormais considéré comme

un phénomene d’ampleur mondiale.

Facebook est un site de réseau social utilisé principalement pour le renouement avec
d’anciens contacts, la fréquentation de pairs ainsi que la consultation et la mise a disposition
de photos (Raacke & Bonds-Racke 2008), de vidéos ou de commentaires. Pour Ellison,
Steinfield et Lampe (2007), l'utilisation principale de Facebook serait le maintien ainsi que
Iintensification des relations entre personnes se connaissant préalablement hors ligne par des
liens plus ou moins forts. Les membres de ce réseau peuvent également devenir « fans » de
certaines pages ou membres de sous-groupes simplement en cliquant sur le bouton « j’aime »
de la page ou « rejoindre ce groupe » (Zaglia 2013). Une fois la page « aimée », elle apparait

sur le profil de I'utilisateur, dans ses « activités récentes » et sous ses « mentions j’aime ». Les
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notifications de la page en question apparaitront également dans le « fil d’actualité » du
membre. De surcroit, au méme titre que les individus possedent leur propre profil, la
communauté de marque s’édifie également autour d’un profil (Kaplan & Haenlein 2010). On
rapporte d’ailleurs que lutilisateur moyen est connecté a environ 80 communautés via
Facebook (Facebook 2010). Ces données démontrent, d’'une part, la forte opportunité pour
les marques et, d’autre part, 'ampleur des efforts qu’elles doivent mener afin d’obtenir une

visibilité convenable.

4.1.2 Le secteur d’activité

Afin de déterminer les marques sélectionnées et pour établir le secteur d’activité qui sera
investigué, un premier écrémage a été effectué d’apres la liste du top 100 des plus grandes
marques de luxe au monde selon le World Luxury Association (2012). Les domaines
d’activité qui ont été analysés sont les suivants : vétements, aéronautique, vin et spiritueux,

yachts, voitures, bijoux, montres, cosmétiques, villégiature et innovation.

Par la suite, une recherche sur le site Facebook a été effectuée pour chacune des marques
identifiées par cette association afin de déterminer le nombre de fans que chacune d’entre
elles possédait (voir annexe 8.2) au moment de la recherche. Puis, le total des fans des pages
des marques de luxe pour chaque domaine a été comptabilisé afin de déterminer la catégorie
dont 'ensemble des membres des marques réunies était le plus élevé. Le secteur d’activité
« vétements/mode » a donc été identifié. Le choix d’un domaine étant fortement représenté
sur le site de réseau social a été favorisé pour la plus grande possibilité qu’il donnait quant au
choix des participants. Ainsi, afin de ne pas étre influencée par la différence qui pourrait se
faire ressentir entre les différents domaines du luxe, I’étude se concentre uniquement sur les

marques de vétements / mode.

Il importe de préciser que la mode est considérée comme une méthode d’expression du
corps et de I'image que les individus désirent projeter (Holbrook et Dixon 1985). Ainsi, par le
choix de vétements particulier, les consommateurs sont poussés a exprimer et créer leur
identité¢ (Giddens 1991; Crane et Bovone 2006). Dans le cadre des marques de luxe, ces

derniéres sont considérées comme étant a ’avant-garde de la mode.
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42 METHODES DE COLLECTE DE DONNEES

Puisque Détude vise a saisit les motivations des consommateurs 2 s’associer aux
communautés virtuelles de marques de luxe, deux modes de collecte de données ont été
utilisés. Dans un premier temps, les informations sur le sujet manquant et la recherche étant
de nature exploratoire, une breve analyse comparative de contenu a été effectuée afin de
mieux saisir son contexte. Ensuite, des entrevues individuelles semi-dirigées ont été exécutées

pour comprendre plus précisément les motivations des consommateurs.

4.2.1 L’analyse de contenu comparative

Tel que mentionné plus tot, comme une étude de ce type n’a jamais été effectuée auparavant
il était de mise d’effectuer tout d’abord une bréve analyse comparative de contenu. Cette
méthode de recherche vise donc a répondre au second objectif (préalable au principal) via
différents sous-objectifs. Premierement, il importe de comprendre plus en profondeur le
contexte de la recherche, afin d’assimiler le comportement des marques dans cet
environnement. Puis, il s’agit de mettre la chercheuse en contact avec les marques sur
Facebook afin de pouvoir étre apte a discuter de ces dernieres avec les participants des
entrevues. Finalement, il s’agit d’observer le comportement de ces marques sur les sites de
réseaux sociaux, notamment en les comparant aux marques de masse afin de voir ce qu’elles
font de différent d’elles et pour observer si les symboles utilisés dans ce média correspondent

a ceux des médias dits traditionnels.

4.2.1.1 Description et justification de la méthode utilisée
L’analyse de contenu est, pour Berelson (1952, 18), une « technique de recherche » servant a
décrire de maniere « objective, systématique, et quantitative du contenu manifeste des
communications ayant pour but de les interpréter ». Cette derniere, pouvant étre appliquée a
n’importe quel « type de corpus » afin de « retracer, de quantifier, voire d’évaluer, les idées
ou les sujets présents dans un ensemble de documents », elle est également applicable a
I'objet d’étude dont il est question ici, soit les pages d’un site de réseau social des marques de

luxe (Leray 2008). Ainsi, la recherche permettra une immersion « dans un nouveau contexte
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d’étude afin de mieux cerner I'environnement spécifique, I’étude et les parametres a prendre

en compte » (Dion & Coll. 2008).

Dans le cadre de cette étude, 'analyse de contenu est utilisée a des fins exploratoires, pour
examiner un théme, et afin de pallier au manque d’informations contenu dans la littérature.
L’objectif est donc de recenser des thématiques récurrentes sur le contenu des pages
Facebook des marques de luxe et de masse afin d’établir leur présence ou leur absence sur
ces dernieres. En outre, cette méthode de collecte de données est utilisée, dans un premier
temps, afin d’observer §’il y a une réelle différence entre le contenu fourni par les marques de
luxe et les autres (dans ce cas, les marques s’adressant plutdt a la masse). Dans un second
temps, l'analyse de contenu permettra a la chercheuse d’observer plus en profondeur le
contenu des marques de luxe afin d’avoir une meilleure connaissance de ce que ces dernieres
font pour établir un questionnaire plus réaliste et « plus pres des dimensions concretes du
probleme étudié » (Aktouf 1987). Pour cette étude préliminaire, les étapes a suivre lors d’une
analyse de contenu de Dépelteau (2000) ont été adoptées.

1) Collecter, organiser, classer et déterminer le matériel a analyser

2) Effectuer des lectures en préparation a 'analyse

3) Choisir et définir les codes

4) Coder les documents

5) Analyser et interpréter les résultats

4.2.1.2 Criteres de sélection des marques
Premicrement, il était essentiel que les marques possedent un compte Facebook au moment
de l'analyse. Ensuite, elles devaient ceuvrer principalement dans le domaine de la mode et du
commerce de détail et posséder au moins une collection de vétements. Troisiemement, afin
de considérer des marques de la méme envergure, ces dernicres devaient avoir une présence
sur plus d’un continent et posséder un nombre de fans sur Facebook égal ou supérieur a 1

000 000. Finalement, les marques devaient étre, soit de luxe (50%) ou de masse (50%).

4.2.1.3 La technique d’échantillonnage et ’échantillon
D’apres ces criteres de sélection, dix marques de luxe et dix marques de mode ont été

retenues, selon une méthode d’échantillonnage par quotas. Concretement, afin de
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sélectionner les marques de masse, celles figurant sur le site Suddenlee ont tout d’abord été
analysées. Ce dernier avait été référé par le site web trés connu de lindustrie de la mode
Refinery29 pour vendre plus de 300 marques. De ces 330 marques, seules les marques de
mode ont été retenues. Ensuite, les marques de luxe ont été éliminées en fonction de leur
présence sur le site style.com. A ces marques se sont rajoutées certaines marques citées dans
des blogues de mode et se sont éliminées les marques n’ayant pas comme domaine d’activité
principal la mode. Finalement, en appliquant les criteres de sélection des marques a
I'ensemble des marques de mode présentes, un total de 29 marques restait (voir annexe 8.3).

Sur celles-ci, dix ont été sélectionnées au hasard. Il s’agit de : Abercrombie & Fitch, Forever

21, Gap, H&M, Hollister Co., Levis, Mango, Zara, American Eagle Outfitters et L.a Redoute.

Ensuite, les marques de luxe de la catégorie « vétements/mode » ont été observées sur le site
Style.com. Ce dernier a été choisi puisqu’il contient un contenu riche et pertinent, mis a jour
régulicrement, facile d’acces, gratuit et possédant une forte notoriété dans le milieu de la
mode. De ces dernieres, seules les marques répondant a ensemble des criteres de sélection
ont été conservées, soit un total de 19 marques sur 375 (voir annexe 8.4). Apres une sélection
au aléatoirement, seules celles-ci ont été conservées : Armani, Burberry, Chanel, Dior, Dolce

& Gabbana, Gucci, Louis Vuitton, Prada, Versace et Yves Saint-Laurent.

4.2.1.4 Outil de collecte de données
La grille d’analyse (annexe 8.5) utilisée a été élaborée selon trois grands théemes, soit le
contenu communiqué, les personnes mises de I'avant et la place du consommateur sur la
page de la marque. Le premier rapporte les divers éléments de contenu communiqués par la
marque sur sa page Facebook et comprend 27 variables. Le second expose la présence des
différents types d’acteurs et contient 9 variables. Le dernier traite de la place accordée aux
consommateurs sur le mur et comprend 12 variables. Il est a noter que seuls les construits
observables ont été identifiés a des fins d’analyse. Ainsi, étant trop subjectives, les notions
telles que le réve ou les éléments essentiellement émotifs de la marque n’ont pas été
considérées. La grille d’analyse a été concue selon une démarche inductive, c’est-a-dire que

les items généraux apparaissant sur celle-ci proviennent d’observations répétées, ponctuelles
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et rigoureuses des pages des marques. Une description plus précise de chacun des éléments

est présentée en annexe 8.6 en plus d’'une définition de 'ensemble des composantes.

1111 Le déroulement de la collecte de données
Afin de collecter les données, chacune des pages des marques choisies a été observée du 28
septembre 2012 jusqu’au 15 mars 2013. Aussi, 'ensemble des données d’archives présentes
sur ces pages avant le début de la recherche font également partie des données analysées. La
totalité du contenu apparaissant sur la page des marques fut considérée et comprend des

images, des vidéos ainsi que des commentaires écrits.

1.1.1.2 La méthode d’analyse
Pour analyser les données de maniere structurée, les différents criteres ont été classés selon
des catégories thématiques. Puisque la recherche est de nature exploratoire, celles-ci, tout
comme les éléments de la grille d’analyse, sont apparues de fagon naturelle a travers la lecture
des données et durant lanalyse. Yin (2009), défini I'analyse des données comme une
«méthode constituant en 'observation, la catégorisation, la tabulation, 'expérimentation ou
la combinaison de preuves permettant de démontrer des résultats empiriques » (traduction
libre). Ceci dit, les codes ont été déterminés selon 'objectif de recherche qui est de mesurer
sl y a présence ou non d’un type de contenu sur les pages des réseaux sociaux afin de
comparer les marques de masse aux marques de luxe, les 48 composantes ont été évaluées en

tant que variables binaires (0= la composante est absente et 1 = la composante est présente).

Ces variables ont ensuite été regroupées selon les trois thémes (dimensions symboliques,
aspects promotionnels et place accordée aux consommateurs). Certaines variables étant
rapprochées, ces derniéres ont été mises en commun afin d’analyser une dimension plus large.
Ainsi, au niveau des dimensions symboliques, le regroupement « récit historique » comprend
I’histoire et I’héritage de la marque puisque les deux variables traitent de 'influence du récit
historique. Ensuite, plusieurs variables permettent d’entrevoir le coté artistique d’une marque,
soit sa présence lors d’expositions, son travail artisanal et la présence d’artisans ainsi que son
affiliation avec 'art et/ou la musique. Puis, au niveau du prestige, deux variables permettent

de le percevoir a travers les pages Facebook, soit la présence lors de défilés a 'un des quatre
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emplacements de la semaine de la mode les plus importantes et prestigieuses (New York,
Londres, Paris, Milan) et lutilisation des produits de la marque par des célébrités.
Quatriemement, exclusivité est notée a partir de la non-présence de deux variables, les prix
et les soldes (ou promotions). Finalement, le regroupement designers comprend le créateur

de la marque ainsi que son directeur créatif actuel.

Pour ce qui est des aspects promotionnels, aucune des variables n’a été regroupée. Au niveau
de la place accordée aux consommateurs, on note tout d’abord la discussion comme
regroupement comprenant cing variables stimulant la conversation entre la marque et les
membres de la communauté. 1l s’agit de : la possibilité des consommateurs de dialoguer avec
la marque directement sur son mur, celle de patler avec la marque par le biais d’un message
privé, celle permettant aux membres de la communauté de répondre a des questions portant
sur différents sujets (interrogés), celle leur offrant la possibilité de poser des questions dont la
marque répondra ultérieurement (questions) et celle leur permettant d’accéder a des vidéos
créées directement a lintention des fans (vidéos membres). Finalement, au sujet de la
participation créative, ce regroupement comprend les cing variables suivantes qui permettent
toutes au consommateur de participer de maniere créative ou amusante avec la marque : co-
création de produit, jeux et activités, concours, personnalisation des produits, photos
personnelles. Une analyse qualitative, composée d’éléments statistiques a été effectuée. Ainsi,
I'analyse comprend a la fois des exemples et le dévoilement de moyennes. Il est a spécifier
que ces dernicres ont été¢ effectuées pour chacune des variables ainsi que pour les

regroupements.

4.2.2 Les entrevues

4.2.2.1 Description et justification de la méthode utilisée
Etant de nature exploratoire, cette étude nécessite une méthodologie concordant avec ses
objectifs ainsi qu’avec ses particularités. Ainsi, afin de répondre a la problématique de
recherche définie précédemment et pour cibler de maniere spécifique la question de

recherche, une stratégie qualitative a été privilégiée lors de cette étude. La section suivante a
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pour but de dévoiler le type de méthodologie utilisé et les raisons pour lesquelles il a été

privilégié.

La question du type de recherche qualitatif peut étre justifiée par plusieurs éléments émanant
principalement du phénomene étudié et de 'avancée des connaissances dans ce domaine. En
effet, portant sur les motivations, la recherche vise a saisir les raisons intimes et profondes
pour lesquelles des consommateurs s’engagent dans une relation virtuelle avec une marque.
Pour Couratier et Miquel (2007), le choix d’'une méthodologie qualitative est favorisé
lorsqu’on souhaite « comprendre en profondeur un phénomene, dans toute son ampleur et
sa complexité sans se contenter d’une photographie prise 2 un moment t ». Selon ces auteurs,
ce type d’étude viserait a analyser « le pourquoi » et a explorer les raisonnements soutenant

un comportement (Couratier & Miquel 2007).

Pour Couratier et Miquel (2007, 33), cette exploration de I’étre humain se traduirait par une
recherche de sens des expressions individuelles ainsi qu’une interprétation des indices
«implicites ou du contenu latent » dissimulé sous «le discours manifeste ». Elle permettra
donc au chercheur de comprendre de manicre plus distincte qui sont les individus qui
s’associent a une communauté de marque de luxe sur Facebook et ainsi saisir pourquoi ces
personnes adoptent ce comportement. En effet, acquisition d’informations riches et
complexes (Miles & Huberman 2003; Strauss & Corbin 1998) portant sur la qualité ainsi que
la nature des relations entre la marque et les consommateurs serait supportée via 'approche
qualitative par rapport aux autres types d’études (Fournier & Yao 1997). De surcroit, les
données obtenues par ce type de méthodologie constituent une source substantielle

d’éveénements concrets et enracinés dans la réalité des individus.

Aussi, le sujet étudié, tout comme les études qualitatives correspondent a une exploration
d’'un domaine identifié et concernent des éléments encore inconnus (Thiétart & coll. 1999)
ou dont les « connaissances antérieures sont insuffisantes » (Couratier & Miquel 2007). La
littérature n’offrant pas a ce jour de variables explicatives, le type d’études qualitatif
exploratoire semblait 'option la plus adéquate. Les études qualitatives exploratoires
permettraient donc a la fois d’accéder a une meilleure compréhension des raisonnements

internes des participants et a détecter des variables (Corbin & Strauss 2008) pouvant étre
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utilisées ultérieurement. Ainsi, pour ces raisons ainsi que pour sa correspondance avec les

caractéristiques de I'objet d’études, ce type de recherche a été favorisé.

Plus précisément, entretien consiste a faire interagir de maniere simultanée un chercheur
ainsi qu’un participant afin de parcourir en détail « les attitudes, opinions et motivations du
répondant » (Dion & Coll. 2008, 76). Selon Couratier et Miquel (2007), pour arriver a saisir
les motivations sous-tendant les opinions, les entretiens individuels seraient I'une des

« méthodes les mieux adaptées ».

L’objectif de I’étude étant de découvrir les motivations des membres des communautés
virtuelles des marques de luxe sur Facebook, 'entrevue individuelle, par sa possibilité de
« faire tomber des barrieres des discours [...] directement imposées par les normes sociales »
(Dion & coll. 2008) était de mise pour ce projet. En effet, cette méthode, selon D’Astous
(2011) serait appropriée pour investiguer de manicre plus profonde les motivations des
individus, notamment puisqu’elle permettrait de créer «un contact étroit avec les
participants ». Elle offrirait donc une possibilit¢é dintimité «entre l'enquéteur et le
consommateur » (Dion & Coll. 2008) lui procurant 'occasion de dépasser les aspects
supetficiels et rationnels « du discours individuel » (Dion & Coll. 2008; Lendrevie & Levy
2009).

Dans le cadre de cette étude, entrevue individuelle semi-dirigée a été choisie. Cette derniere
consiste, selon D’Astous (2011) «en un entretien plus ou moins structuré entre un
intervieweur et un interviewé d’une durée variable (30 minutes a une heure et méme plus) » et
a pour objectif de poser un regard sur « des opinions, des sentiments, des motivations, des
croyances et des comportements » touchant la problématique analysée. L’entrevue semi-
dirigée a également été favorisée de par ses caractéristiques reliées a la résolution de la
problématique. Notamment, cette méthode est utilisée lorsqu’on souhaite que le participant
divulgue « ses pensées » et spécifie « ses motivations » par un discours libre, permettant a
linterviewé d’ « utiliser ses propres expressions » (Dion & Coll. 2008). Un guide d’entrevue a
été élaboré préalablement, structurant ainsi 'échange sous diverses thématiques a aborder
déterminées selon la problématique (annexe 8.7). Le chercheur, dans cette méthode de

collecte de données, a le réle primordial de « créer une relation de confiance avec la personne
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interviewée » (D’Astous 2011). Il doit inciter le participant a approfondir les themes par le
biais de techniques facilitant le discours de l'interviewé (Dion & Coll. 2008) sans toutefois

« orienter les réponses » (D’Astous 2011).

4.2.2.2 Criteres de sélection des participants
Les répondants ont été sélectionnés d’apres certains critéres établis préalablement. Dans un
. . L . VP .
premier temps, pour des raisons éthiques, ces derniers devaient étre agés d’au moins 18 ans.
Ensuite, ils devaient posséder un compte Facebook étre fans des marques de luxe
déterminées ultérieurement. De plus, ils devaient partler francais ou anglais et habiter au

Canada.

4.2.2.3 La technique d’échantillonnage et le recrutement des
participants

Les répondants identifiés pour I'entrevue individuelle ont été recrutés par le biais de la page
Facebook des marques sélectionnées. Puisque ce site de réseau social n’autorise plus ses
utilisateurs 2 communiquer entre eux apres le second degré de séparation (ami d’ami), seule
une technique non probabiliste pouvait étre utilisée. 11 s’agit 'échantillonnage de convenance
choisi sur une base volontaire. Ainsi, des individus appartenant au réseau social personnel de
la chercheuse ont été identifiés et leur aide a été sollicitée afin de trouver, au sein de leurs
«amis Facebook », ceux correspondant a lensemble des criteres de sélection établis
précédemment. Ces derniers pouvaient également suggérer a leurs contacts de participer a

I’étude.

4.2.2.4 L’échantillon
Au total, 13 participants ont été recrutés. Ces derniers sont agés entre 21 et 47 ans, sont
plutot éduqués puisqu’ils possedent au moins un dipléome d’études collégial, ont des
professions varié¢es et sont des hommes et des femmes. Certains sont encore étudiants alors

que d’autres travaillent a temps plein. Voici une courte description des participants :



Figure 2: Résumé des participants
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Pseudo- | Age | Sexe | Occupation | Etudes Marques de luxe
nyme principale (complétées ou en cours) dont ils sont « fans »
Gabrielle | 30 F Photographe Baccalauréat en ingénierie - | Louis Vuitton, Karl
Complété Lagerfeld et Chanel.
Zoé 30 F Service a la | Diplome d’études collégiales [ Dior, Chanel, Louis
clientele, (DEC) mode — Complété Vuitton, Burberry,
serveuse, Formation professionnelle en | Ralph Lauren et Calvin
designer mode | mode — Complété. Klein
Zahra 25 F Etudiante Baccalauréat comptabilité Hermeés, Gucci, Fendi,
En cours Louis Vuitton, Dior,
Chanel, Butberry etc.
Lucjan 26 M Directeur de | Baccalauréat administration Louis Vuitton, Gucci,
comptes, Complété Prada, Hugo Boss et
gestion privée Dolce Gabanna.
Olivia 24 F Analyste  de | Baccalauréat administration Louis Vuitton, Chanel,
marché Complété Lancome, Bulgari,
peut-étre Burberry,
Dior.
Chloé 21 F Etudiante Baccalauréat communication Dior, Chanel,
En cours Givenchy, Gucci.
Fabien 47 M Directeur Baccalauréat administration Burberry et BMW
général Certificat finance- Complétés
Emiliano | 27 M Technicien, DEC technique Louis Vuitton, Hugo
médecine Complété Boss, Cavalli, Versace,
nucléaire Dolce & Gabanna.
Elodie 28 F Chef d’équipe | Master en histoire et Master en | Les créateurs de New
SEO & [ Marketing - Complétés York, Rome et Paris,
Médias des marques
Sociaux en internationales et des
agence nouveaux  créateurs.
Ex: Chanel, Dior,
Alexis Mabille
Florence | 23 F Etudiante et | Baccalauréat en politique — | Chanel, Marc Jacobs,
auxiliaire Complété & Maitrise en affaires | Dior.
d’enseigneme | internationales - En cours
nt
Thomas 25 M Conseiller Baccalauréat administration Dior, Burberty,
principal, Complété Bottega Venetta.
médias
sociaux
Cara 30 F Travailleur Baccalauréat communication Dior, Chanel, Louis
autonome Complété Vuitton.
(communicati | DESS En cours
on) étudiante
Julie 24 F Intervenante DEC  technique  éducation | Chanel, Dior, Lise
avec les jeunes | spécialisée - Complété Watier, MAC

en difficulté
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4.2.2.5 Consentement des participants
Afin de protéger les participants, un message (courriel) leur était directement envoyé afin de
leur expliquer I'objectif de la recherche et ce en quoi cela consistait. Avant chacune des
entrevues, les interviewés devaient prendre connaissance des formulaires de consentement
expliquant le respect de leur confidentialité, la protection de leurs renseignements personnels,
leur droit de retrait, les aspects éthiques ainsi qu’un bref résumé de la recherche. Ainsi, afin
de conserver 'anonymat, des pseudonymes ont été utilisés tout au long de I’étude. Il est
également a préciser que la recherche, dans son ensemble, a été approuvée par le comité

d’éthique de la recherche (CER) d’HEC Montréal.

4.2.2.6 Outil de collecte de données
Pour conserver une ligne directrice et afin de s’assurer une répétition des questions
permettant de comparer ensuite les réponses des répondants, un guide d’entrevue a
préalablement été élaboré. Ce dernier comportait sept différentes sections. Dans un premier
temps, il s’agissait d’introduire la recherche aux participants en leur rappelant les régles en
maticre de confidentialité et d’éthique. Ensuite, des questions générales étaient posées quant
aux communautés de marques virtuelles auxquelles ces derniers faisaient partie sur Facebook.
Troisiemement, des questions étaient posées par rapport aux pages de marques de luxe dont
ils s’étaient abonnés sur le site de réseau social puis, le sujet des motivations par rapport a ces
dernieres était abordé, suivies de celui portant sur 'implication externe des participants avec
ces marques. Sixiemement, des commentaires par rapport a 'entrevue étaient demandés.
L’entrevue se terminait avec des questions relatives a I'identité de la personne ainsi que des
remerciements. Durant 'entrevue, les participants étaient encouragés a développer plus en

profondeur sur les différents concepts qu’ils abordaient.

