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LE COBRANDING, QUAND
UNE GRANDE MARQUE
EN EPOUSE UNE PETITE

S’'associer a une marque complémentaire pour développer un produit

in 2006, Madame Maison
du Café et Monsieur Rians
ont donné naissance au petit
dessert Café onctueux. Ce
bébé, issu de 'union entre le
géant du café et le petit producteur
francais de faisselle et de fromage
blanc, a plut6t bien poussé. Il a trouvé
sa place aux cotés de grands noms
comme La Laitiere de Nestlé dans les
linéaires de la grande distribution.
Sur le produit, les logos des deux
marques cohabitent, symboles d’'un
travail partagé. Maison du Café s’est
chargée de développer un extrait de
café adapté, Rians de la production.
Lors du lancement, 'un proposait
sur ses paquets de café un bon de
réduction a valoir sur 'achat du des-
sert lacté Café onctueux, tandis que
l'autre finangait une animation de
dégustation en magasin. Dans
l’affaire, les deux parties
sont gagnantes. « Maison
du Café a gagné une expo-
sition au rayon frais lui

Il faut que la marque

de la PME dispose déja
d’une petite notoriéte.

ERIC FRANDEBOEUF,
gerant de Cobranding
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permettant
de toucher une
autre clientéle. Rians
a bénéficié du savoir-faire, de
la notoriété et de la crédibilité de son
partenaire», analyse Pierre Filau-
deau, directeur marketing de Rians.
Voila un exemple de cobranding (ou
cogriffage, comarquage) réussi entre
une grande société et un “petit”
de l'agroalimentaire.
Un mariage de raison. Concre-
tement, qu’est-ce que le
cobranding? Il s’agit en fait
d’une association de deux
marques (ou plus) pour le
développement, la
commercialisa-
tion ou la com-
munication
e d’un produit
! ou d’un ser-
vice. Autre cas

cosigné ou promouvoir ensemble ses propres produits permet de conqueérir
de nouveaux segments de marché en partageant les risques. Explications.

Par Gaelle Jouanne

Les logos des deux

marques qui se sont
i| associées cohahitent
|| sur le méme produit.

de cobranding: Attitude
Développement. Cette PME
bretonne a travaillé avec Etam
Lingerie pour concevoir une ligne
exclusive de vétements, a base de
coton biologique, distribuée dans
les magasins de la grande ensei-
gne (voir notre témoignage p. 64).
La preuve par 'exemple que cette
démarche marketing n’est pas réser-
vée aux “grands”.
Sil'idée de vous associer avec une
autre marque vous tente, prenez le
temps de déterminer quel type de
cobranding correspond le mieux a
votre activité et a votre stratégie.
Cette notion recouvre en effet des
réalités différentes. Au départ, on
parlait de cobranding quand deux
marques s’unissaient pour commer-
cialiser en commun un nouveau pro-
duit. Aujourd’hui, cet outil marke-
ting est aussi utilisé sous
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Le cobranding a-t-il un
avenir dans I'assurance?

® La Maaf, avec Unilever; et AGF, avec Danacol, ont bouclé leur opération sur un bilan mitigé. @ Ce partenariat
atteint ses objectifs publicitaires, mais exige le respect de certaines conditions. @ Axa devrait suivre, tandis
que d’autres branches de |'assurance font ’objet de réflexions poussées de la part des publicitaires.

A

tre présent dans I’esprit des
E consommateurs est devenu le nerf
de la guerre des responsables de
marques. Pourtant, dans un univers de
spots télé et radio qui frise I'overdose, la
tache est complexe. Mais elle est vitale,
pour les marques leaders comme pour
celles qui émergent. Avec des partena-
riats inédits abolissant des frontieres
taboues, les actions de cobranding
initiées par la Maaf avec Unilever et par

AGF avec Danone ont fait mouche.
Retour en arriere. Convaincue par
Unilever, la Maaf lance, en février 2006,
sa garantie «Pur Bonus Santé». Son
principe : offrir jusqu’a 40 € de réduc-
tion sur la cotisation 2007 de la com-
plémentaire santé giI'on consomme des
produits Fruit d'Or Pro-activ du géant de
l'agroalimentaire censés agir contre le
cholestérol. Pour la premiere fois, une
marque d’assurances g'allie 3 un indus-

TROIS QUESTIONS A

triel pour valoriser l'intérét d’un pro-
duit de grande distribution. « Nous sou-
haitions mener une action concréte dans
le domaine de la prévention», justifie
Didier Bourdonnais, directeur marke-
ting et communication de la Maaf.

Un brin de provocation
qui fait mouche

Provocatrice a souhait, la Maaf pousse
la démarche jusqu’au bout avec un film
publicitaire spécifique : dans son décor
«Palace», I'assureur promeut la mar-
garine Pro-activ. Les publicitaires del'as-
surance sont déboussolés, les marques
secouées. L'association de consomma-
teurs UFC-Que choisir attaque la mu-
tuelle pour publicité mensongere. Elle
perd en premiere instance et fait appel.
L affaire est toujours en cours.