4.2.2.7 Le déroulement de la collecte de données
Les répondants ont été interviewés entre le 8 février et le 13 avril 2013, pendant une durée
moyenne de 47 minutes. Les entretiens se sont déroulés, selon la convenance des participants,
de deux maniéres différentes. En effet, certaines entrevues ont été effectuées en face a face
dans un lieu sécuritaire et accessible au public de Montréal (39%) alors que d’autres étaient

accomplies par le biais du web (61%). Dans le second cas, les entrevues également été
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effectuées en temps réel, avec l'utilisation d’un «logiciel de conférence Web », comme le
suggere D’Astous (2011). Etant « plus spontanées » et s’apparentant « davantage a ’entrevue
en face a face », notamment avec l'utilisation d’un logiciel permettant au chercheur d’avoir
acces a un matériel audiovisuel (D’Astous 2011), ce type d’entretien était tout a fait approprié
pour ’étude. Suite a P'accord préliminaire des participants, ensemble des entrevues a été
enregistré. Il est a préciser que, pour préserver 'anonymat des répondants, des pseudonymes

ont été utilisés.

4.2.2.8 La méthode d’analyse
La méthode d’analyse du discours fut décomposée en différentes étapes, a commencer par la
retranscription de 'ensemble des entrevues. Une fois I'intégralité du verbatim recopiée, une
codification a été effectuée d’apres la méthode itérative de Miles et Huberman (2003) en
gardant en téte la question de recherche. Il est a préciser que, pour augmenter la validité
descriptive de la recherche, les entrevues ont été retranscrites rapidement apres avoir été
effectuées (Miles et Huberman 2003). A partir de ces résultats et pour mieux comparer les
informateurs entre ecux, différents themes sont ressortis et copiés dans un tableau
comportant a la fois le pseudonyme du participant, les citations ainsi que le théme, selon le
principe de catégorisation de Spiggle (1994). Par la suite, ces themes ont été regroupés en
catégories conceptuelles plus larges. Ces derniers ont finalement été analysés de maniere plus

profonde a partir d’une autre base de données pour améliorer le niveau de fiabilité (Yin 2009).
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5 RESULTATS

Les résultats provenant de deux types de méthodologies seront présentés sous deux sections
différentes. En effet, alors que le premier chapitre permettra d’en apprendre plus sur le
contenu établi par les marques de luxe ainsi que leurs différences avec les marques de masse,
le second permettra de saisir les motivations des consommateurs a s’associer a ce type de
marques sur les sites de réseaux sociaux. Il importe de préciser que ces chapitres ont été
congus d’apres les données qui ont été collectées d’une part par 'analyse de contenu et,
d’autre part, par les entrevues individuelles. Afin d’assurer la compréhension du lecteur, un
lexique de termes utilisés fréquemment sur le site de réseau social Facebook a été élaboré en

annexe 8.8.

51 RESULTATS DE I’ANALYSE COMPARATIVE DE
CONTENU

Cette premicre section des résultats se penche sur I'analyse comparative du contenu et vise a
observer le type de contenu utilisé par les marques de luxe sur les sites de réseaux sociaux
ainsi qu’a déterminer si celui-ci est différent des autres marques (appelées ici « marques de
masse ») dans cet univers. Il importe de préciser que cette section consiste simplement en un
survol permettant au lecteur de saisir le contexte de la recherche ainsi que de comprendre les
éléments différenciateurs entre les marques de luxe et celles de masse. De plus, la recherche
étant de nature exploratoire, il n’était pas appropri¢ d’utiliser des techniques statistiques
complexes et seul le calcul des moyennes a été retenu. A Paide de la base de données
construite selon la grille d’analyse, des tableaux résumant les moyennes pour chacun des
criteres ont été élaborés et sont disponible en annexe 8.9 pour les marques de luxe et 8.10
pour les marques de masse. Afin de mieux illustrer le contenu communiqué, un exemple
précis pour chacun des ¢éléments pertinents est également disponible en annexe 8.11. De
surcroit, parmi 'ensemble des construits observés, seuls les plus intéressants ont été
développés. L’analyse des résultats est divisée d’apres trois criteres, soit la dimension
symbolique, I’aspect publicitaire et la place accordée aux consommateurs et selon le type de

marque examiné.
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5.1.1 Dimension symbolique

5.1.1.1 Culture

Luxe

Dans un premier temps, le luxe étant enraciné dans un univers culturel, cette notion a été
observée pour 'ensemble des maisons de luxe (100%). Qu’il s’agisse de la célebre tour de
I’hotloge présentée sur le site de la marque anglaise Burberry ou de la tour Eiffel, embleme
de Paris, montrée sur la page de Dior, des éléments culturels sont proposés ou directement

mentionnés sur le site de réseau social.

Masse

De leur coté, la moitié des marques de masse uniquement font référence a des notions
culturelles sur Facebook, soit 50%. Par exemple, American Eagle signale sa fierté et son
soutien pour I'équipe états-unienne lors des olympiques tout en rappelant les produits de la

marque.

Comparaison
En somme, d’apres échantillon observé, il est possible de croire que les marques de luxe, en
moyenne, utilisent plus régulicrement I'aspect culturel sur leur page Facebook que les

marques de masse (100% versus 50%).

5.1.1.2 Récit historique

Luxe

Ensuite, 'histoire ainsi que I’héritage de la marque sont considérés dans la catégorie « récit
historique » qui est entretenue par une moyenne globale de 80% des marques. Pour ce qui
est de Ihistoire, cet élément est suggéré par la grande majorité (80%) des marques de luxe.
Par exemple, Louis Vuitton affiche une photo ainsi qu’un texte explicatif racontant le lieu de
création original de ses produits. Ensuite, les traditions de la marque sont également
mentionnées par 80% des maisons de luxe. Ainsi, les créateurs de la marque Dolce et
Gabanna expliquent, par le biais d’une vidéo transmise sur Facebook, I'importance de
I’héritage comme source d’inspiration et comme fondement du style de la marque. Les

marques tentent, via ces deux éléments, d’affirmer leur patrimoine éternel et remarquable.
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Masse

Pour ce qui est des marques de masse, en moyenne, 35% de celles-ci évoquent le « récit
historique » au sein de leur page. Plus précisément, elles sont la moitié (50%) a rappeler leur
histoire ainsi que leur provenance, tout comme Abercrombie & Fitch lorsqu’elle raconte
« En 1892, Abercrombie & Fitch a été fondé sous le nom de David T. Abercrombie Co [...]
l'expérience de la marque. » (traduction libre). Deux marques (20%), Levi’s et Gap, traitent
également de leur héritage et de leurs traditions. Par exemple, Gap rappelle son lien avec le

jeans lorsqu’elle mentionne qu’il s’agit du premier item vendu sur ses étageres en 1969.

Comparaison

Les moyennes des deux groupes (80% luxe et 35% masse) permettent de croire que les
marques de luxe sont plus sujettes a utiliser ce type de stratégie en ligne. De maniere plus
précise, pour ce qui est de I’histoire comme de I’héritage, les marques de luxe présentent des

moyennes plus élevées.

5.1.1.3 Art

Luxe

Via leurs pages Facebook, une moyenne des moyennes permet d’observer que 85% des
marques de luxe suggerent un lien avec lart selon quatre catégories, soit 'exposition,
artisanat, les artisans ainsi que la mise en avant de l'art et/ou de la musique. Au niveau de
I'exposition, plusieurs maisons de luxe (70%) utilisent des photographies mettant en scene la
marque au cceur d’'un musée ou d’une galerie afin de profiter de leur caractere artistique et
culturel. Par exemple, il est possible d’observer Versace dévoilant des montres ainsi que des
bijoux lors du BaselWorld, le prestigieux salon international de la bijouterie et de 'horlogerie
situé en Suisse. Pour ce qui est de la relation entre la musique ou l'art et les marques, ces
dernieres sont nombreuses (90%) a désirer créer un pont avec les créateurs de ces oeuvres.
Par exemple, Burberry utilise de facon réguliere des groupes de musique indépendants
provenant d’Angleterre comme «The Cheek» ou «The Daydream Club» pour une
campagne nommée « Burberry Acoustic ». Etant émettrice de gout, la marque de luxe tente
donc ainsi de se rapprocher de groupes émergents sans oublier son aspect culturel. Puis, le

savoir-faire artisanal et 'importance des détails sont évoqués par la quasi-totalité (90%) des



51

marques. Afin d’illustrer son savoir-faire, Dior, utilise la démonstration de sa capacité a
modeler convenablement le complexe verre de Murano. Dans un méme ordre d’idées, les
marques (90%) emploient également les artisans sur le site en montrant principalement les
mains qui créent certains items. Par exemple, Gucci dévoile une vidéo présentant le travail
des artisans pendant la création de différents produits et rappelle, par la méme occasion, son
héritage et sa culture. Les deux dernicres variables permettent donc non seulement a la
marque de démontrer son savoir-faire, mais aussi de suggérer un travail minutieux, manuel et

délicat derriére chacun des morceaux vendus.

Masse

Pour ce qui est de l'affiliation avec le milieu artistique, les marques de masse utilisent cette
stratégie, en moyenne, a 17,5% en considérant les quatre variables citées précédemment. Plus
spécifiquement, des liens sont tout d’abord tissés avec des artistes de la musique et de art, et
ce, pour la moitié (50%) des marques examinées. Par exemple, Zara effectue un
rapprochement avec un groupe musical et expose cette relation sur sa page. Ensuite, seule
une marque (10%), Levi’s, participe a une exposition. On note que, par son partenariat avec
un musée, cette dernicre établit son fort patrimoine relié au jeans, item emblématique pour
elle. Il est intéressant de spécifier qu’il s’agit également de la seule marque qui accorde une
importance particuliere a I'artisanat et aux détails (10%). En effet, Levi’s dévoile les outils qui
ont été¢ maniés afin de créer une collection au cceur de son bureau a Amsterdam. Méme si
elle démontre des instruments de confection, la marque, comme toutes les autres marques de

masse, ne révele la présence d’aucun artisan a 'ceuvre (0%).

Comparaison

De maniere globale, la moyenne de cette catégorie est plus grande pour les marques de luxe
que pour celles de masse (85% versus 17,5%). D’une maniére plus précise on observe que les
moyennes des marques de luxe sont plus élevées que celle des marques de masse pour
Iensemble des critéres (exposition : 70% pour les marques de luxe et 10% pour les marques
de masse; Art et musique : 90% pour le luxe et 50% pour la masse; Savoir-faire : 90% chez
les marques de luxe versus 0% chez les marques de masse; Artisanat : 90% pour le luxe et
10% pour la masse). Cette stratégie est ainsi plus souvent utilisée par les maisons

prestigieuses identifiées dans I’étude que par les autres marques.
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5.1.14 Valeurs, idéologies, style de vie

Luxe

Dans un quatriéme temps, les valeurs, 'idéologie et le style de vie sont également remémorés
aux utilisateurs de Facebook allant naviguer sur les pages par 80% des marques de luxe. Elles
évoquent leurs valeurs principales de maniere plus subtile ou nettement manifeste, tout
comme le montre Dolce & Gabbana a travers une vidéo ainsi qu’un texte d’accompagnement
qui rappelle I'utilisation du symbolisme religieux et de la dévotion comme base de sa

collection.

Masse

Ensuite, les valeurs des marques de masse, leur idéologie et leur style de vie sont décrits par
un ensemble marginal de marques de masse (30%). Par exemple, pour décrire son entreprise,
American Eagle Outftters exprime son désir de célébrer les vraies personnes partout dans le
monde et affirme ainsi un style de vie et des valeurs plus humaines, réelles et moins

superficielles.

Comparaison

En observant ces moyennes, il est possible de constater que celle des marques de luxe est
plus élevée (80%) que celle des marques de masse (30%). Dans I’échantillon observé, cette
stratégie est utilisée plus fréquemment par les maisons prestigieuses que les autres types de

marques.

5.1.1.5 Prestige

Luxe

Le prestige a été évalué d’apres deux variables, soit la présence de défilés lors de semaines de
la mode ainsi que des images de célébrités consommant des produits de la marque. Au niveau
des défilés, il est a préciser que seules les marques présentes lors des quatre grandes semaines
de la mode (les « Big 4 ») sont considérées, c’est-a-dire New York, Londres, Paris et Milan.
En effet, loin d’¢tre une simple parade, ce rituel symbolique évoque exclusivité et prestige
dans lesprit des consommateurs et dans 'univers de la mode. De plus, ces évenements sont
généralement réservés a la presse et aux acheteurs, augmentant ainsi leur prestige. Finalement,

le défilé permet, pour ces marques, de renforcer leur statut au sein de ce secteur. Une
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moyenne de 90% des marques de luxe se mettent en sceéne a au moins une de ces occasions.
Par exemple, une photo de Chanel permet de saisir la présence de la marque lors de la

semaine de la mode de Paris.

Au niveau des individus mis de I'avant, la totalité (100%) des maisons de luxe expose des
clichés de personnalités connues consommant des produits de la marque, notamment lors
d’évenements officiels importants comme une remise de prix ou une premicre de film,
comme Saint Laurent dévoilant une photo de I'actrice Anne Hathaway vétue de la marque
lors du « Vanity Fair Oscar Event» et tenant un trophée dans ses mains. La présence de
célébrités supportant la marque dans son quotidien vient rappeler son aspect prestigieux
puisqu’elle se montre comme étant adulée par les stars et communique la nécessité d’étre une
personne « riches et célebres » pour s’en procurer.

Ainsi, le prestige évalué d’apres une moyenne des moyennes de ces deux variables (« défilé

semaine mode » et « célébrités portant la marque ») correspond a 95%.

Masse

Du c6té des marques de masse, 20% d’entre elles montrent leur participation a un défilé lors
d’une des quatre semaines de la mode. Il s’agit de Levi’s, qui était présent lors d’une semaine
de la mode a New York ainsi que H&M qui a défilé lors de la semaine de la mode a Paris.
Puis, 40% de ces marques apposent, sur Facebook, des images de célébrités consommant
quotidiennement leurs produits. A titre d’exemple, il est possible d’observer Iactrice Mila
Kunis portant des jeans American Eagle Outfitters. Au final, concernant la variable prestige,

la moyenne des moyennes de ces deux variables est de 30%.

Comparaison

La moyenne de la présence de la dimension « prestige » des marques de luxe observées est
ainsi plus élevée (95%) que la moyenne de la présence de cette dimension pour les marques
de masse (30%). Aussi, plus spécifiquement, tant pour la variable « défilés semaine de la
mode » que « célébrités portant la marque » les moyennes sont toutes deux, plus élevées dans

I’échantillon de luxe (90% et 100%) que dans son échantillon comparatif (20% et 40%).
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5.1.1.6 Exclusivité

Luxe

Ensuite, I'exclusivité des marques et la perception de rareté associées aux produits peuvent
étre percues de différentes manieres a I'aide de deux variables, soit le prix et les soldes. On
note ici que la non-mention des prix et de promotions ou de soldes permet a la marque de
conserver une certaine exclusivité. De cette fagon, ces maisons permettent aux
consommateurs de surévaluer les prix de leurs produits (Kapferer et Bastien 2008) et
entretiennent une perception de prix tres élevé ainsi quune certitude de rareté. Ainsi, une
moyenne de 0% des marques de présente la variable mention des prix et la variable mention
des promotions (0%), ce qui conclue également a une moyenne des moyennes de 0% pour

Pexclusivité sur les pages Facebook des marques de luxe.

Masse

Ensuite, les soldes et promotions sont affichés au minimum a une occasion sur I'ensemble
des marques de masse, ce qui signifie quune moyenne 100% de celles-ci répondent a la
variable « présence des soldes ». A titre d’exemple, Forever 21 annonce une promotion de
30% de rabais sur les jeans pour les fillettes. Pour ce qui est des prix, 70% des marques les
affichent sur leur page Facebook. Par exemple, Old Navy mentionne le prix de ses #e hoodies
a 8% pour enfants et 12§ pour adultes. Ainsi, une moyenne de ces deux moyennes équivaut a
85%. Ceci dit, la variable « exclusivité » aurait donc une moyenne de 85% pour les marques

de masse.

Comparaison

En bref, la moyenne de la présence du regroupement « exclusivité » des marques de luxe est
beaucoup plus basse (0%) que la moyenne de la présence de ce regroupement chez les
marques de masse (85%). Aussi, il est possible d’affirmer que les deux variables (soldes et
prix) sont, dans les échantillons observés, plus élevées pour les marques de masse que pour
les maisons de luxe (soldes: 100% versus 0%) et prix : 70% versus 0%). Puisque la non-
présence de ces éléments permet d’évaluer exclusivité, il est également possible de conclure

que la notion d’exclusivité semble plus utilisée par les marques de luxe que celles de masse.
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5.1.1.7 Designer

Luxe

Finalement, les designers sont d’une importance particuliere pour les maisons de luxe. C’est
la raison pour laquelle une moyenne de 95% de ces marques présente, sur leur page
Facebook, leur créateur et leur directeur créatif actuel. Le créateur ayant une portée
essentielle pour toutes les marques de luxe, celles-ci sont majoritaires (90%) a rappeler son
existence sur le site de réseau social. Par exemple, Gabrielle Bonheur Chasnel (Coco Chanel)
est, pour la marque, une icone reconnue pour son modernisme et sa manicre révolutionnaire
de traiter de la haute couture. Elle fait donc partie intégrante de 'identité de la marque et est
dévoilée a plusieurs reprises sur Facebook. Enfin, les directeurs créatifs actuels sont
également connus de tous et révélés sur 'ensemble (100%) des pages des maisons de luxe.
On pense entre autres a Karl Lagerfeld pour Chanel, a Donatella Versace pour Versace ou a

Christopher Bailey pour Burberry.

Masse

Pour ce qui est des créateurs, 30% des marques mentionnent le nom ou un cliché de leur
fondateur. Il est possible d’observer, chez Levi’s, une photo de Levi Strauss directement sur
leur page principale. Finalement, bien que certains designers peuvent apparaitre sur les pages
de deux marques, aucune d’entre elles (0%) n’y présente officiellement son directeur
artistique. Finalement, en intégrant ces deux variables sous la composante « designers », les

marques de masse utilisent en moyenne a 15% ce contenu sur leur page Facebook.

Comparaison

Encore une fois, la moyenne de la présence du regroupement « designer » est ainsi, lui aussi,
beaucoup plus faiblement représenté par I’échantillon de marques de masse puisque 95% de
celles du secteur du luxe utilisent cette notion contre 15% des marques de masse. De maniere
plus précise, les deux variables observées (créateur de la marque et directeur artistique) sont

également plus élevées, dans I’échantillon analysé, chez les maisons de luxe.

L’analyse de contenu des dimensions symboliques a pu confirmer lutilisation des codes
habituels par les maisons de luxe sur Facebook. En effet, alors que la littérature sur la

communication des ces marques mentionnent qu’elles projettent une forte valeur symbolique
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a l'aide des notions comme la culture, I'histoire/I’héritage, art, les valeurs et styles de vie
ainsi que lexclusivité, I'analyse de contenu démontre que I'ensemble de ces criteéres se
retrouve également sur le site de réseau social. En effet, les marques de luxe tentent, a travers
Facebook, d’'immerger les consommateurs dans leur univers ainsi que d’évoquer leur statut et
leur identité tout en favorisant leur dimension symbolique et en développant des liens

émotionnels permettant de soutenir la fidélisation de la clientele.

Contrairement aux maisons de luxe, les marques de masse ne communiquent presque par sur
les éléments symboliques énumérés ultérieurement. Alors qu’ils sont essentiels pour les
marques plus prestigieuses, ces notions sont plutdt optionnelles pour les marques de masse,
démontrant ainsi que, lorsque ces marques en font part, il plutét d’un choix stratégique que
d’un facteur obligatoire. De plus, il est possible de constater qu'une marque en particulier,

Levi’s, semble communiquer un contenu plus pres des maisons de luxe.

5.1.2 Aspects publicitaires

5.2.1.1 Promotion multicanaux

Luxe

En plus de ces criteres directement reliés au luxe, les marques utilisent également d’autres
¢léments a travers le contenu de leurs pages qui sont généralement observables par le biais
des différents canaux de communication. En effet, certaines notions apparaissent de maniere
importante (moyenne des moyennes: 98 %), tels que les campagnes publicitaires et
« lookbooks » (100%), les films promotionnels (90%), le logo (100%), les produits (100%) ainsi
que les images des boutiques (100%). Bien que ces criteres ne soient pas spécifiques aux
marques de luxe, ils contribuent certainement a leur image puisqu’il s’agit principalement
d’éléments en lien avec leur promotion. Il est également a préciser que, méme a travers
Facebook, ces marques portent une attention particuliere a la qualité visuelle qui est, en tout

temps, impeccable.

Masse
Il est possible de remarquer que, tout comme les marques de luxe, une partie du contenu a

pour objectif d’encourager le consommateur a adopter un comportement d’achat ou de
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soutenir les publicités avec des éléments d’information y étant associés. D’ailleurs, la totalité
d’entre elles expose également a au moins une occasion leurs campagnes publicitaires et
lookbooks (100%), des films promotionnels (100%) leurs logos (100%), leurs produits (100%).
On note également la présence d’images de boutiques pour 90% des marques. Ceci donne

également une moyenne des moyennes de 98%.

Comparaison

Dans un premier temps, les campagnes, logos et produits présentent, tant pour les marques
de luxe que pour celles de masse, des moyennes de 100%. Pour ce qui est des boutiques, la
moyenne du groupe des marques de luxe est légerement supérieure au groupe des marques
de masse (respectivement 100% et 90%). ILa moyenne du groupe de marques de luxe est

toutefois inférieure (90%) a celle des marques de masse (100%) pour 'aspect promotion.
5.2.1.2 Contenu exclusif

Luxe

Aussi, il est a noter que les marques utilisent la technologie afin d’engager les consommateurs
de maniere plus profonde. Elles diffusent un contenu supplémentaire permettant d’alimenter
la relation avec leurs fans comme les coulisses lors des défilés ou pendant la mise en ceuvre
des vidéos (90%). De plus, certaines vidéos apparaissant sur le site de réseau social
proviennent d’initiatives de brand content, sont diffusées exclusivement sur le web et ont
pour objectif de construire et de maintenir une connexion émotionnelle chez les
consommateurs. Par exemple, la vidéo de Chanel « Inside Chanel» a le pouvoir de permettre
aux consommateurs d’étre émotionnellement connectés avec la marque et avec sa créatrice.
De plus, cette derniere est facilement partageable sur le site de réseau social. 11 est toutefois
impossible d’évaluer cet aspect puisqu’une connaissance poussée de chacune des vidéos

serait nécessaire.

Masse
Pour les marques de masse, la mise en ceuvre de ces courts métrages, des publicités et défilés

est dévoilée par 80% d’entre elles.
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Comparaison
La moyenne de la présence de la caractéristique « contenu exclusif » des marques de luxe
(90%) est ainsi légerement supérieure a la moyenne de la présence de la caractéristique

« contenu exclusif » des marques de masse (80%).

5.2.1.3 Autres

Luxe

La mode étant le domaine d’activité de ces marques, il est aussi essentiel de rappeler que la
totalité (100%) des maisons de luxe posséde des photos ainsi que des vidéos de mannequins.
Aussi, les pages aimées par la marque sont présentées par 60% des maisons de luxe afin de
montrer les relations qu’elles entretiennent avec d’autres marques et/ou groupes. Par
exemple, Saint Laurent affiche son appartenance aux autres groupes de la marque (YSL
Fragrances & Beanty et Fondation Pierre Bergé — YSL) en plus de rappeler son lien avec des
regroupements musicaux (DFA Records et LCD Sowndsystem) et des causes (SayNO — UniTe
to End Violence Against Women). De plus, certains documentaires de la marque sont présentés
par 50% d’entre elles. Ces derniers permettent d’évoquer différents éléments présentés
précédemment tels que le créateur de la marque, son histoire, son savoir-faire artisanal ou ses
valeurs. Les évenements promotionnels sont montrés sur 80% des pages des marques de

luxe.

Il importe de spécifier que des éléments pouvant apparaitre comme étant moins luxueux
telles la possibilité d’appliquer a un poste en ligne et la présence d’images de consommateurs

ou d’employés ne sont pas utilisés ici (0% pour chacune des variables).

Masse

Les marques adoptant un positionnement en lien avec la mode, il importe de préciser que,
tout comme il a été démontré au sujet des maisons de luxe, des mannequins sont observés
sur chacune des pages de marques de masse sur Facebook (100%). Ensuite, les mentions
«jaime » de la marque sont également exposées pour la totalité¢ d’entre elles, rappelant ainsi
aux consommateurs les affiliations pouvant étre effectuées entre les différentes pages du site

de réseau social. Pour ce qui est des documentaires sur la marque, aucune marque de masse
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(0%) n’utilise cette stratégie sur leur page Facebook. Finalement, les évenements

promotionnels des marques sont rappelés par 'ensemble des marques de masse.

De surcroit, certaines des marques de masse (50%) offrent la possibilité a leurs fans de
postuler a un emploi ou font la promotion de leurs emplois via la page Facebook. D’ailleurs,
50% de ce type de marques expose des employés sur sa page, permettant ainsi une plus

grande perception de proximité entre les associés en contact avec la clientele et cette derniere.

Comparaison
Pour ce qui est de la mode, la moyenne des deux groupes concernant la présence de la
caractéristique mannequins est identique (100%). On suppose ainsi une grande importance

de ce facteur pour les deux types de marques.

Ensuite, parmi les marques observées, la moyenne de la présence de la caractéristique
« mentions j’aime » est plus grande pour la masse que pour le luxe (respectivement 100% et
60%). 11 en est de méme pour I'aspect « évenements promotionnels » qui est fortement utilisé
puisqu’il représente 100% des marques de masse et 80% des marques de luxe ainsi que pour
les emplois et employés. Toutefois, il est a préciser que ces deux dernieres notions semblent
avoir une importance moins notable puisqu’elles sont utilisées uniquement par une moyenne
de 50% des marques de masse et aucune marque de luxe. Concernant la caractéristique
« documentaires », celle stratégie est utilisée par une moyenne plus grande de marques de

luxe (50%) que de marques de masse (0%).

Bref, I'aspect publicitaire et promotionnel semble avoir une importance notable autant pour
les maisons de luxe que pour les marques de masse puisque ces deux groupes les utilisent a
plus de 80%. Toutefois, il est possible de remarquer ’'absence de certains éléments moins
¢litistes, inaccessibles et prestigieux pour les marques plus prestigieuses et leur présence au

niveau des marques de masse.
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5.1.3 Place accordée aux consommateurs

5.1.3.1 Discussion

Luxe

Sur les pages des marques de luxe, 'espace accordé aux consommateurs semble restreint.
Dans un premier temps, au niveau du dialogue avec les fans, on peut obsetrver une possibilité
de conversation entre la marque et les membres de sa communauté pour une moyenne de
30% d’entre elles. Cette moyenne a été¢ déterminée d’apres les résultats des moyennes des
variables suivantes : écrire sur le mur, écrire un message privé, interrogés, questions, vidéos
aux membres. Ainsi, si une seule marque (10%), Burberty, permet a ses fans d’écrire sur son
mur, 40% des maisons de luxe offrent opportunité aux utilisateurs de Facebook de leur
écrire un message privé. Il importe de spécifier que, malgré 'impression que peuvent laisser
ces possibilités de relations avec la marque, les messages devant apparaitre sur le mur de
Burberry disparaissent instantanément. Puis, 40% des marques observées questionnent les
consommateurs sur divers sujets (interrogés). Par exemple, Gucci demande a ses fans, durant
la période des fétes, de quelle maniere ceux-ci ont I'intention de redonner aux autres. Ainsi,
en plus de favoriser la communauté, la marque rappelle ses valeurs. Ensuite, 30% des
maisons encouragent leurs fans a poser des questions dont elle donnera ensuite
publiquement la réponse (questions). Par exemple, Versace demande d’interroger la directrice
artistique, Donatella Versace, au sujet de la prochaine collection afin que celle-ci réponde aux
interrogations avant le prochain défilé. Finalement, certaines marques (30%) créent des
vidéos spécifiquement a I'attention de ses fans (vidéos membres). Entre autres, Burberry a
diffusé une série de vidéos dans lesquels son directeur créatif s’adresse aux membres de la

communauté, les remercie et les encourage a observer les défilés.

Masse

Concernant les aspects reliés au dialogue avec les fans, on peut observer une possibilité de
conversation entre la marque et les membres de sa communauté chez une moyenne de 56%
des marques. En effet, 70% des marques de masse permettent aux fans d’écrire directement
sur leur mur. Il est intéressant d’observer que, plutot que de les laisser uniquement discuter
entre eux, les marques répondent également a leurs fans de maniére réguliere. Notamment,

Forever 21 répond constamment aux membres de sa communauté et ce, quiil s’agisse de
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commentaires affectifs ou informatifs. Ensuite, la moitié des marques de masse (50%)
permettent a leurs fans d’écrire message privé via sa page Facebook. Puis, 90% des marques
observées questionnent ses fans afin d’étre au courant de leurs gouts et opinions. Dans les
exemples, Old Navy questionne les membres de sa communauté sur une dimension non
directement reliée a son cceur de métier (le chocolat) alors que Gap concentre son
interrogation sur la couleur de ses produits. Aussi, un faible taux de marques (30%) invite ses
consommateurs a lui poser des questions publiquement. Ces dernieres peuvent étre envoyées
via la page Facebook de la marque ou, comme le fait American Eagle, par le biais d’un autre
support. Finalement, certaines marques (40%) créent des vidéos a l'attention de ses fans
Facebook. Entre autres, Hollister utilise les représentants de sa marque, des sauveteurs, afin

de créer des vidéos personnalisées, a la demande des membres de sa communauté.

Comparaison

Concernant la place accordée a la discussion pour les deux types de marques, les moyennes
sont généralement plus élevées chez les marques de masses que chez les marques de luxe.
Ainsi, la moyenne des moyennes est de 30% pour les marques plus prestigicuses alors qu’elle
est de 56% pour l'autre type de marque analysé. Plus spécifiquement, les variables « écrire sur
un mur », « interrogés », et « vidéos membres » sont plus grandes chez les marques de masse
alors que la variable « écrire un message privé » est légerement plus faible pour ces mémes
marques, toujours par rapport aux maisons de luxe. Finalement, la variable « questions »

possede des moyennes égales pour les deux groupes (30%).

Ainsi, il semblerait que les marques de luxe s’ouvrent de plus en plus a la discussion avec les
consommateurs. Toutefois, 'ensemble des moyennes des marques de masse est supérieur
aux marques de luxe. Il est aussi a préciser qu’il semblerait que certaines marques soient plus
enclines a dialoguer avec leurs fans que d’autres. En effet, alors que Burberry utilise quatre de
ces types de stratégies et que Dolce & Gabbana en utilise trois, d’autres comme Chanel, Dior

et Saint Laurent n’en utilisent aucune.
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5.1.3.2 Soutien

Luxe

Dans un second temps, une seule marque (10%), offre un soutien aupres des consommateurs.
En effet, Chanel est 'unique maison de luxe qui donne certains conseils leur permettant de
mieux utiliser ses produits. A titre d’exemple, elle offre une vidéo dans laquelle « Iartiste

maquilleuse Lisa Eldridge montre comment appliquer la collection [...] Chanel » (traduction

libre, Chanel).

Masse

Puis, 30% des marques donne des conseils et astuces concernant ses produits. I est a
préciser que, contrairement a la marque de luxe, les marques de masse proposent plutot,
quant a elles, des trucs leur permettant de modifier ses produits. Par exemple, Gap explique a

ses fans comment ajouter une touche sportive a un chandail.

Comparaison
Concernant le soutien, la moyenne du groupe des marques de masse est légerement plus
élevée que celle du groupe des marques de luxe. Les deux sont toutefois relativement faibles

(moins de la moitié des marques utilise cette stratégie).

5.1.3.3 Participation créative

Luxe

Le regroupement « participation créative » comprend la possibilité de co-création de produits,
les jeux et activités, les concours, la personnalisation de produits ainsi que les photos
personnelles. Dans le cadre des marques de luxe, la moyenne de 'ensemble de ces moyennes
équivaut a 16%.

En effet, dans un premier temps, aucune marque (0%) ne permet aux membres de sa
communauté de créer, en collaboration avec elle, de nouveaux produits. Puis, une seule
marque (10%) utilise une activité de création ou un jeu. Il s’agit de Prada qui affiche le jeu
« Prada Rossetto » sur sa page Facebook. Ce dernier redirige ensuite les consommateurs sur
le site de la marque qui permet a ses fans de créer leur propre composition d’images en
utilisant les diverses figures affichées. Ils peuvent ensuite les partager sur leurs pages

personnelles ou par courriel. Aussi, 40% des marques favorisent au moins un concours sur
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Facebook. Ainsi, alors que Versace réalise un concours basé sur les connaissances des
consommateurs, Louis Vuitton et Gucci proposent des compétitions mettant en valeur la
créativité des participants. D’ailleurs, par le biais de ce concours, Gucci est la seule marque
(10%) a valoriser une certaine forme de personnalisation de ses produits. En effet, la
campagne “Icons of Heritage — Cut & Craff’ de Guccl permettait aux fans de la marque de
télécharger un modéle d’un de ses sacs emblématiques afin de le transformer. Neuf gagnants
étaient d’abord sélectionnés par le public puis le directeur créatif de Gucci, Frida Gianni, a
choisi les trois lauréats. Finalement, des photos prises par les consommateurs d’une marque
(10%) sont diffusées sur le web. En effet, Armani a créé une campagne mettant en valeur ses
consommateurs en leur demandant d’exposer une photo ou une vidéo d’eux portant des
lunettes de soleil de la marque. Il est a préciser que cette campagne a pour cible principale les

utilisateurs d’Instagram, mais qu’elle est également dévoilée sur la page Facebook.

I1 est également a spécifier que les marques sont nombreuses a utiliser divers supports pour
mobiliser les consommateurs et les inciter a différents contenus avec la marque (i.e Arz of the
Trench pour Burberry, Frames of Life d’Armani sur Instagram et le Journeys Awards de Louis
Vuitton). La majorité de ces initiatives sont communiquées sur les pages Facebook des

marques.

Masse

Troisiemement, la participation créative représente une moyenne des moyennes de 54%.
Premierement, Hollister est la seule marque (10%) qui permet la co-création de produits sur
sa page, par I'entremise d’un concours permettant aux consommateurs de voir leurs photos
affichées sur un t-shirt. Ensuite, 30% des marques de masse utilisent des jeux et activités
créatives. Par exemple, Old Navy offre un certificat cadeau d’une valeur de 250% a un
consommateur ayant créé un collage virtuel sur le site Polyvore. Puis, 90% des marques
proposent des concours a ses fans. Ces derniers peuvent prendre différentes formes. Par
exemple, Abercrombie & Fitch a lancé une compétition de photos permettant aux gagnants
de remporter une peinture de leur cliché. Dans un quatrieme temps, 40% des marques de
masse utilisent une forme de personnalisation sur leur page. A titre d’exemple, Levi’s
propose a ses fans de modifier leurs jeans durant un atelier de restauration. En dernier lieu,

I'ensemble des marques (100%) permet aux membres de sa communauté de partager leurs
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photos personnelles. Zara illustre bien cette tendance puisqu’elle publie mensuellement des

albums composés de photos mettant en scene ses utilisateurs vétus des produits de la marque.

Comparaison

Pour la catégorie globale « participation créative », la moyenne de 'ensemble des marques de
masse analysées est plus grande que la moyenne des marques de luxe. De maniére plus
spécifique, la co-création étant faible autant pour un groupe que pour lautre, il est cohérent
de constater que leurs moyennes sont relativement rapprochées méme si les marques de
masse ont une moyenne plus forte que celles de luxe. Ensuite, cette derniere évidence est
vraie pour I’ensemble des variables de cette catégorie puisque toutes les moyennes sont plus

fortes du c6té des marques de masse que du c6té des maisons de luxe.

5.1.34 Invités a des événements

Luxe

90% des marques de luxe invitent les membres de leur communauté a certains évenements.
En effet, ces dernieres sont nombreuses a inciter ses fans a participer spécifiquement a ses
évenements en ligne. On pense entre autres aux défilés dévoilés en /e streaming. Les
évenements hors ligne (défilés, évenements caritatifs, etc.), pour leur part, semblent réservés

a lélite.

Masse

Au niveau des marques de masse, la totalit¢ d’entre elles (100%) invite les membres de sa
communauté a participer a certains évenements. D’ailleurs, contrairement aux marques de
luxe qui ne convient leurs fans qu’aux évenements virtuels, celles de masse permettent a leurs
fans d’assister a des représentations en ligne et hors ligne. Comme par exemple lorsqu’H&M

incite ses fans a venir a ouverture de sa prochaine boutique.

Comparaison
Tel que prévu, les moyennes des deux groupes sont relativement rapprochées et plutét fortes
(90% pour le luxe et 100% pour la masse) concernant les invitations lancées aux fans par

rapport aux divers évenements.
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5.1.4 Résumé
Finalement, il semblerait que les marques de luxe et de masse utilisent a la fois des stratégies
différentes et des stratégies semblables sur les sites de réseaux sociaux. Notamment, ces deux
groupes agissent différemment en ce qui a trait a I'utilisation de dimensions symboliques sur
Facebook. Ainsi, puisqu’il importe aux marques de luxe de présenter, a ’échelle mondiale,
une forte image de réve, il en est de méme pour le site de réseau social. En effet, Facebook
contribue a préserver cette image et a renforcer les codes établis en démontrant la présence
des différents éléments relatifs a la symbolique de la marque. Ensuite, globalement, les deux
groupes analysés ne semblent pas différer en ce qui a trait aux aspects promotionnels, sauf
pour ce qui est des variables « mentions j’aime », documentaires, emplois ainsi qu’employés,
démontrant une fois de plus le besoin pour les marques de luxe de conserver un certain
statut. Puis, on note que, pour ce qui est de la place accordée aux consommateurs, ces
stratégies sont plus mitigées puisque les groupes dialogue et invités n’ont pu démontrer une
différence alors que la participation créative a été évaluée comme divergente entre les deux
groupes. Ainsi, malgré le désir de contrdle de la plupart des marques de luxe, il est possible
de confirmer que ces dernicres offrent de plus en plus de place et de proximité aux
utilisateurs de Facebook. Il importe également de préciser lexistence de différences, a
lintérieur méme des marques de luxe. En effet, alors que la griffe britannique Burberry
diffuse plusieurs informations sur le réseau social et permet certaines interactions avec les
consommateurs, Saint Laurent, de son coté, en concordance avec 'esprit de son directeur

artistique Hedi Slimane émet du contenu tres épuré de maniere infinitésimale.

Au niveau des marques de masse, plutét que de communiquer sur des éléments favorisant
une forte symbolique, ce type de marque emploie plutdt un contenu basé sur des éléments
publicitaires et une plus grande personnalisation de I'image de la marque par 'ensemble des

membres de sa communauté.
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52 RESULTATS DES ENTREVUES

Ce chapitre a pour objectif de mettre en perspective les propos des participants afin de leur
donner un sens et de mieux comprendre les motivations sous-jacentes a ces affiliations entre
« fans » et marques de luxe sur le site de réseau social Facebook. Afin d’expliquer les discours

des informateurs, le chapitre sera structuré en quatre sections.

Dans un premier temps, les motivations reliées a I'image de soi, au soi idéal ainsi qu’a I'image
de marque seront décrites. Dans un second temps, les motivations reliées aux stratégies des
marques seront expliquées. Ensuite, les motivations de type intrinseques seront abordées.

Enfin, les motivations de type communautaires seront expliquées.

Il importe de préciser que I'ensemble des participants a mentionné plusieurs motifs de
maniere séparée comme combinée afin d’expliquer leur participation au type de communauté
étudiée et que, par conséquent, les motivations ne sont pas mutuellement exclusives. Veuillez

également noter que les termes désir et besoin seront utilisés de maniere interchangeable.

5.2.1 Motivations reliées a ’image de soi et de l1a marque

Sur ce site de réseau social, les membres souhaitent démonter leurs intéréts et préférences a
leurs amis. Qu’il s’agisse des photos de leur dernier voyage, des déplacements qu’ils font
dans la journée, des lectures qu’ils trouvent pertinentes ou des marques auxquelles ils sont
affiliés, Facebook est avant tout un outil de socialisation avec les pairs plutot avec la marque
en tant que tel. La marque de luxe peut donc parfois étre utilisée comme un outil permettant
de réaffirmer une association entre le soi et les marques prestigieuses ou pour modifier la

petception que les amis Facebook ont par rapport a 'identité d’un consommateur central.

L’analyse des entrevues a permis de comprendre de maniere plus profonde le lien que les
participants effectuent entre leur identité (image de soi et soi idéal) et les marques de luxe. En
effet, leurs discours permettent d’affirmer que, pour certains d’entre eux, le concept de soi de

Rosenberg (1979) est un cadre d’analyse primordial a adopter lorsqu’on traite des motivations
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que peuvent avoir les consommateurs a s’associer a une marque de luxe via les sites de réseaux
sociaux. En effet, qu’il s’agisse du soi réel ou du soi idéal, les individus sondés ont démontré
un désir de gérer leur image personnelle a travers les marques qu’ils aiment et le contenu de
ces marques quils partagent. L’image des marques leur servant donc de symboles leur
permettant de se présenter de maniere symbolique sur le web. Cette section démontrera donc
de quelle maniere les informateurs souhaitent s’associer aux marques en accord avec leur
identité (image de soi) ou en accord avec la perception qu’ils souhaitent avoir d’eux-mémes et

que les autres aient d’eux (soi idéal).

5.2.1.1 Le soi réel
Les marques sont régulicrement utilisées par les consommateurs afin de satisfaire leurs
besoins psychologiques, pour vérifier ou maintenir une cohérence avec leur identité
personnelle ainsi que pour affirmer leur individualité aux autres. De cette manicre, ces
derniers se présentent aux autres et se construisent a travers des marques cohérentes les unes

avec les autres et dont ils consideérent I'image congruente avec leur propre image de soi

(Escalas & Bettman 2003).

Cette utilisation des marques, en accord avec une image de soi réelle, a été évoquée par un
seul des participants. Effectivement, bien que plusieurs sondés ont mentionné avoir un
intérét particulier pour les marques de luxe choisies (cet intérét sera décrit plus amplement
postérieurement), uniquement l'un d’entre eux considére ces marques comme étant
directement reliées avec son identité. Il importe de préciser qu’il s’agit du seul « fan » a se
procurer de maniere réguliecre des produits dune marque de luxe (les autres ont
principalement mentionné acheter des biens de luxe par le biais de contrefacons et de
produits démocratisés tels les accessoires, les souliers et les produits de beauté). Il s’agit
également du participant le plus agé et ayant atteint un certain statut social par le biais de son

emploi ainsi que par ses moyens financiers.

En effet, Fabien décrit la relation particuliere qu’il entretient avec une marque qu’il considere

comme étant représentative de son image de soi. Pour lui, cet aspect est dailleurs
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directement relié¢ avec son désir de faire partie de la communauté sur Facebook. Il explique

clairement son attachement avec cette derniere ainsi que ses motivations quand il raconte :

« Burberry pour mot représente une marque de classe, une vieille marque. Ca me rejoint dans le sens
que, je suis tres conservatenr dans mes coulenrs, je suis tres conservateur dans ma facon d'étre pis
Burberry me représente ¢a. [...] pour moi c’est ¢a, Burberry représente une marque qui me représente
mot. Cest pour ¢a que je l'ai mis la !/i.e sur Facebook/ Pis la BM [BMW] c’est la méme affaire
s P sy - N ) . ’
c'est mon anto, je l'ai suivi parce que j'aime cette marque la. C'est pas que j'aime pas Mercedes, ¢'est

pas que j'aime pas Aud, c’est pas que jaime pas Ferrari, mais j'en ai pas! » (Fabien)

I est également possible de comprendre que, pour Fabien, les marques sélectionnées sont
non seulement reliées a son identité et a ses gouts, mais font aussi partie de sa vie puisqu’il
s’agit de marques qu’il possede. Il est a noter que cette derniére notion entre en considération
pour ce qui est de son choix de marques sur Facebook. Ceci dit, il importe de préciser que la
relation qu’il entretient avec ces dernieres se rapproche de 'amour fou ou amour consommé
(au sens ou I'entend Sternberg 1988). En effet, contrairement aux autres participants, celui-ci
a construit, avec la marque Burberry, une relation combinant intimité, passion et engagement
puisqu’elle évoque chez lui des affinités, du désir ainsi qu'un comportement d’achat. Tel qu’il
I'a mentionné ci-haut, pour Fabien, il s’agit la précisément des raisons pour lesquelles la

marque a été choisie parmi tant d’autres pour faire partie de ses relations sur Facebook.

5.2.1.2 Le soi idéal
Via les valeurs qu’elles communiquent et le statut qu’elles imposent, les marques de luxe
peuvent jouer un role dans le désir des consommateurs de projeter une image de soi idéale.
Etant des marques a forte valeur symbolique, celles-ci peuvent également représenter des
symboles pour lidentité sociale. En effet, certains informateurs mentionnent que, en
s’associant a I'identité d’'une marque de luxe, ils souhaitent favoriser une image de soi sociale
idéale plus prestigieuse en permettant une inférence entre leur propre identité et celle de la
marque et en faconnant le soi a travers I'image de la marque. Pour ces personnes, il serait
logique que l'identité de la marque se refléte sur leur personnalité ou, du moins, que les gens

aient une image plus ¢élitiste d’eux grace a cette association.
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Plusieurs des individus sondés ont mentionné de maniere explicite ce besoin s’améliorer leur
image de soi a travers leur page Facebook ainsi que 'importance qu’ils accordent au statut et
a la perception qu’ont les autres par rapport a eux. Pour ces derniers, le site de réseau social
et, plus précisément, la communauté de marque de luxe, est un moyen pour arriver a leurs
fins. Par exemple, Zahra décrit de facon précise la puissance qu’elle accorde au point de vue

de ses contacts ainsi :

« Je garde a avoir une image de moi-méme |...] quand tu likes une page sur Facebook, ¢a se voit cheg

tout le monde ». (Zahra)

La participante est d’ailleurs trés consciente de la relation qu’elle entretient avec la marque et

des raisons qui 'ont poussé a y adhérer lorsqu’elle dit, en patlant de ses motivations :

« Pour donner une image. .. Parce que, je ne vais pas te mentir, en mettant des choses de valenr, en
voulant faire, en voulant posséder des choses de valenr, c’est sur que tu donnes une image de toi-méme,

tu montres un certain statut aux gens. ». (Zahra)

De surcroit, pour cette participante, la notion culturelle jouerait un role sur I'importance
accordée aux marques de luxe ainsi que dans la valorisation sociale attribuée au fait d’associer
son identité a celle des maisons de luxe. Zahra justifie donc son désir de refléter un soi idéal
. . . o , , )
prestigieux entre autres via sa culture marocaine. Elle 'exprime lorsqu’elle répond qu’il y a

effectivement des gens autour d’elle qui, eux aussi, ont «liké » les marques de luxe sur

Facebook :

« Cest bizarre parce que, nous on est marocains en _fait, moi je suis marocaine. On se base trop
sur lapparence [...] donc j'ai plein d’amis qui ont liké, et qui likent les marques donc hen j'en
ai plein presque tous mes amis marocains |...| qui likent les groupes comme ¢a [...] ils se
basent trop sur apparence, an Maroc [...] [l'apparence manifeste le statut social en fait. Elle
représente le statut social anquel tu appartiens |...] cest vraiment une question de culture ».

(Zahra)
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Par le commentaire de Zahra, il est possible de comprendre I'importance accordée aux
normes culturelles spécifiquement associées avec I'image de soi idéal dans le cadre des pages

Facebook.