Dans la foulée, le 17 avril 20006, nou-
velle secousse dans I'assurance venant

Eric Frandebuauf, directeur de l’agence Co Branding

«LES ASSUREURS ONTTOUT AY GAGNER»

1 Pourquoi cet engouement pour
le cobranding?

Le cobranding existe depuis les années soixante-dix.
1l n‘est pas né a travers le produit, mais dans la
publicité. 11 est aujourd’hui en vogue pour une action
dans ce domaine ou pour lancer de nouveaux
produits, comme Krupps avec Heineken, qui permet
de se servir une biere a la pression a domicile.

2Quels sont les principaux atouts
de cette approche?

Dans un contexte de mondialisation des marques,
il permet d’affirmer les valeurs les plus fortes

et de faire face aux marques des distributeurs.
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&’AGEF. Bravant les critiques et préve-
nant tout proces grace a une communi-
cation préventive envers les associations
de consommateurs, l'assureur s’aco-
quine avec Danone pour promouvoir le
produit Danacol. La encore, AGF dit se
placer sur le terrain de la prévention
santé, pour mieux lutter contre le cho-
lestérol. L'offre ressemble a celle de la
Maaf, en plus contraignant: il faut con-
sommer trois mois de Danacol pour
bénéficier de réductions tarifaires sur
la complémentaire santé.

Ces deux opérations se sont achevées
le 31 décembre dernier et 'heure estau
bilan. A premiere vue, il est décevant : un
peu plus de 1000 demandes de rem-
boursement chez AGF et plus de 4000
3 la Maaf... Une paille si on compare
aux milliers de produits présentés des
mois durant sur les étals! Gilles Johan-
net, directeur général adjoint du groupe

Le cobranding favorise la visibilité et peut crédibili-
<er la marque grace a |a réputation du partenaire.
Quoi de mieux pour un produit contre le cholestérol
que le crédit médical d’une mutuelle santé?

Quel peut en étre intérét pour

les assureurs?
Ils ont tout & gagner a se rapprocher de produits
lic. Car bien qu'ils communiquent
régulierement, leurs produits restent financiers et
impalpables. En s’alliant a des marques de la grande
consommation, ils se rapprochent du consommateur
comme jamais ils n‘ont pu le faire. Mais le
cobranding reste efficace pour les marques fortes.
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Entre la productivité
forcenée et le bio pur
et dur, la PMI savoyarde
emprunte une voie
intermédiaire.

‘intérét que suscite actuel-

lement « lagriculture rai-

sonnée », dont a témoigné le
dernier Salon de I’agriculture,
constitue, pour le fabricant de
pates Chiron Croix de Savoie, un
encouragement. Avec sa gamme
Moisson d’or, lentreprise de
Chambéry (245 millions de francs
de chiffre d’affaires, 170 per-
sonnes) joue en effet dans ce
domaine un réle de pionnier. Mais
les débats en cours lui compli-
quent aussi la tche, car, en France,
tout finit par des lois, et la trans-
cription du concept dans un
texte, vers laquelle on s’oriente, est
tout sauf simple. D’autant que cer-
tains cherchent & y inclure des
contraintes concernant, par exem-
ple, le bien-étre des animaux, qui
ne concernent pas au premier chef
un fabricant de pates.

En attendant de voir s’il peut
utiliser officiellement un label
pas encore défini, Chiron entend
bien persévérer dans une voie qui
lui parait relever, pour une PMI
comme elle, du bon sens indus-
triel. « Notre démarche prend en
compte les critiques a 'égard de
I'industrialisation & outrance, mais
aussi les limites du bio pur et dur »,
affirme Eric Frandebceuf, direc-
teur du marketing. Le bio est en
effet coliteux. Il ne garantit pas
contre toutes les contaminations,
car il y en a de naturelles. Pour les
pétes, il a de surcroit un gros
défaut : il n’assure pas une régu-
larité de la qualité. Il arrive que
ces pates soient grises, donc peu
attrayantes pour le consomma-
teur, et aient une mauvaise tenue
ala cuisson.

D’oi1 'idée de Chiron Croix de
Savoie d’emprunter une troi-
siéme voie en associant a la dé-
marche les agriculteurs qui lui
fournissent le blé. Le principe :
par rapport au bio, n’effectuer

Chiron raisonne son

Chiron Croix

de Savoie maitrise
I'ensemble de

la filiere blé dur
etassure la
régularité

de la qualité.

queles apports et les traitements
réellement indispensables a la
qualité du produit final, en ban-
nissant les interventions préven-
tives « a’aveugle ». Par exemple,
Chiron s’interdit d’utiliser du
blé cultivé a partir de semences
modifiées, mais admet un fertili-
sant azoté destiné & enrichir la
semoule en protéines.