Lucjan patle aussi de la portée et de valeur accordée aux autres dans son discours. Pour lui,
son choix de marques sur le site de réseau social influence directement la perception des
autres, notamment les individus ayant un statut important dans son milieu professionnel —
milieu qui, pour lui, lui permettra d’atteindre ces marques prestigicuses — ainsi que les
personnes qui ne le connaissent pas. Ainsi, le besoin d’atteindre, par le biais de sa page

Facebook, un soi social idéal est aussi bien expliqué par Lucjan lorsqu’il dit :

« ['ai liké et n'importe qui peut voir que jai liké aussi. Pis je trouve que ca refléte bien aussi. ..
quand mettons quelgu’un qui ne te connais pas pis il regarde ta page Facebook |[...] pis il voit ma
liste... |...Jca parait bien Hugo Boss, Louis 1 uitton, ainsi de suite. Je ne sais pas, on dirait que ¢a
a un reflet positif sur les antres |[...] ca montre que tu es au conrant de 'importance de ces produits la
pis ca donne quand méme une image de toi positive aux personnes par exemple, en finance, mes
patrons, peu importe [...] ils regardent ma page Facebook, ils vont voir que j'ai quand méme de

Lallure sans me connaitre ». (Lucjan)

11 est possible de constater que, pour ces participants, le regard des autres par rapport a leur
choix de marques est d’un grand intérét. En effet, a travers ces discours, on note entre autres
que, pour les informateurs, il est de mise de fournir aux autres une image de soi prestigicuse.
Selon eux, ces marques leur permettent automatiquement d’étre percus de maniere beaucoup

plus positive par les autres et leur association avec celles-ci leur accorde un statut plus élevé.

Le caractere performatif de 'association a ces marques est également présent pour Emiliano

puisqu’il décrit que, ce qui I'attire le plus chez les marques de luxe, c’est :

« Lexclusivité, ¢'est sur et certain |...] leffet de rareté [...] étre différent des antres ». (Emiliano)
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Ainsi, son désir d’étre associé¢ avec ces marques sur Facebook provient directement de ce
besoin de projeter une image positive aux autres et de perpétrer cette image de personne en

confiance. D’ailleurs, lorsqu’il patle des éléments qu’il partage sur Facebook, Emiliano dit :

« D’une certaine maniére, ¢’est comme si tu reflétais cette marque la ». (Emiliano)

Pour Cara, les marques de luxe peuvent étre utilisées afin de gérer la présentation de soi et
peuvent également contribuer a démontrer ce que les individus souhaitent posséder en
termes de marques et ce a quoi ils aspirent en ce qui a trait a 'image et au prestige. Elle
raconte d’ailleurs apprécier et profiter de ce flou entre le réel et le réve que permet
I'association aux communautés de marques sur Facebook. Pour elle, les marques de luxe

sont

«Nraiment plus représentatives de. .. pas nécessairement qui tu es, mais a qui taspires, tes réves, tes
mtéréss. |[...] Ce qui est le fun la dedans c’est que le monde ne savent pas en fait la différence entre ce
que tu es, tu voudrais étre et ce que tu as. Tu peux liker des choses pis le monde peut penser que je

m’habille juste avec du Dior, mais c’est pas vrai. .. jaimerais ¢a». (Cara)

Par cette phrase, Cara démontre son désir d’établir, via Facebook, un soi social idéal par le
biais des marques de luxe. Pour elle, accéder aux communautés de ces marques lui permet de

renforcer 'image qu’elle les possede et qu’elle est, elle aussi, prestigicuse.

Alors que certains participants associent la marque a leur identité sur Facebook simplement
en intégrant leur communauté virtuelle, d’autres commentent leurs statuts, aiment leurs
photos, partagent leur contenu ou mettent clairement en scene la marque sur leur page
personnelle a I'aide de techniques visuelles. D’ailleurs, deux informatrices ont substitué leur
photo de profil (celle reliée le plus directement avec I'identité de 'individu possédant la page
Facebook) afin d’y montrer une image d’une marque. Ainsi, en s’appropriant les images de
marques de luxe et en générant leur propre récit personnalisé avec la marque, ces
participantes tentent d’accentuer le lien entre la marque et le soi afin de favoriser le soi social

idéal. Zahra raconte brievement son histoire en mentionnant :
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« La derniere fois, j’avais mis une photo de converture de chanssures Lon Boutin que j'avais aimées,

elles étazent belles et tout ». (Zahra)

Tout comme Zahra, Elodie souligne également qu’elle réutilise les images de ces marques

sur son propre profil lorsqu’elle mentionne :

« Aujounrd’hui, ma photo de cover c’est Opinm d’Y ves Saint-Ianrent ». (Elodie)

Tel que mentionné, le site de réseau social est un outil permettant aux consommateurs
d’exprimer leur identité a travers les marques qu’ils choisissent et les groupes auxquels ils
s’affilient. En manipulant les différents signes des marques, les individus peuvent donc se
présenter aux autres de la maniere désirée. Pour Florence, son affiliation avec la marque de
mode et le partage des vidéos a ses contacts lui permettent, dans un premier temps, d’étre
percue a travers ses « amis Facebook » comme une experte du domaine ainsi que de controler
son image et la maniére dont elle se présente aux autres. Dans un second temps, il s’agit
également d’un geste permettant a 'informatrice de consolider certaines relations et de faire
plaisir a ses amis. Elle le souligne lorsqu’elle discute du partage des vidéos de la marque qu’elle

affectionne particulicrement :

« Des vidéos, pas des photos. Des vidéos ounais, mais la j'ai peut-étre un biais Chanel, mais, disons le
vidéo du petit robot ¢a je l'ai posté plusienrs fois méme. Donc tout ce qui est anssi, ce qui est mignon a
caractére un peu drile, ca je le repost. Pas sur mon wall par contre, sur le wall de mes amis. |...]

Parce que je pense que ¢a peut les intéresser. » (Florence)

Finalement, alors que plusieurs participants créent directement un lien entre la marque et
leur page personnelle, Zoé batit plutot une relation entre le luxe et sa marque de vétements
afin de gérer Iidentité de sa marque. Pour elle, si ces marques sont aussi compétentes, s’y

associer ne peut étre qu’une bonne chose. Elle dit :

« Ma page [nom de marque], ¢’est vraiment mode, ¢'est tout ‘intérét mode’ pis j'aime ¢a guand les

ens me suivent pour ca, pour voir gu’est-ce gue j’aime ». (Elodie
R
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Pour elle, il s’agit d’'une manic¢re de montrer des sources d’inspirations positives pour sa
marque et d’associer directement sa marque aux grands noms de la mode. Elle démontre

bien ce désir lorsqu’elle dit :

« Je conseille d’ailler voir mes likes |...] parce que je me dis si j'aime ce que J'ai liké, je 'ai liké ponr
une raison et justement pour voir un peu plus c'est quoi mon genre, ce qui m’inspire dans ma page,
dans ma marque que je créerai éventuellement. [...] Je trouve ¢a important que, si j'ai une bonne liste

de likes, ben ga me définit aussi, selon ma margne t5¢ ». (Elodie)

Cette réflexion démontre bien le désir de la participante de se décrire d’apres les marques
qu’elle a identifiées sur Facebook. Drailleurs, pour certains participants, il importe que ces
marques ne pratiquent pas de stratégies de co-création afin qu’elles n’alterent pas leur image
de marque. Ce souci s’inscrit également dans I'objectif de ne pas corrompre I'image de soi
idéale lorsqu’elle est associée a la marque. En patlant de son désir de favoriser une stratégie

de co-création de produits sur Facebook, Lucjan précise :

« Heum pas vraiment parce que je tromve que, s'ils commencent a impliguer le public général dans la
création de lenrs produits, ¢a va enlever peut-étre l'image de hant de gamme |...] les designers qu’ils

ont, c'est des génies déja, yont pas besoin d'avoir des opinions de personnes, des consommatenrs »

(Lucjan).

En bref, plusieurs participants utilisent les marques de luxe, car ils désirent exprimer leur
appartenance symbolique a un systeme de codes sémantiques relié aux identités de ces
marques plus prestigieuses, fortes et importantes. Internet leur offrant la possibilité¢ de
s’associer et de se rapprocher des marques plus prestigieuses et plus difficilement accessibles
a Pextérieur du monde virtuel, les consommateurs ont ainsi 'occasion de se présenter aux
autres de la maniere dont ils aimeraient étre percus. Ainsi, la logique selon laquelle les
individus entretiennent des relations avec les marques afin d’améliorer le soi social serait

applicable aux communautés virtuelles de marques de luxe sur les sites de réseaux sociaux.
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5.2.2 Motivations reliées aux stratégies des marques

Les marques souhaitent, par le biais de leurs stratégies de communication, évoquer des
aspects symboliques et affectifs dans lesprit des consommateurs. En effet, I'identité
construite par les marques de luxe et transmise a travers leurs différents canaux de
communication, notamment par leur page Facebook, permet aux utilisateurs des réseaux
sociaux de s’en forger une image plutot stable. Si le concept d’identité est relié précisément a
une marque, il existe également certaines composantes qui décrivent plus spécifiquement le

luxe.

Le réve, le savoir-faire, la tradition, la réputation internationale, 'importance du créateur,
la portée de la marque dans I'univers de la mode, 'intemporalité, la culture ainsi que I’héritage
ancestral sont tous des facteurs décrivant les marques de luxe. Ces valeurs psychologiques
associées a I'identité des marques répondent également aux motivations des participants de
s’associer a une communauté virtuelle de marque de luxe sur Facebook. Si ces valeurs ont
une importance primordiale lorsqu’il est question de consommation non virtuelle, le discours
des participants démontre que ces caractéristiques ont également une certaine portée en ce
qui a trait a leur adhésion aux communautés sur le site de réseau social. En effet, étant
engagés émotionnellement avec les marques, plusieurs individus interrogés ont décrit le
besoin d’accéder a leur univers et d’étre en contact avec ce qu’elles représentent par le biais

de leur page Facebook.

5.2.2.1 Le réve
Principal terrain de jeu et stratégie du luxe, le réve demeure instigateur d’évasion et de
magie pour les participants. Bien qu’ils n’y accedent pas par I'achat, pour plusieurs, s’associer
a la communauté virtuelle de la marque serait source de motivation puisque cela leur

permettrait d’entretenir le réve ainsi que de se rapprocher des éléments divins des marques.

Olivia décrit parfaitement cette situation lorsqu’elle explique, en parlant de ses motifs

d’adhésion:
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« Clest vraiment l'aspect un peu luxuenx aussi la qui m'intéresse [...] la notion de réve, je ne
Sais pas. .. tout ce qui va autour du luxe. Cette espéce de. .. pas d'inaccessible, mais de... je ne
Sais pas, c'est difficile a expliquer, c’est juste que c'est super beau pis c’est différent, pas de

masse... C'est comme |...] de lart ». (Olivia)

Le concept de réve est également évoqué rapidement chez plusieurs autres comme chez

Chloé¢ lorsqu’elle dit, en parlant de ses motivations :

« Puis hum, je ne sais pas... mon dien. .. un peu de réve | » (Chloé)

Si les marques de luxe ont comme caractéristique commune d’entretenir le réve auprés de la
q q p
population globale en évoquant I'exclusivité, le statut et le prestige, c’est de ces notions dont
Lucian parle et auxquelles il s’accroche en parlant de ses motifs d’affiliation a la communauté

jan p q p

virtuelle :

« Un_jonr, je vais sirement étre tont habillé en 1ouis 1 uitton. Pour linstant, ¢'est plus un but
a long terme, je regarde c'est quoi les nouveaunx projets pis, si je me force a mon travail pis j'ai
une coupe de promotions, je pourrai étre comme enx antres dans les photos avec du Louis
Vuitton ». Pour ce participant, il s’agit donc d’un objectif ultime qui lui permet
¢galement de se motiver de maniére quotidienne. 11 dit entre autres que, « des fois le
matin, tu vas sur Facebook, tu vois Louis Vuitton apres ¢a tu vois Mercedes, apres tu vois le
champagne Moét et tu te sens bien, tu as envie d'aller au travail, réussir et aider les clients. ..
c'est plus motivant qu’antre chose ». Aussi, il mentionne clairement que, pour lui, cela

consiste en « des réves d long terme ». (Lucjan)

5.2.2.2 L’art et ’artisanat
Les notions de créativité, de raffinement, d’audace et d’esthétisme rattachées directement aux
marques de luxe poussent également certains participants a désirer s’associer a ces marques
sur le site de réseau social. Il est facile d’observer ce phénomene lorsqu’Emiliano dit, en
expliquant les raisons qui le poussent a aimer ces marques ainsi qu’a partager ce qu’elles

publient :
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« 8t jaime beaucoup le vétement ou la picce ou l'accessoire, je le partage parce que, quelquefors,
les vétements aussi ] affectionne ¢ca comme si ¢’était une envre dart [...] jaime ca le partager

[-..] 5@ c’est vraiment artistique la, s'il y a quelque chose d’unigue ». (Emiliano)

On note également, chez Emiliano, un désir de montrer aux autres une partie de soi ainsi que
de confirmer ses connaissances en matiere d’art et d’élégance. Ce besoin sera développé dans

la section suivante.

Egalement, pour Gabrielle, I'aspect créatif des marques I'a poussée a s’y associer via
Facebook. Elle explique son adhésion a la page, d’'une part par désir d’accéder a univers de
la mode et, d’autre part, par celui de pouvoir effectuer « une recherche visuelle ». Lorsqu’elle dit
«ils sont tellement créatifs pis tout ¢a que, pour moi, c'est une base de données d’inspirations», elle
démontre bien quelle importance la marque de luxe a pour elle et a quel point cette derniere

s’éleve au-dessus de la masse.

Comme il a été mentionné précédemment, la marque de luxe « offre une référence en matiere
de bon gout » (Kapferer 1997 traduction libre) et permet, de cette maniére, a ses « fans » sur
Facebook de saisir les tendances plus rapidement en s’inspirant directement des créations de
ces marques. Thomas décrit parfaitement cette relation qu’il entretient avec la marque

lorsqu’il dit étre engagé avec la marque, car il apprécie:

« Voir un pen quelles sont les tendances du moment sur les coulenrs, les types de tissus, ces
choses ld. .. ce qui est un peu avant-gardiste [...] tout le coté un peu artistique, excentrigue, les
choses trés créatives que tu ne vois pas nécessairement dans la vie de tous les jours, ¢a permet un
pen de stimuler lesprit créatif [...] pis ya awussi un coté dans le  luxe, un coté réve entre

guillemets donc ¢’est siir, ¢a fait réver un pen aussi. » (Thomas)

I1 est a préciser que, méme lorsqu’ils parlent de l'art du créateur ou du directeur artistique de
la marque, le réve demeure une composante considérable pour eux puisqu’ils 'évoquent

réguliecrement. Pour les individus interrogés, les pages de ces marques leur permettent donc
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d’étre en contact constant avec l'univers créatif magique et d’entretenir leur lien affectif avec

la marque.

5.2.2.3 La mode
Si ces marques sont considérées comme étant un pilier au niveau de I'art, elles sont également
a lavant-garde et fondatrices de tendances dans l'univers de la mode, se faisant souvent
copier par les marques de grande consommation. Alors que l'objectif, dans I'acquisition des
produits de luxe, peut étre d’accéder a 'univers de la marque ainsi qu’a tout ce qu’elle inspire
en termes de reconnaissance sociale et de créativité, la motivation de s’associer a ces

dernieres via Facebook est de méme pour plusieurs informateurs.

Pour certains sondés, les pages Facebook des marques de luxe sont une source d’inspiration
dans le domaine de la mode. Si les marques de luxe sont considérées comme étant pionnieres
en matiere de gouts, les informateurs ont bien saisi et certains d’entre eux, sans se les
procurer directement, ont appris a réutiliser les codes de ces marques afin d’obtenir des
produits moins chers. Loin d’¢tre des consommateurs passifs, ils se servent donc des
connaissances fournies sur les pages pour se rapprocher de la mode. Thomas démontre bien

cela lorsqu’il déerit :

« Clest inspirant justement, si tu vas magasiner et tu vas voir quelque chose qui ressemble a ce

que tu as vi, tu vas le porter parce que tu te dis que ¢a va t'aller bien » (Thomas).

Il en est de méme pour Julie qui explique que, pour elle, il est impossible de s’acheter de vrais
produits de luxe puisqu’elle n’en a pas les moyens et que, étant trop prés des jeunes
défavorisés, son domaine d’activité ne le permet pas. Elle dit toutefois utiliser les pages des

marques de la maniére suivante:

« Ca peut me donner des idées tsé pour le maquillage ou les conlenrs qui sont a la mode |...] je
peuxc me baser sur eux pour acheter des produits qui vont étre moins chers, mais qui vont étre

tout a la mode [...] je vais lacheter aillenrs tout en suivant la mode ». (Julie)
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Ainsi, Julie, tout comme Thomas, souhaite se tenir au courant des tendances sans
forcément payer le prix des marques de luxe. Plusieurs participants ont donc
mentionné que ces communautés de marques virtuelles leur permettent d’étre
constamment a 'affut des nouveautés en matiere de mode. Effectivement, proposant
leurs défilés de mode plusieurs mois avant les autres ainsi qu’avant leur mise en marché,
les maisons de luxe imposent leurs perceptions des tendances au reste des marques.
Ainsi, pour étre «a la page», comme le dit Zahra, les informateurs suivent ces
tendances directement sur les pages des marques de luxe qui vont jusqu’a offrir leurs

défilés en « live streaming » et gratuitement sur leurs pages Facebook.

Véritables fashionistas, certains participants aiment observer constamment les nouveautés et
b
pour eux, comme l'explique Chloé¢, la meilleure maniere de le faire est de s’abonner a ces

marques qui dictent les tendances. En parlant de ses motivations, cette informatrice raconte :

« Souvent, de ces grandes marques la nait un peu les tendances fague c’est plus intéressant de suivre
directement d'on cela provient [...] C'est le fun de voir ce qui va sortir dans trois — quatre m10is pis tu

le sais d'avance ! » (Chloé)

L’importance accordée a la création et a la production des marques de luxe dans le milieu de
la mode et de lart ainsi que le souci accordé au fait que leurs picces créatrices soient
effectuées par le créateur de la marque et non pas altéré par de simples consommateurs est
également démontré par Gabrielle qui mentionne son désaccord avec une possible stratégie

de co-création de produits avec la marque :
« Pour des grandes marques comme ¢a, si bien établies non, je suis trop curieuse de savoir lenrs
prochaines créations |[...] leur identité est tellement fondée que, tout ce qu'on veut d'eux, c’est qu'ils
nous sortent des nouveanx stocks ! ». (Gabrielle)

En discutant de la mode et des pages auxquelles il a adhéré sur Facebook, Emiliano dit aussi :

« C’est une question de passion, si t'aimes ¢a, c'est sur et certain que tu vas plus avoir le godt d'étre

plus sur la mode ».
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11 continue en spécifiant que, pour lui, le design de mode « est un domaine o j'anrais vouln aller ».

Ainsi, la mode ayant une place primordiale dans la vie de plusieurs participants et les marques
de luxe étant considérées incontournables dans ce domaine d’activité, plusieurs sondés

justifient leur adhésion aux pages Facebook des marques de luxe de cette maniere-

5.2.2.4 L’héritage de la marque et de son créateur
L’héritage et la tradition des marques de luxe font partie de leur patrimoine culturel et
historique. Pour plusieurs, ces éléments contribuent a démontrer qu’il s’agit de valeurs stres,
de marques qui ont su constamment se réinventer. D’apres les informateurs, I’héritage de la
marque, celui de son créateur ainsi que de son designer actuel font partie des motifs les
poussant a s’intéresser de plus pres a la maison de luxe et a la suivre via Facebook. Ils
admirent le travail qui a été effectué par la marque depuis des années et se raccrochent a cette

image.

Gabrielle détaille bien cet engouement pour Phistoire de la marque lorsqu’elle explique :
« L’histoire de Coco Chanel me fait tripper ‘ben raide’, j'ai ln full livres sur elle heu, I'histoire de
Karl je la tronve fantastique je trouve que c’est un créatenr génial pis heu Louis 1 uitton aussi |...]
c'est vraiment 'anra autour de Chanel qui me fait tripper, le chic de Chanel. |...] Que Chanel soit si
populaire et ancrée dans ['histoire, c'est les gens qui ['ont créée en arriere aussi qui nr'intéressent

beauconp » (Gabrielle).

I est facile de comprendre la notion d’histoire, de réve et d’attachement que porte cette
informatrice envers la marque et qui fut source de motivation pour son adhésion a la
communauté. Zoé traite aussi de cette contemplation pour héritage de la marque quand elle

dit :

« Moi jaime plus le cté intemporel finalement pis le fait qu'elles sont la depuis toujours [...]
[ admire le fait qu'elles restent debout encore apres 50-100 ans |[...] faque c’est vraiment la

beauté et la stabilité de ces pyramides la ».
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Elle utilise d’ailleurs le mot « pyramide » a différentes occasions pour décrire ces marques.
Pour elle, il s’agit de marques solides, qui ont su résister a tous les changements. Elle répétera

dailleurs plus tard qu’elle

« ['admire ce quils font. [...] C'est pour ¢a aussi que je les ai liké, c’est pas juste un gros designer ou

une marque que jaime, cest des marqgues gui sont la ca fait combien d’années ! » (Z.0é
)

11 est aussi possible de comprendre que, si Zoé admire autant cet aspect des grandes maisons
de luxe, c’est parce quil s’agit d’un modele auquel elle réve d’accéder avec sa marque de
mode. Elle souhaite pouvoir batir une telle marque et d’étre connectée a ces dernieres lui

permet non seulement d’entretenir et de cultiver son réve, mais aussi de s’y inspirer.

Finalement, il est a préciser que le statut de « mythe » de la marque (dans le sens ou I'entend
Lewi (1998)) a une influence majeure dans le discours des informateurs puisque ces marques
n’auraient pas accédé a cette existence symbolique qui renforce le désir affectif des

participants si elles n’étaient pas arrivées a la fin de leur odyssée.

5.2.2.5 L’exclusivité et le prestige
D’un point de vue classique, I'exclusivité, le prestige, le statut ainsi que le pouvoir ont
constamment ¢té intégrés a la notion de luxe. En effet, ce type de marque étant directement
associé avec l'aspect élitiste, certains participants mentionnent vouloir s’y rapprocher. Pour
plusieurs, il serait donc de mise de s’associer a ces marques de luxe pour 'ensemble de ces
concepts qu’elles réveillent. Drailleurs, lorsquil patrle des marques dont il est fan sur
Facebook et qu’il explique I'intérét qu’il a envers ces dernieres, Lucjan précise, en patlant de

Louis Vuitton :

« C'est une marque qui a un certain prestige [...|J je pense qu’an nivean de la notoriété, ¢’est une
des meillenres pis méme au nivean des grandes stars d’Hollywood ou les chantenrs... Si les
chantenrs se vantent davoir des vétements Lonis 1 uitton, les rappenrs, peu importe, ca doit étre

quand méme pas pire ». (Lucjan)
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Emiliano va également dans cette voie lors quil dit que, ce qui lattire le plus chez les

marques de luxe italiennes, c’est :

« Llexcclusivité c’est sur et certain, c’est pas tout le monde qui peut s’acheter ¢a donc ¢'est sur et
certain que c'est une question dexclusivité ; leffet de rareté |...] étre différent des antres ».

(Emiliano)

En résumé, étant en admiration avec la marque, plusieurs participants souhaitent se
rapprocher de celle-ci. Ils désirent, de cette maniere, retirer une certaine satisfaction de
Iinterprétation sociale et psychologique de la marque et des associations de cette derniere

avec les éléments qu’elle communique.

Finalement, il est clair que, pour la majorité des répondants, les marques de luxe auxquelles
ils ont adhéré sont des marques pour lesquelles ils ressentent une affection particuliere, une
forme d’amour-passion au sens ou I'entend Roberts (2004). En effet, si, pour la plupart
d’entre cux, les marques de luxe sont considérées comme étant inaccessibles (elles ne
permettent pas d’évoquer 'engagement chez ces derniers puisqu’ils sont conscients du prix
ainsi que de I'exclusivité des produits), elles n’en sont pas moins désirables. Les informateurs
mentionnent donc vouloir posséder ces marques (au-dela des produits démocratisés tels les
cosmétiques et les accessoires) et étre engagés émotionnellement avec elles sans pouvoir
approfondir plus amplement la relation. Ainsi, pour la majorité des répondants, le lien qu’ils
entretiennent avec la marque sur Facebook leur permet d’entretenir leur engagement

émotionnel avec celle-ci et contribue a le développer cette connexion.

5.2.3 Motivations intrinséques

Les participants ont également évoqué s’étre abonnés a la page Facebook de la marque
spécifiquement pour accéder a l'information qu’elle offre, afin de se divertir ainsi que par

intérét et curiosité. Effectivement, pour eux, le comportement est aussi intrinsequement
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motivé puisque P'activité est réalisée pour la satisfaction qu’elle engendre, le plaisir ainsi que le

contenu qu’elle offre.

Il est également a préciser que, pour les participants, la relation qu’ils entretiennent avec la
marque est plutot unilatérale. En effet, plutot que ce désirer interagir constamment avec la
marque, ces derniers souhaitent que celle-ci leur donne de l'information et du divertissement
et/ou qu’elle satisfasse leur intérét et leur curiosité. Par exemple, en patlant de sa relation
avec la marque, Thomas insiste sur le fait qu’il agit de manicre passive avec elle alors que

cette derniere est plutot active.

« [ai pas vraiment de relation avec elle. Je vais suivre ce qu'elle dit, s'il y a quelque chose que je trouve
intéressant je vais liker, post, §'il y a quelque chose que je trouve vraiment intéressant je vais

partager » (Thomas)

Il en est de méme pour Zoé qui se sert du contenu de la marque et qui observe ce qu’elle fait

sans participer directement a la communauté.

« Heu c’est vraiment plus comme un insider, je suis vraiment plus curieuse, observatrice. Je ne suis pas,

Je n'ai pas créé de lien. Ce n'était pas dans mon intention. » (L.o€)

5.2.3.1 Pour acquérir de 'information
Le désir d’acquérir de linformation est un besoin intrinseque lié a la connaissance et
mentionné par de nombreux répondants. De plus, différentes conséquences anticipées sous-
tendant ce besoin ont été évoquées les informateurs tel le désir de s’informer pour acheter,
pour entretenir un blogue et pour étre renseigné a propos des nouveautés. Le besoin de
connaissances générales en ce qui a trait aux marques est ici signalé en plus d’'un désir

d’acquérir des renseignements spécifiques.

Par exemple, le désir d’obtenir des informations sur la marque est un facteur de motivation
pic, q
pour Chloé puisqu’elle le déclare clairement, en parlant de son adhésion aux marques de luxe

sur Facebook. De surcroit, elle justifie son adhésion et son désir d’informations par un autre
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besoin qui peut, pour sa part étre considéré également comme extrinseque soit celui
d’alimenter un blogue portant sur la mode. De ce fait, pour elle, ces pages sont source de

renseignements fiables sur les marques dont elle peut se servir pour entretenir sa propre page.

« C’est vraiment pour me tenir an courant des nouveantés ». « Je nourris un blogue sur la mode fagne
c'est sur que moi, je me nourvis de ces informations l, ¢’est pour ¢a que je suis abonnée da ce type de

pages la ». (Chloé)

Thomas se trouve en adéquation avec Chloé puisque, tout comme elle, il souhaite retrouver
plusieurs données de la marque sur la page. Il évoque également un concept qui sera examiné

postérieurement, soit celui de qualité des informations.

« Sutvre leur actualité ! Ca permet d’avoir une bonne source d’information et de rester a_jour avec

toutes les nonveantés en fait. .. C'est la principale raison ». (Thomas)

La notion d’acquisition de renseignements en relation avec la simplicité et la facilité de
parvenir aux actualités de la marque est abordée par diverses personnes sondées telles que
Cara et Zahra. Ainsi, si elles désirent apprécier les nouveautés de la marque ou observer les
derniéres robes portées aux oscars, ces informatrices n’ont plus qu’a ouvrir leur page

Facebook. Elles discutent de cela lorsqu’elles racontent:

« C’est un ‘reminder’. Cest facile pour moi de voir toutes les marques que, ce que j'aime » (Cara)

« Pour voir tout ce qui peut étre nouvean |[...| Pas la peine d’aller dans les sites officiels » (Zahra).

Cet aspect de facilité que procurent les pages des marques sur le site de réseau social sera

développé plus profondément ultérieurement.

Finalement, pour les participants se procurant des produits de marques de luxe, le désir d’étre
informé sur les nouveautés peut également se situer dans une perspective d’achat de ces

biens. Ainsi, ces derniers n’ont plus besoin d’aller régulierement en boutique afin de
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s'informer sur les offres de produits puisqu’ils peuvent désormais les observer directement

sur leur fil d’actualité. D’ailleurs, Fabien explique :

« Le Facebook va me tenir an courant de ce qui se passe la sur Burberry [...] Je vais chercher de

Linformation pis je magasine apres avec ¢a ». (Fabien)

5.2.3.2 Pour se divertir
Afin d’occuper leurs temps libres et pour s’amuser, les consommateurs peuvent s’adonner a
toute sorte d’activités en lien avec les marques. Certains s’abonnent a des magazines de mode,
ce qui leur permet d’observer les tendances et de voir les propositions de produits des
marques alors que d’autres font du leche-vitrine. Pour les participants, les pages des marques
sur Facebook leur offrent la possibilité d’effectuer ces deux activités, et ce, sans contrainte de

temps.

Selon Zahra, une page Facebook est principalement un lieu de divertissement. Effectivement,
plutot que d’utiliser des revues payantes et sous format papier, cette participante se sert de sa
page Facebook pour se distraire et pour atteindre les diverses images de mode des
nombreuses marques de luxe dont elle est «fan». Pour elle, comme pour d’autres
participants, sa propre page Facebook lui donne un acces direct au monde des marques et lui

permet de relaxer en observant un contenu varié.

« Moi, ma page, ¢’est comme si ¢était un magagine |...| Tu tronves comme si c’était un magazine que

tu es en train de défiler tellement que chaque marque partage une photo ». (Zahra)

Elle va voir « ce qui pent étre nouvean, mise en marché [...J, des nonvelles du produit |...] des

videéos genre des publicités, genre des stars ». (Zahra)

Faire les magasins en ligne ou regarder des nouvelles collections en matiere de vétements et
de magquillage est également un élément d’intérét pour Chloé. Elle en parle de maniere
précise quand elle dit :

« Tsé tu fais juste. .. C'est un pen comme du leche-vitrine, mais sur Internet ». (Chloé)
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Ainsi, comme le faisait généralement un magazine ou une boutique, des participants utilisent

la plateforme pour examiner plus précisément les produits qu’ils aiment.

Véritable vecteur d’expérience, le brand content permet aux marques d’utiliser la narration
via les courts métrages afin d’émerveiller les consommateurs et d’illustrer leur identité. De
cette maniere, les communautés virtuelles de marques de luxe permettent aux répondants
d’accéder a I'univers du luxe et du réve par le divertissement. Les participants expliquent
dailleurs que cet outil de communication est une source importante de motivation pour

adhérer aux pages des marques de luxe.

D’apres Olivia, ces breves vidéos mettant en scene la marque sont une source de motivation
majeure. Pour elle, il semblerait effectivement que ce soit une manicre d’accéder plus
précisément au réve de la marque ainsi que de se distraire. 11 est facile de comprendre cette

idée lorsqu’elle dit :

« Cest les pubs que je trouve magnifique la 1sé je tronve que ¢a va an-deld de la simple publicité on est-

ce gqu’on veut vendre, ¢’est sonvent comme une histoire, ¢'est super bien dirigé ». (Olivia)

Pour décrire les vidéos qu’elle regarde, elle utilise d’ailleurs des mots comme « fascinant ». Elle
précise finalement le plaisit que lui procure le visionnement des pages de ces marques

lorsqu’elle dit :

« ['aime ¢a déconnecter en regardant ce genre de truc la ». (Olivia)
Pour les participants, la page de la marque fournit un contenu divertissant leur permettant de
se relaxer. L’aspect ludique des vidéos de la marque attire également Florence puisqu’elle

déclare

« Chanel ce qui est le fun aussi ¢’est heum les vidéos sur les collections, 15¢ les robots et tout ¢a. ..

c'est plus voir ¢a quand je procrastine ». (Florence)
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Cette forme de récréation imaginaire a laquelle les participants accedent par le biais de la
marque est également décrite par Julie qui associe directement son plaisir a son intérét pour

les marques en question.

« Clest plus un divertissement pis un intérét... ¢a mr'intéresse, mais c'est pas heu c'est pas
profond comme lien la c’est plus un divertissement plus qu’antre chose. [...] Un divertissement
pis de suivre la mode puis de voir un peu qu'est-ce que je peux: acheter dans mon quotidien qui

est moins cher, mais qui va suivre la mode. .. c’est plus ¢a que ¢a n’apporte » (Julie)

Ainsi, le divertissement apparait comme une source de motivation intrinséque et hédoniste
importante pour plusieurs des participants qui y voient du plaisir ainsi qu’un moment

d’évasion et de détente.

5.2.3.3 Par intérét et curiosité

Par intérét et curiosité pour la mode

Pour certains informateurs, les marques de luxe auxquelles ils sont associés sur Facebook
sont cohérentes avec une partie de leur personnalité. En effet, étant des passionnés de mode,
certains participants mentionnent donc avoir décidé de participer a la communauté virtuelle
entre autres, car elle est en lien avec ce premier centre intérét. S’il a été précisé
ultérieurement que les marques de luxe de mode sont, pour les participants, des piliers dans
cet univers, il importe aussi de spécifier que ce domaine d’activité est dune grande

importance pour eux.

Ainsi, spontanément et sans que la question ne leur soit posée, la majorité des
répondants a désiré signaler son affiliation avec cet univers, que ce soit au niveau
professionnel ou personnel en justifiant les raisons pour lesquelles ils sont « fans » des

marques de luxe mode.

Pour deux informatrices, le domaine de la mode est relié directement avec leurs études et/ou
leur emploi actuel. En effet, pour Zoé, un lien direct devrait étre établi entre ses intéréts et les

marques de mode puisqu’il s’agit du secteur d’activité dans lequel elle a étudié. Elle dit avoir
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choisi ces marques, car « c’est dans mon domaine » (le design de mode). Les commentaires

qu’elle partage sont également en lien avec cette partie de son identité puisqu’elle mentionne :

« 87 j'aime la coulenr, je vais commenter la-dessus. |'ai étudi¢ la-dedans, ¢a va étre précis, je vais faire

un commentaire précis sur le choix de tissus, la conpe, ete. ». (Z0€)

Il en est de méme pour Gabrielle qui est photographe et qui crée des vétements durant ses

temps libres. Elle précise que, étant couturicre, elle est une

« Fan finie de mode donc j'en fais moi-méme pis tout ¢a faque je trippe sur le vétement en tant que tel
Dis je fais de la photo faque c’est vraiment mes passions » elle rajoute qu’elle accorde « une place

tres mportante pour [d] la mode, la photo, la création, les arts pis les personnes derriere ca».

(Gabrielle)

Pour d’autres participants, leur attachement a 'univers de la mode ainsi qu’aux marques de
luxes proviendrait également de leur enfance et, selon leur discours, cela ferait en sorte de
rendre plus naturel le processus d’adhésion aux communautés. Pour justifier la différence de

son lien d’avec les autres « fans » de la marque, Elodie explique :

« Moi jen veusc des Lou Boutin mais depuis que j'ai 8 ans tsé. [...] on parle de genre en 91 tu
vois donc J'avais 7 ans 1sé ¢a fait longtemps que jaime les trucs de mode/...] je suis abonnée a

Elle depuis que j’ai 13 ans ». (Elodie)

Se considérant comme de «réels » amoureux de la mode, pour certains, ce statut de
3 b
passionné les entrainerait a devoir avoir un contact non seulement avec la mode, mais

également avec les marques de luxe sur Facebook. Florence 'explique bien lorsqu’elle dit :

« St tu aimes la mode, c'est difficile de ne pas aimer le luxe. Je pense que c'est assez heu

interrelié ». (Florence)

Pour elle, il est donc inconcevable d’étre passionnée de mode sans entretenir une affection

particuliere pour les marques de luxe.
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Par intérét et curiosité pour les marques

Parce qu’ils ont décidé d’entrer en relation avec certaines marques de luxe sur Facebook, les
participants considerent que ces dernieres ont désormais le droit (et le devoir) d’apparaitre
sur leur fil d’actualité afin de leur rappeler leur existence, pour leur fournir de 'information et
pour les divertir. En effet, pour certains, l'intérét prononcé et 'amour qu’ils portent envers
les marques les poussent a étre curieux a I’égard de celles-ci et a désirer constamment en

savoir plus a leur sujet. Lucjan aborde ce sujet lorsqu’il raconte :

« C'est comme un pen de la publicité qui est faite pour toz, comme des fois quand tu es chez vous, tu
ouvres un Publisac que tu jettes. .. Mais sur Facebook, ¢’est MOI qui choisis d’avoir des publicités de

ces compagnies la donc vu gue c’est une compagnie gue jaime, je la suis His je regarde ce qu’elle fait ».
)

(Lucjan)

Cette notion d’intentionnalité et de désir d’obtention des nouvelles de la marque est
importante puisque, contrairement aux publicités intempestives apparaissant ailleurs sur le
web ou dans toute autre forme de média, celles-ci ont comme avantage de pouvoir attirer

réellement P'attention des consommateurs qui s’intéressent déja a la marque.

La curiosité envers les marques demeure un moteur d’adhésion pour d’autres personnes
interrogées. En effet, ce désir de connaitre, de voir ou d’expérimenter les pages des marques
simplement par intérét et pour en savoir plus retient attention d’Elodie. Il est possible de
comprendre cela spécialement quand elle dévoile, en expliquant son rapport avec les pages

Facebook :

« Je pense que c'est vraiment un outil pour voir qu'est-ce qui se passe dans lenr univers [des
marques/ /.../ Je voulais voir ce qu’ils publiaient, j'étais curiense... Comme la curiosité, ¢’est mon

principal motenr ! » (Elodie)
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Pour Zoé, la curiosité 'entraine pareillement a vouloir observer les comportements de la
marque en ligne. Elle spécifie ce besoin lorsqu’elle dit, en rappelant I'importance de ces

marques dans le milieu :

« Ben moi je regarde ce qu’ils font parce que je suis curiense pis ¢'est des pages anssi des grosses

marques comme ¢a ». (L.0o€)

Ainsi, ayant un intérét a ’égard des marques de luxe de maniere générale, les participants
transposent cette envie de voir et d’apprendre a son sujet sur le site de réseau social. Tel qu’il
sera expliqué dans la section suivante, le site de réseau social offre, pour les informateurs,

certaines qualités qui incitent ces derniers a s’associer aux marques de cette maniere.

5.2.3.4 Pour les caractéristiques du contenu

Pour les personnes interrogées, la maniere d’obtenir le contenu sur le site de réseau social
ainsi que certaines caractéristiques de ce contenu ont eu une influence sur leur désir de
participation aux communautés virtuelles des marques. En effet, Facebook leur permet
d’obtenir un contenu qui est souvent difficilement disponible ailleurs d’une maniere plus
rapide, facile et efficace. Puisque les individus vont désormais spontanément sur le site, ils
n’ont plus a aller chercher pendant plusieurs heures les informations qu’ils désirent obtenir et
le contenu pouvant les divertir. Adhérer a la page Facebook d’une marque signifie donc pour
eux avoir acces, en tout temps et sans contrainte, au contenu concernant leurs marques
favorites. Plusieurs informateurs ont mentionné ces éléments comme faisant partie de leurs

motivations a adhérer a la page Facebook d’une marque de luxe.

Facilité

La facilit¢ d’acces a I'information est aussi une caractéristique des pages sur Facebook qui
ajoute au désir des participants de suivre ces marques sur le réseau social. Désormais, les
consommateurs n’ont plus a chercher longtemps le web afin d’obtenir du contenu
concernant la marque puisque celui-ci est aisément disponible gratuitement sur sa page

Facebook.
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Pour les participants, cet aspect de facilité, bien qu’il ne s’agisse pas directement d’une source
de motivation, vient jouer sur leur désir d’affiliation avec les marques. En effet, les marques,
les amis du consommateur central et ses intéréts se retrouvant tous au méme endroit et lui
fournissant de l'information directement sur son fil d’actualité personnalisé, ce dernier n’a
plus a effectuer de diverses recherches afin d’obtenir des renseignements, pour satisfaire sa

curiosité et ses intéréts ou pour se divertir. Cara traite de cet aspect lorsqu’elle dit :

« Clest vraiment [...] que ce soit facile d'acces heu vraiment facile d'acces. .. C'est comme un

aide-meémoire ». (Cara)

Il en est de méme pour Olivia qui souligne 'importance que peut avoir la facilité sur le site de
réseau lorsqu’elle explique que, si elle veut accéder a une actualité concernant une marque,
elle n’a désormais plus qu’a se rendre sur son fil d’actualité.

« C'était les Oscars. .. voir toutes les robes an lien d’aller les chercher sur Google ben la je les ai

dans mon newsfeed. ». (Olivia)

Rapidité

Etant instantanées, les communications en ligne permettent d’atteindre rapidement une
importante masse de gens. Dans le cadre des marques sur Facebook, ces dernieres peuvent
donc parvenir a rejoindre aisément une base de fans considérable en quelques minutes. Si
cette notion est bien comprise des marques, il semblerait qu’elle soit également saisie des
consommateurs puisque les informateurs mentionnent ces qualités comme étant

d’importance en ce qui a trait a leur adhésion a une communauté de marque de luxe.

Pour Thomas, si 'un de ses désirs réside en lacquisition d’informations, il souligne
également qu’il a choisi les pages Facebook des marques de luxes précisément, car ces

derniéres lui permettent d’obtenir ces renseignements rapidement.

« Clest plus me tenir an courant de ce qui se passe et de pouvoir avoir les nonvelles [...] avant

tout le monde parce que, généralement, les médias sociaux, ce qui est intéressant c’est que, guand
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il y a des nonvelles qui sortent, ¢a sort tout d'abord dans les médias sociaux avant de sortir sur
un site web ou sur un communiqué de presse. Ou, en tout cas, ¢a sort en méme temps, mais c’est

le metllenr moyen de me rejoindre parce que ¢'est de l'information que je consomme ». (Thomas)

Zoé communique aussi cet avantage quand elle dit :

« Ils vont donner un fait de plus que ce qui se passe rapidement tsé que si je vais sur leur site Internet,
. o : . . . y iy , .

Je ne lanrai pas, je ne verrai pas tout de suite le dernier morcean qu’ils ont créé [...] Je préfere suivre
des pages Facebook. ['ai limpression d'avoir des informations a l'avance ou a temps... Tu sais, au

Jour le jour ». (Zoé)

L’acces a des informations et des données authentiques et instantanées fait donc partie
prenante des causes d’adhésion. La tyrannie de la vitesse s’étant implantée dans la sphere

personnelle, 'obtention des nouveautés concernant les marques n’y échapperait pas.

Validité
Pour certains informateurs, la validité du contenu est également un motif d’adhésion. Selon
Z0¢é, il est de mise de s’abonner aux pages « officialisées par la compagnie » et non « ceux-la des

fans ». Elle continue plus tard en disant

« Mot cest vraiment plus pour linformation pis cte coté la que t'as Iimpression de plus en
Savoir pis ¢'est pas aussi n'importe quoi comme qu 'est-ce qui est dit sur des blogues parce gue des
blogues y vont dire trop lenr opinion pis jai pas besoin de savoir leur opinion. [...] sur

Facebook, souvent c'est soit des fans ou c’est quelgu’un dans la compagnie directement. » (£.0€)

Les pages officielles des marques fournissent donc, pour les participants, des informations

authentiques sur ses produits, ses publicités et autres.

Exclusivité
Finalement, la notion d’exclusivité est également présente dans le discours des individus

interrogés. Pour plusieurs, la page Facebook des marques leur permet d’accéder a un contenu
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qui n’est pas nécessairement disponible ailleurs et cela s’ajoute aux motivations de faire partie
de cette communauté. Pour Florence, qui a un intérét spécifique pour les courts métrages de
la marque, les vidéos qui sont présentées uniquement sur le site de réseau social I'attirent
particulierement et poussent son désir d’adhésion. Quand elle raconte de maniére spécifique

le contenu divertissant qu’elle va rechercher sur la page, elle dit :

« Les vidéos pas publicitaires, c’est comme tu parles d’une publicité genre disons y avait Mademoiselle
dans Dior avec Keira Knightley. Ben ¢a de toute fagon je la vois a la télévision donc heu, mais. ..
Ouais, non, c’est plus justement les vidéos qui passent. .. qu'ils font expres pour le web sonvent ! Cest

CA aussi qui m'intéresse plus ! » (Florence)

Zoé évoque également la notion d’exclusivité lorsqu’elle explique que, pour elle, il s’agit de la

seule manie¢re d’obtenir des renseignements désirés :

« C'est encore une meilleure facon de savoir c'est qui qui porte Lonis 1 uitton, c'est qui qui porte

Dior... Tu ne le vois pas sur le site Internet » (Z0€).

Elle notera ultérieurement :

« Les grosses marques de luxe, pourquoi je les ai liké, c’est plus pour avoir un insight que leur site web

ne me donne pas |...] Clest pour ¢a |...] le cité qu'on a vraiment plus d'insights, on a vraiment plus

d'interactions ». (Z.0€)

5.2.4 Motivations sociales

5.2.41 Liens avec les membres de la communauté virtuelle de marque
Les participants sont clairs, leur adhésion a la communauté virtuelle de la marque ne
répond pas a un besoin d’appartenance a un regroupement dont les membres sont affiliés les
uns aux autres et discutent de la marque. Pour eux, il s’agit plutot d’un désir de proximité
avec celle-ci et avec leurs propres amis. En effet, plutot que d’entretenir des relations avec les
autres membres de la communauté, les informateurs ont mentionné n’avoir aucun intérét a

discuter et a créer des liens — méme virtuels — avec ceux-ci. Ainsi, 'ensemble des participants
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mentionne ne pas entretenir de relations avec les autres fans des marques de luxe sur
Facebook. Comme Julie exprime en discutant de son rapport aux autres membres de la
communauté, 'absence d’identification a ces individus favorise un manque de désir d’entrer

en contact avec cux.

« Non ben a part le monde que je connais la, mais non sinon quelgn'un en Chine qui tromnve

gue Chanel ¢’est bean, 'y parle pas vraiment la ! » (Julie)

Effectivement, pour les participants, il n’est pas cohérent de discuter avec des
personnes qui, bien qu’ils partagent une affection pour la méme marque, ne partagent
pas la méme culture, la méme langue, etc. Aussi, les informateurs ont souligné le faible
niveau des conversations de la communauté comme étant un facteur les détournant de

toute envie de communiquer avec les autres membres.

« Pour mot, 99% des commentaires sur Facebook sont inutiles, vides de sens et stupides et ce
n'est pas la place o tu peusc avoir un dialogue vraiment constructif. [...] Engager avec eux (i.e

les fans) la conversation, non je ne trouve pas ¢a intéressant ». (Thomas)

5.2.4.2 Liens avec les contacts du consommateur central
Toutefois, bien qu’ils mentionnent tous n’avoir aucun contact avec les autres fans et ne
jamais avoir I'intention de créer un lien avec ces derniers, certains participants ont souligné
utiliser le contenu de la marque afin de le partager avec leurs propres amis sur le site de

réseau social.

Pour eux, plutdét que de batir de nouveaux rapports a lintérieur de la communauté, il
demeure plus pertinent de maintenir des liens existants déja avec leurs propres amis en
partageant du contenu ainsi qu’en discutant de la marque avec ces derniers. En effet, il est
courant pour Olivia de partager des vidéos de la marque afin de communiquer sur cette
derniére avec ses contacts Facebook. Tout comme la majorité des répondants, elle précise

également que les commentaires sont effectués a Uextérieur de la page de la marque.
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« | écris un commentaire, mais mon but, ce n'est pas de le partager sur lenr page le commentaire,
c'est plus de le partager a mes amis parce que jai beancoup damis qui aiment Dior. Méme,
Sonvent, ¢a arrive aussi que ¢a Soit mes amis qui partagent des vidéos pis au final, je commente

sur leur vidéo, mais, jamais sur la page de la marque ». (Olivia)

Ce membre de la communauté est donc motivé non seulement par la connaissance ou
l'acquisition de contenu, mais également par le plaisir d’échanger de contenu avec son
entourage. Chloé, de son coté explique comment elle se sert de la page de son blogue sur
Facebook pour communiquer a ses propres connaissances les nouveautés de la marque.
Plutot que de créer du contenu ou de participer activement a la page Facebook de Dior ou de

Chanel, elle réutilise le contenu qu’elle utilise a ses propres fins. Elle dit

« Sonvent, ¢a va étre du partage sur la page Facebook de mon blogue [...] Des fois je vais commenter,

mais ¢’est vraiment guand je vais partager sur ma page, je vais ajouter un commentaire ». (Chlog¢)

Tout comme il était mentionné pour Florence précédemment, Chloé partage le contenu des
marques afin de réaffirmer son expertise dans le domaine. Elle pose également un geste
altruiste puisqu’elle espere, par la méme occasion, venir en aide aux individus qui observent

sa page en souhaitant s’informer sur les marques de luxe.

« Is [les amis Facebook] aiment ¢a suivre, mais ils vont suivre via moi j'ai impression. C'est m0i

qui va les mettre an courant de ce qui se passe ». (Chloé)

Les citations précédentes démontrent que, pour les membres de la communauté, 'objectif
d’est pas d’entretenir des rapports avec les autres fans de la marque, mais plutot de renforcer
les liens avec leurs propres contacts sur le site de réseau social. La marque agit a ce moment
comme outil facilitant le dialogue, enrichissant les relations d’amitié¢ et réaffirmant son lien
avec le consommateur. Elle permet également a ses fans de se servir de ses interprétations
symboliques afin de se présenter a leurs amis sur le site de réseau social. Tel qu’il a été
mentionné précédemment, la prise en considération des amis du consommateur central est
indispensable et devrait plutét étre considérée comme faisant partie intégrante du modcle.

Ce dernier inclurait donc, comme il est possible d’observer dans le cadre conceptuel, les
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rapports entre le consommateur et la marque, ceux entre le consommateur et ses amis ainsi

que la possibilité de contacts entre les amis du consommateur et la marque.
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6 DISCUSSION

Ce chapitre traite de la discussion des résultats de recherche ainsi que de la conclusion. Dans
un premier temps, afin de discuter des résultats, un tableau synthese sera présenté. Il a pour
objectif de permettre au lecteur de saisir 'ensemble des résultats et ainsi de mieux les
comprendre de maniere globale. Ensuite, les principales découvertes seront expliquées, en

lien avec la théorie.

6.1 DISCUSSION : SYNTHESE DES RESULTATS

6.1.1. Explication du tableau synthése

6.1.1.1. Relations
Cette recherche s’étant penchée de maniere plus spécifique sur la relation entre le membre de
la communauté et la marque de luxe, il importe tout d’abord d’expliquer cette liaison. Ainsi,
méme si le consommateur peut ne pas avoir 'impression d’exister au sein de cette relation
avec la marque puisqu’il sent que, comme le souligne Lucjan,
« C'est plus une relation unilatérale parce que nous, on leur donne pas vraiment rien en

retour» (Lucjan)

Il importe de spécifier que la relation engage les deux partenaires, particulierement
concernant le contenu. En effet, bien que la marque de luxe ne s’alimente pas du contenu de
ses fans, elle en produit a leur attention. Ainsi, ces derniers se I'acquierent soit en allant

directement sur la page de la marque ou en I'observant sur son propre fil d’actualité.

Ensuite, 'autre type de relation pouvant étre observée est celle régissant les membres de la
communauté et leurs amis présents sur le site de réseau social. Cette relation est présente en
tout temps en ce sens ou, de maniere générale, chacun des utilisateurs de Facebook possede
des connexions (amis) sur ce site qui ont acces a leur profil. Ces derniers importent dans
I'analyse du lien entre le fan de la marque de luxe et cette marque de deux maniéres.
Premicrement, elle importe pour le concept d’image de soi et de présentation de soi puisque,

tel que le mentionne Zahra,
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« en mettant des choses de valeur [...] c'est sur que tu donnes une image de toi-méme, tu montres

un certain statut anx gens que voild que tu es en train dexposer ta richesse en fait. » (Zahra)

La marque sert donc ici, simplement par le fait qu’elle est ‘aimée’ sur Facebook, de signal
social envoyé aux amis (et aux autres, lorsque le compte le permet). Ensuite, la marque
permet aux membres de sa communauté de partager le contenu qu’elle diffuse sur sa page

Facebook 2 leurs amis. Ainsi, tout comme le mentionne Olivia :

« [Jécris un commentaire, mais tsé je l'écris pas, ts¢ mon but c’est pas de le partager sur lenr
: ) N . oy .
page |la page de la marque] /e commentaire, ¢’est plus de le partager a mes amis parce que j'ai

beancoup d’amis qui aiment Dior. ».

La relation avec la marque a donc également comme objectif d’entretenir la relation entre le
membre de sa communauté et les amis de celui-ci. Ces liaisons sont donc décrites comme
bilatérales puisque le membre, comme I'ami, ont acces mutuellement a leur page Facebook.
Ensuite, Pexistence du lien entre les amis du membre de la communauté et les communautés
de marques peut étre présent, tel qu’Olivia le souligne dans I’extrait précédent, ou bien absent.
I1 est donc possible que les amis du membre soient, eux aussi, membres de la communauté,
ou non, et que ces amis du fan percoivent la marque de luxe directement (lorsque la relation
entre 'ami du fan et la marque est établie) ou simplement a travers leur relation avec le

membre de la communauté.

Finalement, si le lien entre la communauté et ses membres est assuré, celui existant entre ces
derniers (non « amis » avec le “focal consumer’) et le consommateur initial est moins évident. En
effet, bien que les conversations soient possibles sur la page de la marque, une réelle relation

ne semble pas se construire, tel qui sera discuté plus amplement a la section 6.2.1.

6.1.1.2 Motivations et contenu
Tel qu’expliqué dans ’analyse des résultats, selon les différents motifs qui ont été rapportés
q piq y ) q pp
par les consommateurs, il a été possible de répertorier quatre catégories de motivations

d’association a une communauté virtuelle de marque de luxe. Certaines sont reliées a 'image
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de soi et de la marque, d’autres sont en lien avec les motivations intrinseques ou avec les

motivations sociales et les dernieres font référence aux stratégies des marques.

Plus précisément, en ce qui concerne la motivation entourant les aspects symboliques des
stratégies des marques, il a été possible d’observer la présence de ces éléments au niveau du
contenu des marques de luxe, dans la section «dimensions symboliques ». Ainsi, si les
membres des communautés mentionnent vouloir accéder au réve, a 1’art et Partisanat, a la
mode, a Phéritage de la marque et du créateur ainsi qu'a 'exclusivité et au prestige des
marques de luxe, il a été démontré que ces dernicres communiquent directement ces
dimensions via le site de réseau social. Par exemple, le désir d’accéder a T’histoire et a
I’héritage de la marque est évoqué dans les entrevues par Zoé lorsqu’elle dit qu’il s’agit pour
elle d’'une source de motivation et d’admiration supplémentaire alors qu’il est possible
d’observer cet élément dans I’analyse de contenu pour plusieurs marques, dont Louis Vuitton
qui montre une image accompagnée d’un récit retracant les origines anciennes de sa
fondation. L’étude a donc pu démontrer que les consommateurs sont motivés a s’associer
avec les marques de luxe pour accéder a leur identité symbolique, effectivement présentes en

ligne.

Pour ce qui est des motivations intrinseques, méme s’il ne s’agit pas forcément d’une
stratégie des maisons de luxe, il a été possible d’observer la transmission d’'un contenu
favorisant ce type de motivation au sein des pages des communautés de marques de luxe
observées. En effet, alors que les membres des communautés disent désirer acquérir de
Iinformation, se divertir ainsi que de ressentir de l'intérét et de la curiosité, les marques de
luxe, de leur c6té, fournissent 'ensemble de ces éléments a travers le contenu communiqué,
notamment via les différents aspects promotionnels. Par exemple, si plusieurs participants
ont mentionné que les communautés de marques de luxe leur permettent de se divertir via
des vidéos, I'analyse de contenu a pu démontrer que celles-ci sont effectivement présentes
sur le site de réseau social. De plus, puisqu’il s’agit parfois de contenu exclusif, ce dernier
permet de favoriser le désir d’engagement du consommateur envers la marque tout en lui

fournissant une raison supplémentaire d’entretenir la relation.
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En ce qui a trait a image de soi et de la marque, il semblerait que les consommateurs se
servent des différents symboles associés aux marques de luxe afin de se présenter aux autres
(notamment a leurs amis sur le réseau social), pour modifier ou présenter une image de soi en
ligne. Ces images sont poussées a travers les différents canaux de communication de la
marque, répliquées sur le site de réseau social et semblent avoir été bien intégrées par les

consommateurs qui les valorisent eux-meémes.

Ensuite, puisque les participants ont évoqué en entrevue ne pas participer de maniere active
au sein de la communauté de marque, mais d’é¢tre plutot passifs, il est difficile de saisir

I'importance des stratégies associées a la place accordée aux consommateurs.



Figure 3: Modéle des stratégies de marques de luxe et des motivations des membres de la communauté
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6.2 DECOUVERTES PRINCIPALES ET RETOUR
THEORIQUE

6.2.1 Communautés et relations entre les membres

Les découvertes effectuées lors de cette recherche permettent de repenser le cadre des
communautés virtuelles de marques au sein des réseaux sociaux comme une agrégation de
consommateurs valorisant la marque ainsi que leurs propres relations interpersonnelles, déja

existantes.

En effet, méme si les membres de la communauté se retrouvent autour dun intérét
commun : la marque, ils déclarent, contrairement a la définition de communauté virtuelle de
marque de De Valck, Van Bruggen et Wierenga (2009), ne pas désirer entretenir de
« relations » avec les autres « consommateurs des marques» qu’ils ne connaissent pas,
notamment car ils n’en voient pas I'intérét ou ne considerent pas cette ressemblance comme
étant suffisante pour la création d’une relation. Ainsi, les résultats de la recherche se situent
plutot dans la méme veine qu’Arvidsson et Caliandro (2013) qui mentionnent, eux aussi,
I'absence de communauté dans le sens indiqué par la littérature. En effet, tout comme dans
cette ¢tude, les membres de la communauté interrogés ont démontré tres peu d’interactions
entre eux. Toutefois, tout comme l'indiquent Arvidsson et Caliandro (2013), ils semblent
posséder une imaginaire commune concernant la marque. Ceci peut également étre percu a
travers le commentaire de la seule personne ayant mentionné écrire directement sur la page

de la marque et qui énonce ce manque de désir de connexion avec les autres fans :

« C'est sur que des fois quelqu’un met un commentaire, moi je rétorque a lui pis la on
commence a se parler dans la page de commentaires, mais c'est sur que je ne vais pas
commencer a ['ajouter pis a lui parler directement de la marque. Ca, je tronverais cela un

pen abusif» (Lucjan)

Cette citation et le fait qu’il s’agisse du seul participant ayant signalé s’exprimer sur la page

d’une marque démontre 'absence d’engagement existant réellement entre les membres ainsi
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que le manque de valeurs communes. Il semblerait donc que, dans le cadre des
communautés virtuelles de marques de luxe situées sur les sites de réseaux sociaux, le terme
‘communauté’ ne soit pas le plus juste pour décrire ce regroupement. En effet, il serait plus
appropri¢ de présenter ce groupe en combinant la définition de communauté virtuelle de
marque au concept de site de ‘réseau social’ de boyd et Ellison (2007) et de Trusov, Bodapati
et Bucklin (2010) ainsi qu’a celui de ‘publique’ d’Arvidsson et Caliandro (2013). Ces derniers

désignant les ‘publics’ comme des :

« Agrégations libres d’étrangers qui n’interagissent généralement pas beaucoup mais qui
sont unis par leur adhérence a une margue autonr de laquelle ils communiquent. 1.a
marque n'est pas un outil de connexion entre les gens mais plutot un moyen pour rendre
publique une pluralité de disconrs qui adressent une multitude de sujets généralement
décousus allant des conseils technigues, via la présentation de soi, ou le branding de soi,
aux méta réflexions sur la nature de sujets plus larges comme la société de consommation

out les dynamiques de genre autonr de la maternité »

Ainsi, tout comme sont décrits les publics, les relations observées entre les membres
semblent aussi centrées sur la marque, que les consommateurs utilisent afin de « rendre
publique » leurs discours plutét que pour entretenir des relations entre eux. Une meilleure
explication du phénomeéne observé pourrait donc étre : une communauté de consommateurs
attachés a une marque, mais ne désirant pas forcément entretenir des relations avec les autres
membres de cette communauté, rassemblée en ligne sur la plateforme de la marque par le
biais d’un service leur permettant d’interagir avec une base d’utilisateurs. Ces derniers ne
faisant pas forcément partie de la communauté, mais étant généralement connue du
consommateur initial qui souhaite partager avec eux du contenu, des informations

personnelles ainsi quune image de soi.

11 est également possible d’affirmer que, en ce qui a trait aux relations (marque, membre, amis
du membre), la liaison entre le membre et la marque de luxe est importante spécifiquement,
car elle peut étre démontrée dans le cadre d’une relation entre le membre et ses amis. Plus

précisément, si les membres de la communauté apprécient pouvoir accéder a la symbolique
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des marques (qui leur permet de maniere personnelle de se sentir plus pres de la marque) et
répondre a des motivations intrinseques, ils apprécient également étre capables de
communiquer aux autres leur affiliation avec la marque puisqu’ils désirent rendre publique
cette relation ou certaines de leurs opinions (notamment sur la mode) et souhaitent donc
également utiliser cette relation dans le cadre de connexions avec leurs propres relations

sociales. Ceci a pu étre observé par le biais de différents commentaires comme le suivant :

« Aujonrd’hui, ma photo de cover c’est Opinm d’Y ves Saint-Lanrent ». (Elodie)

Cette citation démontre bien 'importance de la présentation de soi, celle de rendre publique
la relation a la marque, le lien affiliatif ainsi que la démonstration de l'opinion, ou plus

précisément ici, du gout en matiere d’esthétisme et de mode.
En résumé, les utilisateurs des sites de réseaux sociaux utilisent leurs relations avec les
b

marques afin, d’une part, de consommer le contenu qu’elles produisent et, d’autre part, de

partager ce contenu sur leur propre page ou sur celle d’un ami Facebook.

6.2.2 Stratégies de communication

Ensuite, la recherche a pu démontrer I'utilisation, par les marques de luxe, du méme type de
stratégie en ligne et hors ligne et de 'importance accordée sur les réseaux sociaux a 'entretien
des dimensions symboliques. Toutefois, malgré ces ressemblances, il semblerait que les
interactions entre les maisons de luxe et les consommateurs soient plus valorisées en ligne
(on pense entre autres a la possibilité pour les utilisateurs de Facebook de regarder des défilés
gratuitement en ligne, aux différentes vidéos créées a lattention des fans, aux différents
contenus créés a lattention des consommateurs du web afin de les engager dans une relation
plus étroite avec la marque, etc.). De maniere globale, les marques de luxe semblent utiliser
les réseaux sociaux principalement comme outil de communication et de storytelling. Ainsi, en
continuant d’émerveiller les consommateurs, les maisons de luxe repoussent la possibilité de
voir leur identité ainsi que leur prestige s’effriter au profit de la proximité engendrée par le

Web 2.0.
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6.2.3 Motivations
Tel que mentionné précédemment, cette étude fait également ressortir le lien entre les quatre
grands types de motivations, le type de marque et le contenu communiqué par les marques
de luxe a travers leurs stratégies sur le site de réseau social. De plus, pour ensemble des
participants, il ressort de Iétude que, loin d’étre simples et uniques, les motivations sous-
tendant leur association avec les marques de luxe sont plutét multiples, complexes et
entrecroisent divers éléments. En effet, il est a souligner que la totalité des participants a
mentionné plusieurs types de motivations et, si certaines d’entre elles semblaient claires a leur
esprit (notamment le divertissement et I'information), d’autres étaient plus complexes a
déterminer (comme celles reliées a I'image de soi et de la marque). 1l est intéressant de
préciser le fort niveau d’attachement évoqué par les participants de I’étude au sujet des

marques de luxe.

Aussi, tout comme Schau et Gilly (2003) ont exprimé en traitant de la construction d’un
espace web personnel, la recherche a pu démontrer 'importance de Iidentité et de la
performance sociale de Goffman (1959) ou, plus précisément, du désir des consommateurs
d’utiliser les marques afin d’exprimer un soi réel ou un soi idéal a leurs amis Facebook
pouvant éventuellement se répercuter non seulement en ligne, mais également dans le monde
physique. 1 importe de préciser que la popularité de Facebook aupres de la population,
I'utilisation de profils généralement calqués sur la vie authentique des gens et la présence de
connexions réelles permet également aux membres de la communauté de percevoir une
diffusion de leur image de soi (réelle ou idéale) a I'extérieur méme du site de réseau social. 11
ne s’agit donc pas ici de la création d’une nouvelle personnalité via le web, mais d’une
meilleure adéquation entre la personnalité d’un individu, la maniere dont il désire étre percu
par les autres ainsi que la maniere dont il se voit lui-méme. Il semble également intéressant de
mentionner linfluence du domaine d’activité (vétements mode) dans la relation du
consommateur avec la marque et dans 'importance accordée a ces marques en ce qui a trait a

I'expression de soi.
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6.2.4 Motivations et stratégies

De surcroit, 'analyse de contenu ainsi que les entrevues permettent de confirmer que la
popularité des marques de luxe sur Facebook ne réside pas uniquement en I'utilisation d’un
contenu pertinent ou en ’évocation du caractéere symbolique des marques dans Pesprit des
consommateurs, mais serait plutot tributaire de la présence de ces deux composantes. Ainsi,
il importe pour les marques de luxe de conserver leur identité en ligne et d’adapter les
stratégies 2.0 a leur univers afin de maintenir une certaine cohérence, exigée par les

consommateurs sur les sites de réseaux sociaux.

6.2.4.1 Luxe et controle de 'image de marque

Alors que le luxe est désormais démocratisé par le biais de produits plus accessibles a la
masse, il semblerait qu’elle tende, avec I’émergence des médias sociaux, a engendrer un autre
type de démocratisation. En effet, comme mentionné dans la littérature, le luxe a, depuis
quelques années, a subi certaines modifications apportant ainsi une plus grande proximité de
ses produits aux consommateurs via des biens moins dispendieux tels les cosmétiques, les
sacs, les chaussures via sa démocratisation. La recherche a pu démontrer que cette
démocratisation se perpétue actuellement sur le web, plus précisément via les sites de réseaux
sociaux. Ainsi, alors que, a I'ere de la démocratisation, les marques ont da mettre en place
certaines stratégies comme lentretien du « mythe d’une production artisanale, manuelle,
codée [et] respectucuse de traditions » (Kapferer et Bastien 2008) afin de conserver leur
statut au sein de la masse et des consommateurs, ces mémes types de stratégies sont

maintenant répétées sur les pages Facebook de ces marques.

Aussi, tel que le mentionnent Dubois et Patternault (1995), le prestige et l'exclusivité
s’altérant au fur et a mesure que les gens possedent les marques de luxe, il serait possible de
croire que leur large diffusion sur 'ensemble des médias sociaux aurait également comme
conséquence I’érosion de la valeur luxueuse de ces marques. De plus, tel que mentionné dans
la littérature, les communautés de marques de luxe présentes sur les sites de réseaux sociaux
laissent, par rapport au « monde réel » (non virtuel), plus de place aux consommateurs méme
si ces derniers n’ont pas forcément beaucoup d’opportunités de créer du contenu eux-mémes.

Drailleurs, plusieurs des participants ont déclaré I'inquiétude qu’ils avaient a I’égard d’une
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éventuelle plus grande place attribuée aux membres des communautés de marques de luxe
qui, selon eux, pourrait venir atténuer le statut de ces marques. Toutefois, malgré ouverture
des maisons de luxe aux consommateurs, les participants ont spécifié conserver une image
tres prestigieuse de ces dernieres. En effet, alors que le web 2.0 a bouleversé le monde du
luxe qui, jusque-la, choisissait et controlait ses clients, la recherche démontre que les
consommateurs, grice au mystere, au prestige et a 'expression de la rareté véhiculés sur le
site de réseau social, aient toujours 'impression d’entrer dans un univers magique accentuant
leur désir et leur permettant de se sentir unique. La recherche suppose donc qu’il importe,
pour les marques de luxe, de ne pas tomber dans le picge d’une trop grande ouverture et

donc de ne pas fournir a ses fans trop de pouvoir sur sa page.

Finalement, malgré les préconisations de Kapferer et Bastien (2008) qui recommandaient aux
marques de luxe de ne pas s’associer aux « communautés ouvertes, comme Facebook », il
semblerait que ces dernieres soient plutdt, comme le soulignent Kim et Koh (2012), une
bonne méthode pour engager les consommateurs du luxe. En effet, bien qu’il soit difficile de
préciser si la totalité des membres de la communauté deviendra de grands acheteurs des
produits de luxe, la recherche permet de constater que certains membres actuels de la
communauté sont des clients de ces marques, d’autres se procurent des biens démocratisés et
d’autres encore ont lintention d’en étre d’intenses consommateurs. Quoi qu’il en soit,
Iaffiliation des fans avec les marques leur permet sans aucun doute de se rapprocher, ne
serait-ce que de maniere imaginaire, du monde du luxe et d’entretenir leur désir pour ces

derniéres.
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7. CONCLUSION : IMPLICATIONS, LIMITES &
RECHERCHES FUTURES

Dans ce chapitre, les implications managgériales et scientifiques seront évoquées, suivies des

limites et recherches futures.

7.1 IMPLICATIONS MANAGERIALES

Au niveau managérial, les motivations permettent de fournir des insights précieux en ce qui a
trait aux mécanismes sous-jacents du comportement des consommateurs dans 'univers des
médias sociaux. Plus spécifiquement, ces motivations permettront aux gestionnaires de
marque d’anticiper et de stimuler les activités virtuelles des consommateurs. De plus, les
marques de luxe possédant de nombreux fans sur le site de réseau social et pouvant étre
considérées comme des exemples a suivre pour les autres marques, une meilleure
compréhension de leurs stratégies et des motifs des consommateurs peuvent fournir des

idées pertinentes aux autres types de marques en termes de stratégiques virtuelles.

Ensuite, ’étude fournit aux gestionnaires des marques de luxe de meilleurs outils leur
permettant d’élaborer plus efficacement la gestion de la communauté virtuelle et d’adapter
leurs stratégies sur le site de réseau social parallelement aux motivations de leurs membres.
En d’autres mots, cette recherche permet aux gestionnaires des marques de luxe de rendre
plus efficientes leurs interactions sur les médias sociaux et d’orienter les gestionnaires des
autres types de marques. De plus, cette recherche permet aux gestionnaires de saisir le
fonctionnement du site de réseau social ainsi que les motivations des consommateurs, outils

nécessaires pour ’élaboration de stratégies plus appropriées.

Aussi, la recherche démontre 'importance pour les marques de renouveler constamment leur
contenu, de continuer a utiliser leurs stratégies hors ligne sur les différents outils du web, de
conserver une cohérence entre leurs différentes stratégies, de mettre l'accent sur les
dimensions symboliques, de constamment émerveiller les consommateurs a I'aide d’un
contenu divertissant et attirant leur intérét. Plus spécifiquement, les gestionnaires de marques

se doivent de promouvoir les outils incitant les consommateurs a s’associer a leur
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communauté virtuelle de marque et d’apporter de la valeur aux utilisateurs a travers cette
relation virtuelle. On pense entre autres a un contenu exclusif, pertinent, divertissant et
intéressant, a une possibilité de partage du contenu avec les amis des membres, a un rappel
des stratégies des marques et a une possibilité d’accéder a un soi idéal ou réel. L’étude
démontre I'importance pour les marques de luxe de créer un contenu stimulant le besoin de

connexion des membres de la communauté avec leurs propres amis.

De plus, malgré la conservation actuelle de I'image prestigieuse des marques de luxe sur le
web, ces dernieres doivent constamment garder en téte la protection de leur image malgré
leur plus grande proximité avec les clients. Il est donc nécessaire pour elles de ne jamais
oublier leur raison d’étre qui consiste a soutenir leurs consommateurs dans leur désir de
distinction et d’affiliation avec des marques a fort statut, tout en préserver leur valeur percue

aupres des individus qui les vénerent.

Ensuite, puisque la recherche a pu démontrer que I'inconvénient le plus notable des sites de
réseaux sociaux pour le luxe est son opposition avec la stratégie de controle des marques plus
prestigieuses, cela implique, tel que signalé préalablement, que les gestionnaires de ces
marques se doivent d’¢tre vigilants en ce qui a trait a la place qu’ils accordent aux

consommateuts sur ces outils.

7.2 IMPLICATIONS SCIENTIFIQUES

D’un point de vue académique, les résultats permettent 'avancement de la recherche
motivationnelle concernant les communautés de marque de luxe sur les sites de réseaux
sociaux. En effet, la recherche apporte une meilleure compréhension du comportement du
consommateur dans l'univers du web 2.0, spécialement en ce qui a trait a la consommation
virtuelle du luxe, notion ayant été négligée au sein de la littérature. Ftant donné les
différentes stratégies utilisées par les divers types de marques sur le site de réseau social, la
recherche permet de saisir 'importance d’effectuer des recherches concentrées sur un secteur
spécifique afin d’accéder a des données plus pres de la réalité. Aussi, 'étude permet de
comprendre que, méme en ligne, les motivations sont un processus interne complexe qui ne
peuvent étre aisément évalués a 'aide d’une recherche quantitative et résumés a l'aide de

graphiques.
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L’étude démontre également qu’une combinaison de motivations encourage les utilisateurs
des sites de réseaux sociaux a s’associer a des communautés de marques de luxe virtuelles.
Finalement, la démonstration de la différence entre les stratégies des marques de luxe et
celles de masse au sein des sites de réseaux sociaux offre une compréhension plus nette de
ces outils et permet d’appréhender les marques non plus comme agissant toutes de la méme
maniere, mais plutdt comme procédant en adéquation avec leurs autres stratégies de
communication et avec leur identité de marque. L’étude permet également d’avoir un premier
regard sur la place accordée aux consommateurs au sein des communautés de marques sur
les sites de réseaux sociaux. Elle permet d’observer que différentes stratégies ont été établies
par les marques, mais aussi que ces dernieres peuvent étre exécutées de différentes manieres,
concordant ainsi mieux avec Iidentité de ces marques. Etant donné la divergence entre les
stratégies des marques dans les sites de réseaux sociaux, il importe de souligner que les
recherches futures sur les sites de réseaux sociaux ne doivent pas étre globales, mais
spécifiques a un secteur et doivent, dans le cadre d’'une étude sur le comportement des

consommateurs, débuter par une recherche qualitative.

7.3 LIMITES ET RECHERCHES FUTURES

En ce qui a trait aux limites de la recherche, il importe de souligner, dans un premier temps,
I’échantillon des participants. En effet, étant de petite taille (13 répondants), les résultats de
I’échantillon des entrevues sont donc difficilement généralisables a la population. Ensuite,
puisqu’il s’agit d’'un échantillon de convenance, les individus interrogés proviennent de
milieux culturels divers, mais sont principalement situés dans la méme tranche d’age (entre 21
et 30 ans) et plusieurs d’entre eux ont effectué (ou effectuent) des études en gestion,
restreignant ainsi la dispersion sociodémographique. De plus, au niveau des réponses des
participants, il est possible de penser que, par souci de désirabilité sociale, certains d’entre eux
ont été tentés de ne cacher certains éléments de réponse ou de fournir des justifications afin
de faire plaisir a la chercheuse. Il importe également de préciser qu’il est impossible de
transférer directement les résultats des analyses des entrevues aux autres types de marques.
Aussi, les marques étudiées — de luxe comme de masse - étant connues a l'international, les
marques locales plus indépendantes et plus petites n’ont pas été incluses. L’étude n’inclut

donc pas lensemble des marques de luxe susceptibles d’intéresser les consommateurs.
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Finalement, I'analyse comparative de contenu ayant été effectuée par un seul codeur cela
réduit la validité les résultats. Aussi, le nombre de marques étant inférieur a 30, il était
impossible d’effectuer des tests d’hypothese qui auraient permis une plus grande robustesse

des résultats.

En ce qui concerne les recherches futures, il serait pertinent d’évaluer d’autres types de
marques, comme les marques plus locales, les marques de luxe dont la consommation se fait
dans la sphere privée ou les marques de voitures par exemple afin d’observer les différences
en termes de motivation et pour pouvoir comparer les résultats obtenus. Aussi, il serait
intéressant d’observer, a 'aide d’une étude longitudinale, la relation pouvant exister entre
I'engagement des membres au sein d’'une communauté virtuelle de marque de luxe et les
achats de ces derniers. Plus spécifiquement, la recherche pourrait répondra a la question
suivante : est-ce que 'adhésion a une communauté virtuelle de marque de luxe sur un site de
réseau social permet d’augmenter les ventes de ces marques? Ou de quelle manicre les ventes
des marques de luxe sont-elles influencées par leur site de réseau social? Aussi, il serait
intéressant d’observer la perception de I'image des marques de luxe de la part des gens les
achetant régulierement et faisant partie d’'une communauté virtuelle de marque de luxe sur le

site de réseaux social.
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8. ANNEXES

8.1 Mod¢les des communautés de marques

Modele triadique des communautés de marques selon Muniz et O’Guinn (2001)

AN

Consommateur <«<—> | Consommateur

Modele centré sur le consommateur, selon McAlexander, Schouten et Koenig (2002)

Produit

marque

Consommateur
central

Consommateur Gestionnaire de marque
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8.2 Nombre de fans des 100 plus grandes marques de luxe au monde par

secteur d’activité

Le nombre de fans par secteur d’activité sur la page Facebook (en date du 17 septembre

2012) du top 100 des plus grandes marques de luxe au monde selon le World Luxury

Association (2012).

10 plus grandes marques | Nombre de 10 plus grandes marques | Nombre de
de vétements (WLA) Fans Facebook de yachts (WLA) Fans Facebook
Hermeés 715662 Azimut 8285

Chanel 7042375 Sunseeker 1692

Louis Vuitton 9236279 Ferretti 522

Christian Dior 9142311 Lurssen 0

Ferragamo 209905 Riva 2059

Versace 994095 Wally 3541

Prada 1891823 Princess 580

Fendi 1749508 Pershing 629

Giorgio Armani 3387967 Beneteau 9544
Ermenegildo Zegna 95913 Ttama 0

TOTAL VETEMENTS 34 465 838 TOTAL YACHTS 26 852

10 plus grandes marques | Nombre de 10 plus grandes marques | Nombre de
d'aéronefs (WLA) Fans Facebook de voitures (WLA) Fans Facebook
Gulfstream 6452 Rolls-Royce 38448
Bombardier 63499 Bentley 367239

Dassault 81647 Ferrari 9285289
Embraer 1776 Lamborghini 3927900
Hawker Beech 6008 Maserati 463074

Cessna 17728 Aston Martin 1807986

Cirrus 10383 Bugatti 70101
Eurocopter 11699 Spyker 1687
Bellhelicopter 32125 Pagani 7846

Sikorsky 0 Koenigsegg 0

TOTAL AERONEFS 231 317 TOTAL VOITURES 15 969 570




10 plus grandes

marques de vins et|Nombre de
spiritueux (WLA) Fans Facebook
L'or De Jean Martell 0

Louis XIII 0

Richard Hennessy 1229124

Vin Chateau Pétrus 0

Chateau Lafite

Rothschild 659

Macallan 110347

Meritage 0

Ron zacapa 39328

Dom Pérignon 178663

Perrier Jouet 55389

TOTAL VIN &

SPIRITUEUX 1613 510
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10 plus grandes marques | Nombre de
de cosmétiques (WLA) Fans Facebook
Chanel 7042375
Christian Dior 9142311
Guerlain 275164
Givenchy 332138

Helena Rubinstein 24878

Sisley 11911

La Prairie 17081

La Mer 31752

Lancome 2986530
Biotherm 33529

TOTAL COSMETIQUES |19 897 669

10 plus grands centres
de villégiature (WLA)

Nombre de
Fans Facebook

10 plus grandes marques
de bijoux (WLA)

Nombre de
Fans Facebook

Cartier 926986
Van Cleef & Arpels 102231
Boucheron 25904
Harry Winston 70136
Chaumet 12306
Kloybateri 0
Bvlgari 0
Montblanc 180224
Tiffany&Co 2469579
Mikimoto 34563
TOTAL BIJOUX 3 821 929

10 plus grandes marques
de montres (WLA)

Nombre de
Fans Facebook

Patek Philippe 0
Vacheron Constantin 40689
Piaget 283641
Jaeger-Le Coultre 0
Audemars Piguet 121136
Blancpain 12487
Rolex 298235
Breguet 18174
IWC 412757
Franck Muller 5827
TOTAL MONTRES 1192 946

Wakaya Club 159
North Island 0

Hotel Turtle Island 2071
Fregate Island Private 1203
Hoétel Le Toiny 945

Burj Al-Arab 941

Le Sirenuse 4128
Armani Hotel Dubai 44611
W-Hotel-Puerto Rico 0
Amanruya 0
TOTAL

VILLEGIATURE 54 058

10 plus grandes

marques d'innovation | Nombre de
(WLA) Fans Facebook
Harley Davidson 4068337
Bose 760338
Vertu 15667
Lotos 36
Steinway 8306
Bluthner 0

Segway PT 18771
Aurora 511

Sun Valley Icewine 0
ShangXia 0
TOTAL

INNOVATION 4 871 966




8.3 Marques de mode

: Masse

Desigual

A|X Armani Exchange

Abercrombie & Fitch

Adidas

Aeropostale

American Apparel

American Eagle Outfitters

Bershka

Billabong

Express

Forever 21

Fred Perry

Gap

GUESS?

H&M

Hollister Co.

Jcpenney

La redoute

Levi's

LOFT

Mango

Nike

Puma

Quiksilver

Stradivarius

Timberland

True Religion Brand Jeans

Urban Outfitters

Van's

Zara
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8.4 Marques de mode : Luxe

Marques # 1 avril
Alexander McQueen |1 074 887
Armani 4 306 628
Burberry 14 956 924
Calvin Klein 6722 059
Chanel 9004 484
Dior 11 631 462
Dolce & Gabbana 6 670 587
Fendi 1974 619
Gucci 10 544 549
Hermes 1108 355
HUGO BOSS 3 380 586
Louis Vuitton 13 153 599
Marc Jacobs 1 003 436
Prada 2321 567
Ralph Lauren 6 737 348
Tommy Hilfiger 6 201 649
Versace 1323 548
YSL 1458 061
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8.5 Grille d’analyse du contenu

Luxe Masse
MARQUES |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Total |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Total |
it CONTENU
Age de la
marque

Arriére-scéne

Art/Musique

Blogue de la
marque

Boutiques

Campagnes

Culture

Défilés
Semaine Mode

Défilés tous

Documentaire

Emplois

Engagement
social /
environnemen
t.

Evénements

Exposition

Films
promotionnels

Haute couture

Histoire de la
marque

J'aime

Logo

Magazines

Prix

Produit

Savoir-Faire
artisanal

Siége social
Soldes

Tradition /
Héritage

Valeurs
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Luxe Masse

MARQUES 1|2|3|4|5|6|7|8|9|10 |T0tal 1|2|3|4|5|6|7|8|9|10 |T0tal

Pe.rsonnes ACTEURS
mises de

1'avant

Endosseurs de
la marque

Artisans de la
marque

Bloggeurs

Célébrités
portant la
marque

Créateur de la
marque

Directeur créatif

Employés

Invités aux
événements

Mannequins

Place occupée

par membres MEMBRES

Co-création
produits

Concours

Conseils

Ectrire - Mur

Ecrire - Message
privé

Interrogés

Invités aux
événements

Jeux et activités

Personnalisation

Photos

Questions

Vidéos
membres
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8.6 Description des éléments de la grille d’analyse

Contenu communiqué

Items a évaluer Descriptions
Age de la marque La date de création de la marque ou son age est mentionnée sur la
page.

Arriére-scéne

Art / Musique

Blogue de la marque
Boutiques

Campagnes
Culture

Défilés
Mode
Défilés tous
Documentaire
Emplois

Semaine

Engagement  social
ou environnemental
Evénements
Exposition

Films promotionnels

Haute couture
Histoire de la marque
Jaime

Logo

Magazines

Prix

Produit

Savoir-faire artisanal
Siege social

Soldes

Tradition/ Héritage
Valeurs

LLa marque montre ses coulisses, qu’il s’agisse de la mise en ceuvre des
vidéos et des campagnes publicitaires ou de larriere-scene de ses
défilés.

Un lien direct est effectué entre la marque et certains artistes tels des
musiciens, des photographes, des peintres, etc.

LLa marque met un lien direct vers son blogue personnel.

Les boutiques de la marque peuvent étre percues a travers sa page
Facebook.

Les campagnes publicitaires et « lookbooks » de la marque sont mises
de I'avant sur sa page.

La culture de la marque est évoquée a travers des images rappelant son
pays ou sa ville d’origine ou un texte le justifiant.

Les défilés de la marque durant une semaine de la mode sont exposés
en photos, en vidéos, ou a I'aide d’une diffusion en direct (streaming).
Possibilité d’apercevoir n’importe quel type de publicité

Un ou plusieurs documentaires sur la marque sont présentés.

Certains emplois disponibles sont dévoilés sur la page ou un onglet
« emploi » est annoncé.

La marque diffuse un ou plusieurs engagements au niveau social et/ou
environnemental sur sa page.

Divers évenements sont communiqués sur la page.

Une exposition (dans un musée ou ailleurs) est dévoilée.

Des courts-métrages sont présentés. Il peut s’agit de publicités ou
d’autres breves vidéos mettant en scene la marque

Une mention « haute couture » est apposée.

L’histoire de la marque est rappelée.

Les pages aimées de la marque sont annoncées.

Le logo de la marque est affiché.

La marque met en valeur les apparitions de ses produits dans des
revues de mode.

Les prix des produits sont divulgués.

Les produits sont montrés.

Le savoir-faire artisanal, le souci des détails de la marque est dévoilé.
Le lieu de domicile de la marque est présenté.

Les soldes ou des codes promotionnels sont inscrits.

La tradition de la marque est rappelée.

Les valeurs de la marque sont évoquées.
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Personnes mises de [’avant

Items a évaluer

Descriptions

Endosseurs de la
marque
Artisans de la marque

Bloggeurs
Célébrités
marque
Créateur de la marque
Directeur créatif
Employés

portant la

Invités aux événements
Mannequins

La marque possede un endosseur — qui est une célébrité — et ce
dernier est apercu sur la page.

On montre, en images, les mains qui confectionnent les produits de
la marque ou les dessins des créateurs.

Des bloggeurs sont visibles sur la page.

Les célébrités portant la marque a certains évenements tels des
remises de prix ou des premiéres sont montrées.

Le créateur de la marque est divulgué.

Le designer ou le directeur artistique principal est présenté.

Les employés (vendeurs et services a la clientele) sont apercus sur la
page.

Les invités des défilés et autres évenements sont montrés.

Les vétements sont présentés par des mannequins et ces derniers
sont exposés sur la page Facebook.

Place occupée par les membres de la communauté

Items a évaluer

Descriptions

Co-création de produits

Concours

Conseils

Ecrire - mur
Ecrire - message privé

Interrogés
Invités aux événements

Jeux / Activités
Personnalisation

Photos

Questions

Vidéo membres

Par le biais de la page Facebook, les utilisateurs peuvent co-créer
des produits avec la marque.

Les fans ont la possibilité de participer a un concours concernant la
marque en passant par sa page Facebook et/ou les résultats des
concours sont diffusés sur le site de réseau social.

La marque donne des trucs et astuces pour reproduire certains
¢éléments comme un madquillage, une coiffure, etc. Elle peut
également inciter le consommateur a modifier des produits par un
DIY (do it yourself, littéralement « faites-le vous-méme »).

Les fans peuvent écrire sur le mur de la marque.

Les membres ont la possibilité d’écrire un message privé a la
marque.

Les membres sont questionnés sur leurs gouts et préférences.

Les fans sont invités a un évenement (virtuel ou physique) de la
marque.

Des jeux et/ou des activités (ou des liens vers ces derniers)
concernant la marque sont proposés.

Les membres de la communauté peuvent apposer des photos des
produits de la marque qui sont personnalisés sur la page.

Les membres peuvent participer aux photos de la marque en y
apposant leurs propres photographies.

Outre les questions posées via les messages privés ou publics,
certaines des questions des fans sont répondues publiquement et
officiellement sur la page de la marque.

Une ou plusieurs vidéos a Dattention des membres de la
communauté sont dévoilées.




8.7 Guide d’entrevue

Date et heure : Lieu:

Personne interviewée :

Marque(s) de luxe a laquelle/auxquelles la personne adheére :
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Introduction

Présentation :

* La chercheuse

* Lesujet

* L’objectif de entrevue individuelle.
1l'n’y a pas de bonnes on de manvaises réponses.

Explication du déroulement :

* Durée estimée (30 a 75 minutes)

* Regles de confidentialité
o Signature du formulaire B & consentement a 'enregistrement.
o Avez-vous des questions avant de commencer ?

Questions générales concernant les pages aimées sur Facebook

Introduction : Ces questions portent sur les pages que vous « likez » sur Facebook

* De maniere générale, de quel type de pages étes-vous fans?
* Pourquoi avez-vous décidé de « liker » ces autres pages ?
* Comment interagissez-vous sur ces pages ?

Questions générales portant sur les pages de luxe aimées sur Facebook

Introduction : Ces questions portent sur les pages des marques de luxe sur Facebook

* De quelle(s) marque(s) de luxe étes-vous fan sur Facebook?
* A quelle fréquence allez-vous sur la page?

* Combien de temps, en moyenne, restez-vous sur la page ?

*  Que faites-vous sur cette page ?

* Est-ce que vous contribuez a la page de la marque ?
o De quelle maniere?
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Questions portant sur les motivations de s’associer @ une communauté virtuelle de

marque de luxe via Facebook

Introduction : Ces questions portent sur les raisons pour lesquelles vous avez «liké » la page

Facebook (marque de luxe).

* Pourquoi pensez-vous que les gens adherent a une communauté de marque de luxe
sur Facebook ?
o Qu’en pensez-vous?

* Pourquoi avez-vous fait le choix de « liker » la page ?

* Y atil des personnes dans votre entourage aiment aussi cette marque sur Facebook ?
o Pouvez-vous m’en patler plus ?

*  Que pensez-vous de votre relation avec la marque sur FB ?

* Effectuez-vous des commentaires, plaintes ou suggestions sur la page afin
d’améliorer l'offre de la marque ?

*  Que pensez-vous du niveau possible d’interaction directe avec la marque sur
Facebook?

* Aimeriez-vous pouvoir créer des produits ou d’autres outils avec la marque via sa

page ?
o Pourquoi ?

Questions concernant [’implication externe envers la marque :

Introduction : Ces questions portent sur la marque (luxe).

* Avez-vous déja acheté un produit de la marque ?
o Pouvez-vous me patler de ce produit ?

* Comptez-vous acheter un (autre) produit de cette marque ?

o Quel type de produit ?
* Ou avez-vous entendu parler de ce produit ? Est-il mis en valeur sur la page ?
* Dans combien de temps ?

* Parlez-vous de la marque via d’autres supports que la page Facebook ? (avec vos
amis, collegues, etc.)
o Exemple ?
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Commentaires sur ’entrevue, conclusion

Introduction : Ces questions traitent du déroulement de I'entrevue

* Comment avez-vous trouvé entrevue ?

* Voulez-vous ajouter quelque chose a vos propos ?

* Y at’il un autre sujet dont vous auriez aimé abordé?
* Rappel des regles concernant la confidentialité.

Questions relatives a ’identité de la personne :

Age : Sexe :

Occupation principale : Scolarité :
Remerciements, rappel de Iimportance que cette étude a pour moi et la recherche en

marketing.



8.8 Lexique des termes employés sur Facebook

Terme

Définition
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Signe
distinctif

Ami

Fan

Post

Share

Mur

Photo
couverture

Photo de
profil

Jaime

Contrairement a la définition du dictionnaire Larousse qui
décrit Pamitié comme un « sentiment d’affection entre deux
personnes; attachement, sympathie qu’une personne témoigne
a lautre », les amis Facebook possédent des relations moins
privilégiées.

En effet, Pamitié sur Facebook consiste en des relations entre
amis, connaissances, amis d’amis, etc. Il peut parfois
également s’agir de liens entre individus qui ne se sont jamais
rencontrés physiquement. Il est a préciser que 'ensemble des
amis d’un utilisateur du site de réseau social est aussi abonné
a son compte (ils recoivent, sauf sous avis contraire, ses
notifications et ont acces au contenu de son profil rendu
disponible aux amis).

St le mot « fan » (abréviation du mot « fanatique ») provient
du latin « fanaticus » qui signifie 'appartenance a un temple,
le serviteur ou le fidele du temple (Jenkins 1992, 12), ce terme
semble ne pas avoir une telle connotation en ce qui a trait aux
fans sur Facebook. En effet, on définit, pour ce site de réseau
social, tout membre d’une communauté de marque virtuelle.
Ainsi, toute personne ayant cliqué sur le bouton «j’aime »
d’une marque est considérée comme un fan de cette dernicre.
Un post ou l'acte de « poster », de publier un commentaire,
une vidéo, une photo ou autre contenu personnel sur le site.
Cela peut étre effectué sur son propre mur, sur le mur d’un
«ami », sur celui d’'une marque ou d’un groupe, etc.

Variante : Repost.

«to share» est lactivité selon laquelle un utilisateur de
Facebook partage du contenu, sur son mur, sur le mur d’une
autre personne, d’'un groupe ou via un message privé ayant
préalablement été publié sur le site de réseau social, par une
page ou un ami.

Le mur est la page personnelle d’'un utilisateur. Différentes
informations peuvent étre apercues sur le mur selon le niveau
de confidentialité déterminé au préalable. Le mur comprend
des photos, des publications, différents groupes et pages
aimées, des amis, des informations personnelles, etc.

La photo de couverture ou « photo de cover» est Iimage
principale — la plus grande - apparaissant sur le mur d’'un
utilisateur et se retrouvant au-dessus de la photo de profil.

I s’agit de la photo devant représenter au mieux l'utilisateur
Facebook. Elle apparait au-dessus de son mur et sous la
photo de couverture.

Les membres de Facebook peuvent cliquer sur ce bouton
afin d’accorder leur approbation et pour s’associer aux pages

v Amis

Mentions J'aime

Partager

Ex:
Partager un lien

v J'aime
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Fil
d’actualité

Page
Officielles
Facebook

et groupes les intéressant sur le site.

Variantes : Like, liker

I affiche les mises a jour ainsi que les actualités des pages
suivies (groupes et marques) ainsi que des amis Facebook.
Les informations mises de I'avant sont calculées a partir d’un
algorithme possédant divers criteres.

Les pages Facebook sont des pages créées par des
compagnies, des marques, des personnalités publiques afin de
partager du contenu et communiquer aux individus sur le site
de réseau social. Ces informations se retrouvent également
sur le fil d’actualité des individus abonnés a leurs pages.
Certaines pages peuvent également étre créées directement
par des communautés désireuses de voir la page de leur
marque sur Facebook (exemple : Apple Inc.). Ainsi, les pages
officielles possédent désormais un sceau d’approbation
octroyé par le site de réseau social :

@




8.9 Tableau résumé — Marques de luxe
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MARQUES Louis Moy | Vari
LUXE Armani | Burberry | Chanel |D&G |Dior | Gucci | Vuitton |Prada |Versace |YSL | % | ance
Contenu ACTIVITES - Contenu communiqué

commumque

Age de la 1 1 1 1 1 1 1 1 0,9| 0,10
marque 1 0

Arriere-scéne 1 1 1 1 1 1 1 1 0,9| 0,10
Art/Musique 1 1 0 1 1 1 1 1 1 11 09| 0,0
Blogue de la

marque 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0,3] 0,23
Boutiques 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Campagnes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Culture 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Défilés

Semaine 0,9| 0,10
Mode 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

Défilés tous 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o| 09| 0,10
Documentaire 0 0 1 1 1 1 1 0 0 o| 05| 0,28
Emplois 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Engagement

social / 0,5| 0,28
environnemen

t. 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1

Evénements 1 1 1 1 1 1 1 1 0,8| 0,18
Exposition 1 1 0 1 1 1 1 1 0,7| 0,23
Films

promotionnel 0,9| 0,10
s 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

Haute couture 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0,3| 0,23
Histoire de la

marque 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 08| 0,18
J'aime 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1| 06| 0,27
Logo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 00
Magazines 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0,5| 0,28
Prix 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Produit 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Savoir-Faire

artisanal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0,9 0.10
Siége social 1 1 1 1 0,4 0,27
Soldes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tradition /

Héritage 0 1 1 1 1 1 1 1 1| 08| 018
Valeurs 1 1 1 1 1 1 1 1 0 o| 08| 018
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MARQUES Louis Moy | Vari
DE LUXE Armani | Burberry | Chanel |D&G |Dior | Gucci | Vuitton |Prada |Versace |YSL | % | ance
Personnes

mises de ACTEURS

1'avant

Endosseurs de 1

la marque 1 1 1 1 1 0 1 0 ol 0,7] 0,23
Artisans de la 1

marque 1 1 1 1 1 1 1 1 0,9 0,1
Bloggeurs 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0,4| 0,27
Célébrités

portant la 1

marque 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Créateur de la

marque 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0,9 0,1
Designer 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Employés 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Invités aux

évenements 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0,9 0,1
Mannequins 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Place

occupée par MEMBRES

membrtes

Co-création 0

produits 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Concours 1 0 0 0 1 1 1 1 0| 0,4 0,27
Conseils 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0,1 0,1
Ectire - Mur 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0,1 0,1
Bcrire -

Message privé 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0,4| 0,27
Interrogés 0 0 0 1 1 1 0 1 0,4| 0,27
Invités aux 0,9 0,1
évenements 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1

Jeux et

activités 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0,1 0,1
Personnalisati 0

on 0 0 0 1 0 0 0,1 0,1
Photos 1 0 0 0 0 0 0,1 0,1
Questions 1 0 0 0 0 0 1 0,3 0,23
Vidéos

membres 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0,3| 0,23




8.10 Tableau résumé — Marques de masse
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A&F

American | Forever O1d Moy | Vari
MASSE Eagle 21 Gap | H&M | Hollister |Levi's | Mango |Navy |Zara % | ance
Contenu ACTIVITES - Contenu communiqué
communiqué
Age de la
marque 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Arriére-scéne 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0,8 0,18
Art / Musique 0 1 1 0 1 1 0 0 1 0,5| 0,28
Blogue de la
marque 1 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0,5| 0,28
Boutiques 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0,9 0,1
Campagnes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Culture 0 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0,5| 0,28
Défilés
Semaine
Mode 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0| 0,2 0,18
Défilés tous 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0,5| 0,28
Documentaire 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Emplois 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1] 0,5 0,28
Engagement
social et/ou
environnemen
tal 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 0,8| 0,18
Eveénements 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Exposition 0 0 0 0 0 0 1 0 0 01 0,1 0,1
Films
promotionnel
s 1 1 1 1 1 1 1
Haute couture 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Histoire de la
marque 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0| 0,5 0,28
J'aime 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Logo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Magazines 0 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0,4 0,27
Prix 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0,7 0,23
Produit 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Savoir-faire
artisanal 0 0 0 0 ! 0 0 0 0,1 0,1
Siege social 0 0 0 0 1 1 0 0 0,2| 0,18
Soldes 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Tradition/Hér
itage 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0,2| 0,18
Valeurs 1 1 0 0 0 1 0 0 0 03 0,23

E)
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& Forever oid Moy | Vari
MASSE A.Eagle |21 Gap | H&M | Hollister |Levi's | Mango |Navy |Zara |. ance
Personnes
mises de ACTEURS
1'avant
Endosseurs de
la marque 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0ol 07| 023
Artisans de la
marque 0 0 0 0 0 0 0 0
Bloggeurs 1 1 1 1 1 1 0,6 0,27
Célébrités
portant la
marque 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 04| 0,27
Créateur de la
marque 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 03| 0,23
Designer 0l1 1 0,2 0,18
Employés 1 1 1 0 1 1 05| 0,28
Invités aux
évenements 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0,8 0,18
Mannequins 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Place
occupée par MEMBRES
membres
Co-création
produit 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0,1 0,1
Concours 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0| 09| o1
Conseils 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 04| 0,27
Ecrite - Mur 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1| 07| 0,23
Ecrire -
Message privé 1 1 1 0 0 0 1 1 0,5 0,28
Interrogés 1 1 1 1 1 1 1 0 0,9 0,1
Invités a des
événements 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Jeux et
Activités 0 0 0 1 110 0 110 03| 0,27
Personnalisati
on 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 04| 0,27
Photos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Questions 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0] 03| 023
Vidéos
membres 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 04| 0,27
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8.11 Tableau récapitulatif et exemples de contenu diffusé sur les pages

des marques

Aspects symboliques

1. CULTURE (Roux et Floch 1996)

Critéres Exemples Marques | Moye
nne

LUXE - 100%

Culture Burberry : Armani, 100%
- Burberry,
Chanel,
D&G,
Dior,
Gucci,
Louis
Vuitton,
Prada,
Versace,
Saint
Laurent

«The time is nearly here in Britain... » (Burberry)

MASSE - 50%

Culture American Eagle Outfitters : American | 50%
. N N Eagle
\ \ % Outfitters
Forever 21
Gap
| eromman . Hollister
SHOW YOUR SPIRIT IN { Mango

RED, WHITE & YOUR FAVORITE =
AE.BLUE JEANS...

« Tellement heureux... tellement fiers !

Tout plein damour pour Iéquipe olympique
américaine !! Montrez votre amour en portant du rouge,
du blanc et votre jeans bleu AE favori... Etats-Unis!
Pour les hommes: http://on.ae.com/MD5qcg

Pour les femmes:  http://on.ae.com/MD5vNd »

(American Eagle Outfitters, traduction libre)
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Critéres

2. RECIT HISTORIQUE (Dubois et al. 2000)

Exemples

Marques | Moye

LUXE - 80%

nne

Histoire de

Louis Vuitton :

Armani, 80%
la marque Burberry,
Chanel,
D&G,
Diot,
Gucci,
Louis
Vuitton,
Versace
£
«
nostalgie, des voitures tirées par des chevaux | Mais
certaines choses ne changent jamais : toutes les lignes de
Louis Vuitton sont encore créées a I'atelier d’Asnieres !
(Droits d’auteurs : Archives Louis Vuitton) » (traduction
libre, Louis Vuitton)
Tradition / Dolce & Gabbana Burberty, 80%
Héritage

LOOKING BACK TO OUR ROOTS

0:24/4:02 il HD (O
« Patrimoine sicilien : Le retour aux soutces, tout en

observant profondément la technologie : sans le passé, le
futur ne peut exister. Le dernier film de Baaria -
Giuseppe Tornatores, un chef d’ceuvre inspiré par cette
collection : sensualité, douceut, amour... Toutes les
choses qui rendent la vie sensuelle. Les objets, le temps,
la place et les souvenirs. Couture, coupe, proportion,

volumes, des lignes cousues a la main... Tous les

Chanel,
D&G,
Diot,
Gucci,
Louis
Vuitton,
Versace,

Saint
Laurent
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¢léments qui caractérisent le style de D&G » (traduction

libre, Dolce & Gabanna).
MASSE - 35%
Histoire de | Abercrombie & Fitch : Abercrom | 50%
la marque | « Histoire de la marque: bie & Fitch
Gap
En 1892, Abercrombie & Fitch a été fondé sous le nom | H&M
de David T. Abercrombie Co. Le premier magasin était | Levi’s
une petite boutique de front de mer dans le centre de | Old Navy
New York. Son amour pour les grands espaces a incité a
créer Abercrombie and Co., une boutique dédiée a la
vente de matériel de camping, de péche et de chasse de la
plus haute qualité. Un de ses clients les plus fideles était
Ezra Fitch [...] l'expérience de la marque. »
(Abercrombie & Fitch, traduction libre)
Tradition / | Gap : Gap 20%
Héritage Levi’s

«Au ceeur du premier
magasin Gap, les Jeans 1969 étaient notre premier item
sur les tablettes » (Gap, traduction libre).
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3. ASPECT ARTISTIQUE (Alléres 2003)

Critéres

Exemples

Marques

Moyen
ne

LUXE - 85%

Exposition

Art /
Musique

Savoir-
faire
artisanal

«

Versace :

Armani
Chanel
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

70%

Armani
Burberry
Dolce &
Gabanna
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

90%

Murano, the sacred fire of glassmakers - LE PARFUM,

Nov. 18"

Glass bead modelling

Armani
Burberry
Chanel
Dolce &
Gabanna
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

90%




133

Mote on DIORMAG: http://bitly/S2PdAp »

Artisans de
la marque

o

A

Armani
Burberry
Chanel
Dolce &
Gabanna
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

90%

MASSE -17,5%

Exposition

« Une installation pour la soirée d’anniversaire du Levi's
501 — avec Ashkar F GA, Rohit Singh et Victor Manuel,
a Ace Museum. » (Levi’s, traduction libre)

Levi’s

10%
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Art/ American | 50%
Musique Eagle
Forever 21
H&M
Levi’s
Zara
Savoir- Levi’s 10%
faire
artisanal
« A la maison de Levi’s ® Made & Crafted et ® Vintage
Clothing Levi’s. Voici un apercu derricre les scenes de
nos bureaux a Amsterdam, ou les collections sont
concues » (Levi’s, traduction libre)
Artisans de | N.d N.d 0%
la marque
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4. VALEURS, IDEOLOGIE, STYLE DE VIE (Joachimshaler et Aaker, 1997)

Critéres | Exemples | Marques | Moyenne
LUXE - 80%
Valeurs, Dolce & Gabbana : Armani 80%
idéologie, Burberry
style de vie Chanel
D&G
Dior
Gucct
Louis
Vuitton
Prada
55 _all HD CJ
Religious symbolism and devotion: Dolce&Gabbana
Winter 2014 Menswear collection. Watch SWIDE.com's
new video must-have and read more at
http://bitly/XWShR8
MASSE - 30%
Valeurs, American Eagle Outfitters : Abercrom | 30%
idéologie, | « Inspirée par ceux qui prennent ce qu’on fait et qui en | bie &
style de vie | font les leurs, American Eagle Outfitters célebre les vrais | Fitch,
individus partout. #LiveYourLife.» (American FEagle | American
Obutfitters, traduction libre) Eagle,

Levi’s
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5. PRESTIGE

Critéres | Exemples | Marques

| Moyenne

LUXE -95%

Défilés Chanel : Armani
semaine Burberry
mode Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

90%

Célébrités | Saint Laurent : Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

100%
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MASSE - 30%
Défilés H&M 20%
semaine Levi’s
Mode
« H&M lors de sa premicre semaine de la mode a Paris.
La collection Automne 2013 était montrée dans le jardin
du Musée Rodin, et était présenté par des mannequins
tels Cara Delevingne, Isabeli Fontana et Arizona Muse.
Ashley Olsen, Chloe Moretz et Emma Roberts faisaient
partie des invités » (H&M, traduction libre)
Célébrités | American Eagle Outfitters : American | 40%
& -] Eagle
Outfitters
Gap
H&M
Levi’s

«Mila Kunis porte les Skinny Jeans AE durant un
voyage a LA plus tot cette semaine » (American Eagle
Outfitters, traduction libre).
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6. INACCESSIBILITE (Alléres 2003)

Criteres | Exemples | Marques | Moyenne
LUXE - 0%
Prix Puisqu’aucune marque ne mentionne les prix de Aucune 0%
Soldes ses produits et ne promeut des soldes, aucun Aucune 0%
exemple ne peut étre affiché
MASSE -85 %
Prix Old Navy : ‘ A&F 70%
T ( \ American E
- v Forever 21
Gap
Hollister
Mango
Old Navy
4 A
| M g
HOODIE
ULTRR LIGHT. COLORFULLY BRIGHT. ITS JUST RIGHT. | >~ o
Soldes Forever 21 : A&F 100%
FOREVER 21 American E
o Forever 21
Gap
V4 0/ H&M
y 0 Hollister
2l OFF Levi’s
GIRLS DENIMI | Moo
Old Navy
Zara
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7. DESIGNERS

Critéres | Exemples | Marques | Moyenne

LUXE - 95%

Créateurs | Chanel : Armani 90%

Fﬁ - ' Butberry

3

Chanel
Dolce &
Gabanna
Dior

Gucci
Louis
Vuitton
Versace
Saint
Laurent

Directeurs | Versace : Armani 100%
créatifs Burberry
Chanel
Dolce &
Gabanna
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

MASSE - 15%

A& F 30%
Gap

Levi’s

Créateurs

« N¢é bavarois, Levi Strauss s’est déplacé dans la région
de la ruée vers 'or a San Francisco pour ouvrir son
entreprise » (Levi’s, traduction libre).

Designers | N.d N.d 0%




Aspects promotionnels
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PROMOTION MULTICANAUX

Critéres

Exemples
| p

| Marques | Moyenne

LUXE -98%

Campagnes
pub.
lookbooks

Dior :

el N

Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

100%

Films
promotion
nels

Dolce & Gabbana :

« Dolce

Logo

Gabbana

- Ieau

0:00/0:31

the

one »

all o O

Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

90%

Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

100%
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Produits

Saint Laurent :

BEST
REBRANDING

Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

100%

Boutiques

Armani
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent

100%

Campagne
s
publicitaire
s /
lookbooks

Zara :

« ZARA AH12>Carﬁ};agne Enfants » (Zara, traduction
libre)

A&F
American
E
Forever
21

Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

100%
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Films
promotion
nels

American Eagle Outfitters :

0:081:3 il HD (J
« Cet ¢été, nous allons explorer les foréts tropicales du
Costa Rica. Photo prise sur place a Finca Bellavista, une
communauté habitant dans des cabanes dans les arbres. »
(American Eagle Outfitters, traduction libre).

A&F
American
E
Forever
21

Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

100%

Logo

Mango :

MANGO

A&F
American
E
Forever
21

Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

100%

Produits

H&M :

A&F
American
E
Forever
21

Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

100%
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Abercrombie &
Fitch:

« Abercrombie &
Fitch  Flagship,
5th Ave »
(Abercrombie &
Fitch)

A&F
American
E
Forever
21

Gap
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

90%
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2. CONTENU EXCLUSIF

Criteres | Exemples | Marques | Moyenne

LUXE - 90%

Arriére-scéne Prada: Armani 90%
Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace

Arriere-scene Forever 21 : A&F 90%
(défilé, vidéos, \\ American
campagnes \ f & : E
publicitaires Forever
21

H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

« Arriere sceéne lors de notre dernier tournage pour
#ExclusiveCollection. [...] #forever21 » (Forever 21,
traduction libre)
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3. AUTRES
Critéres | Exemples | Marques | Moyenne
LUXE
Mannequins Chanel : Armani 100%
N Burberry
Chanel
D&G
Dior
Gucci
Louis
Vuitton
Prada
Versace
Saint
Laurent
« La mannequin Qi Shu Pei » (Chanel, traduction libre)
J’aime Saint Laurent : Dolce & | 60%
Gabanna
Mentions J'aime Afficher tout GuCC1
. Prada
;(::ls( ?;;::tLéaurcnl Fragrances & Beauty o yaime Louis
DFA RECORDS Vultton
2 ami(e)s aiment également qa. ) J'aime Versace
Saint
T Lo o rame L aurent
@ :‘(:Jr;g.:litz;::;r;zirgé—chs Saint Laurent A Faime
S S0 T el At

Chanel 50%
Dolce &
Gabbana
Dior
Gucci
Louis
Vuitton

Documentaires

A voir a
partir de demain: ‘Up and Up’, le deuxieme épisode

du documentaire web Lady Dior. (traduction libre,
Dior)
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Evénements Gucci : Armani 80%
promotionnels | « La boutique de sneaker Icon-Temporary de Gucci a | Chanel
fait son dernier arrét a Toyko le week-end dernier | D&G
avec une féte exclusive! La performance spéciale en | Dior
direct de Mark Ronson avec son groupe Chauffeur | Gucci
été un succes absolu avec la foule de célébrités! Voyez | Louis
comment la foule fait la féte a Tokyo avec cette vidéo | Vuitton
exclusive de la féte Icon-Temporary» (Gucci, | Prada
traduction libre) Versace
Emplois 0%
Employés 0%
MASSE
Mannequins Hollister : A&F 100%
American
E
Forever
21
Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara
Jaime H&M : A&F 100%
Mentions )'aime Afficher tout American
E
Rl oo e e ot g saime Forever
» 21
! [ & yaime Gap
EERE VIVA magazine H&M
P.' Magazine e Jaime Hollister
Girl With Curves LeVI,S
“I Blog personnel e J'aime Mango
[ o rame e
Documentaires | Nd. 0%
Eveénements Mango : A&F 100%
promotionnels American
E
Forever
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« Mango présente la « Vente VIP Automne/Hiver » »
(Mango, traduction libre)

21

Gap
H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Zara

Emplois

Gap:

WORK
FOR

GAP

Work for Us

A&F
Gap
H&M
Levi’s
Zara

50%

Employés

American Eagle Outfitters :

«Style des Fétes: Les associés d’AE » (American
Eagle, traduction libre)

A&F
American
Eagle
Forever
21
Hollister
Old Navy

50%
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1. DISCUSSION

Criteres | Exemples | Marques | Moyenne
LUXE - 30%
Eecrite sut | g publier Burberry 10%
le mur
Exprimez-vous
2 publier
0]
- I
Ecrire un Armani 40%
message Message % ¥ ‘ Burberry
privé D&G
Prada
Interrogés | « Le Don d’Offrir: il y a plus d’une maniére de redonner | D&G, 40%
durant la période des fétes. Répondez a notre sondage et | Gucci,
dites-nous comment vous envisagez participer a Pesprit | Louis
du don durant cette saison. (traduction libre, Gucci) Vuitton,
Versace
Invités a2 | Versace : Armani, 30%
poser des | « Nous avons recu tellement de bonnes questions, avez- | Burberry,
questions | vous déja soumis la votre a Donatella ? Demandez-lui | Versace
tout ce que vous voulez savoir sur la prochaine
collection 2  "Donatella@F/W2010" tab -
http://bitly/DonatellaatFW2010. Ensuite, venez voir
les réponses de Donatella apres le défilé pour femmes a
Milan ». (traduction libre, Versace)
Vidéos Burberry : Burberry 30%
s’adressant D&G
aux fans Gucct
e
> — —— s 1 000051 il WD (O
« Christopher Bailey, le Directeur Créatif en Chef de
Burberry invite les fans de Burberry a regarder le
spectacle ‘Prorsum Womenswear A/W12’ en direct sur
Facebook. [...]» (Burberry, traduction libre).
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MASSE - 56%
Fcrire sur | Fan 1:«*-*» Forever 21 | 70%
le mur en Gap
Forever 21 : « = -A» H&M
) ) ) Hollister
Fan 2: « Est-ce qu’il y a un code promotionnel que je peux Levi’s
utiliser pour ma commande de 2 robes avec un total de 32§ ? v
Je n’arrive pas a en trouver, merci | » (traduction libre) Old Navy
Zara
Forever 21: «En ce moment nous n’avons aucun code
promotionnel disponible, Fan 2, toutefois, nos fans Facebook
sont les premiers a étre au courant de nos spéciaux,
promotions et ventes donc n’oublie pas de tinscrire!
https:/ /www.forever21.com/Login/Login.aspx?br=121[+] »
Ecrire un American | 50%
message Message % ¥ Eagle
privé Forever 21
Gap
Old Navy
Zara
Interrogés | « Aujourd’hui est le jour du gateau au chocolat. Combien | Abercombi | 90%
de résolutions du Nouvel An croyez-vous seront brisées | e & Fitch
aujourd’hui? » (Old Navy, traduction libre) American
Eagle
« Boutonnez-vous dans notre chemise cintrée de style | Forever 21
‘boyfriend’. Neon, bleu classique ou avec des lignes | Gap
subtiles ? » (Gap, traduction libre) H&M
Hollister
Levi’s
Mango
Old Navy
Invités  a | « Vous avec des questions de style pour notre ‘So Cal | American | 30%
poser des | Stylist’? Tweetez-nous au (@HollisterCo et n’oubliez pas | Eagle
questions | d’utiliser le hashtag #SoCalStylist! » (American Eagle, | H&M
traduction libre). Hollister
Vidéos A&F 40%
s’adressant Forever 21
aux fans Hollister
Old Navy

—— all o O

« Hollister [...] Pour célébrer, les sauveteurs seront en
service toute la journée sur la page Facebook officielle de
Hollister afin de faire des vidéos personnalisées pour nos
fans! Assurez-vous de les mettre sur le calendrier et étre
a l'afflt pour votre vidéo! » (Hollister, traduction libre)
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2. SOUTIEN

Critéres | Exemples | Marques | Moyenne

LUXE -10%

Conseils « Maquillons-nous ! Chanel 10%
L’artiste maquilleuse, Lisa Eldridge, montre comment
appliquer la collection Eté 2011, Les Fleurs d’Fté de
CHANEL.

Plus au  http://chanel-makeup-confidential.com/ »
(traduction libre, Chanel)

MASSE - 30%

Conseils Gap : Forever | 30%
21
N Gap

% Old Navy

* Pick felt the color of your favorite sports ball
< Double over the fabric and cut out the shape of
+ aball, s0 you have two exact pieces.

* Use colared thread to create
. baseballs, footballs, basketballs
« or even soccer balls
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3. PARTICIPATION CREATIVE

Criteres | Exemples | Marques | Moyenne
LUXE - 14%
Co- N.d N.d 0%
création
produits
Jeux et | Prada: Prada 10%
Activités PRADA
de création pr—
e
ROSSETTO
TOP RATED | LATEST
CREATE NEW ON PRADA.COM 12345 Next: Last »

Concours | « Concours de la Maison Versace pour le ‘Salone del | Versace 40%
(sur le site | Mobile 2011’ Louis
ou lien | Afin de célébrer le ‘Salone del Mobile 2011°, nous | Vuitton
affiché et | offrons un cadeau aux dix premiers fans qui répondent a | Gucci
activité ces questions : Armani
montrée)

Quel est le projet de design intérieur que Versace

effectue actuellement aux Philippines et qui sera prét en

2015? [...] Envoyez vos réponses rapidement au

web@versace.it et nous vous reviendrons rapidement si

vous avez gagné |

Visitez-nous et magasinez en ligne au

www.versacchome.com » (Versace)
Personnali | Gucci : Gucci 10%
sation
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Photos Armani 10%
We've leamed up with vldeoﬁvm Lo creale the best experience Lo share your story in more than just a frame,
and for the moments when you just need one. you can always tag =framesoiyou on instagram
MASSE - 54%
Co- Hollister : Hollister 10%
création
produits

SOCHILL

i D1 nge

- IN BLOOM

- COLORFUL SUNRISES
VINTAGE PHOTOS #TBT

- AWESOME WILDLIFE!
AFTERNOON WORKOUT
WEEKEND HIGHLIGHTS

1%
=%
=)
=l
=)
o
=1
=T
)
o
1723
e}
=
L
LU
=

« ‘Aime’ si le printemps est déja « en fleurs » ou tu es!
Envoyez vos meilleures photos de fleurs a @HollisterCo
sur Instagram! Avons-nous mentionné que nous
utiliserons la meilleure pour une édition limitée de t-
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shirts ? » (Hollister, traduction libre)
Jeux et | Old Navy : H&M 30%
Activités Hollister
de création Old Navy
(sur le site
ou lien
affiché et
activité
montrée)
Concours Abercrom | 90%
(sur le site bie &
ou lien Fitch,
affiché et America
activité Eagle
montrée) Forever 21
Gap
H&M
Hollister
Levi’s
CHALLENGE 4: Mango
WEEKEND TRADITIONS Old Navy
SHARE PICS OF EVERYTHING YOU
GOT INTO THIS WEEKEND.
Personnali Levi’s 40%
sation Forever 21
Gap
Old Navy
«Les 22, 23, 29 et 30 septembre, vous étes invités a venir
personnaliser vos produits dans nos magasins. Plus
d’informations au :
http://www.levi.com.br/brasil/detalle-
noticia.aspxrid=184 » (Levi’s, traduction libre).
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Photos

Zara :

PEOPLE! April (10 photos)
http://bit.ly/ 10hNAje

Abercrom
bie &
Fitch,
America
Eagle
Forever 21
Gap

H&M
Hollister
Levi’s
Mango

Old Navy
Zara

100%
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4. INVITES
LUXE - 90%
Invitation | Dior : Armani, 90%
évenement Burberry,
Chanel,
D&G,
O —— Dior,
SEPT 20TH, 2.50 PM PARIS TIME Gucci,
S ——— Louis
Vuitton,
Burberry : Prada,
Versace.
MASSE - 100%
Invitation | H&M : A&F 100%
évenement America
« H&M Romanie: Baia Mare Ouverture de | Eagle
boutique. Forever 21
Nous avons de bonnes nouvelles pour vous! H & M | Gap
ouvre un magasin a Baia Mare. H&M
Hollister
Nous vous invitons a cette ouverture! Levi’s
[...] Mango
A bientot, Old Navy

H&M»

Zara
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