Le concept d'une
agriculture raisonnée

« Une PMI comme la nétre est
bien placée pour adopter une telle
démarche, observe Eric Frande-
beeuf. Elle ne produit pas des
volumes énormes, qui complique-
raient la mise en ceuvre, mais a
néanmoins les moyens d’investir. »

En outre, I'entreprise savoyarde,
crééeil y a cent cinquante ans et tou-
jours familiale, ne se définit pas seu-
lement comme un fabricant de
pates, mais comme un industriel qui
maitrise ’'ensemble de la filiere blé
dur. Elle ne produit d’ailleurs pas
que des pétes, trés appréciées de
certaines catégories de consom-
mateurs, comme les amateurs de
produits mariant la tradition et une
certaine sophistication, méme si
sa position sur le marché francais
reste modeste (3 %, loin derriere les
trois leaders, Panzani, Barilla et
Rivoire Carret Lustucru). Elle
fabrique aussi des couscous, des
produits semouliers pour d’autres
industriels, de la polente et des ali-
ments pour chiens.

LE CAHIER DES CHARGES

Chiron Moulins de Savoie articule sa démarche autour de six
principes auxquels adhérent ses fournisseurs.

1. Identification et
protection des parcelles
(champs éloignés

des autoroutes, absence

de boues industrielles, etc.).

2. Sélection des semences.

3. Limitation au strict
nécessaire des apports

et traitements (en fonction
d'analyses précises).

4. Optimisation des

contréles (tracabilité totale).

5. Adaptation du stockage
(silos spéciaux,

pas d'insecticide, procédé
original de ventilation, etc.).
6. Respect des exigences
qualité (1SO 9002, contréle
du cahier des charges par

un organisme indépendant,
demande de certification
Atout certifié qualité).

Le concept d’agriculture raison-
née recoit un bon accueil de la
part des Pouvoirs publics, des agri-
culteurs et des distributeurs.
Auchan a été le premier a exploi-
ter le concept, rejoint aujourd’hui
par Casino, mettant en valeur les
produits pionniers en la matiere,
comme les tomates Rougeline, les
salades en sachets Vive le vert, les
pommes de terre Parmentine et
une dizaine de choucroutes alsa-
ciennes.

Pour Eric Frandebceuf, cette
intervention des grands distribu-
teurs est importante, car «le
concept présente une certaine
complexité et n’est pas facile a
expliquer au consommateur ».
Chiron Croix de Savoie travaille
d’ailleurs & une simplification du
message figurant sur les paquets
de la gamme Moissons d’or, lancée
il y a prés d’'un an, qui démarre
bien, mais dont I'entreprise juge
que le potentiel pourrait étre
mieux exploité. Il espére d’autre
part bientot obtenir la certification
Atout certifié qualité. Et, quelles
que soient les conséquences des
interventions des politiques
sur le théme de l'agriculture rai-
sonnée, l'industriel savoyard es-
time que lavance qu’il prend
actuellement ne peut que lui étre
bénéfique. B

Jean MEILHAUD
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La pression a domicile
I,'idée d'Heineken pour;
élargir son marché

Grace a BeerTender, la machine a biere congue avec Krups pour la maison, le brasseur
néerlandais compte relancer les ventes en France. Comme Nestlé avec son Nespresso.

droite, le comique a
bonnet rouge, Jean-
Francois Dérec. A gau-
che, le roi déchu des
romans de gare, Paul-
Loup Sulitzer. Au cen-
tre, les présentateurs télé Laurent Boyer
et Laurent Weil. Et, trois meétres plus
loin, le pape du téléachat sur M6, Pierre
Dhostel. Le 19 octobre 2006, le tres chic
bar-magasin Culture Biere, sur les
Champs-Elysées, a vu défiler un cortege
de «people» ou apparentés. Lobjet de
la sauterie? Le lancement de BeerTen-
der, un appareil pour tirer sa biere pres-
sion a la maison. Fruit de cinq ans de
collaboration entre le brasseur néerlan-
dais Heineken et le fabricant frangais
Krups (groupe Seb), cette machine noir
et chrome permet de servir une ving-
taine de demis par recharge. Mousse
épaisse et qualité garanties. «La plus
belle invention depuis celle de la biere»,
clame la campagne de promotion.

Un pari osé, surtout : BeerTender
débarque sur un marché francais du
houblon en pleine crise, qui a connu
une baisse de la consommation de 25%
en vingt-cinq ans. Le Francais est
I'avant-dernier buveur de biere en Eu-
rope, avec une moyenne de 33,4 litres
par an et par habitant en 2005, contre
118 litres en Irlande, 115 en Allemagne,
100 au Royaume-Uni et 78 en Espagne.
Et la situation est encore plus difficile
dans les bars et les cafés, ot1 le demi et
la bouteille de biere confondus ont re-
culé de 22% en sept ans. Une tendance
apparemment inexorable, mais quin’a
pas Pair de décourager Heineken et
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Krups. Les partenaires affichent des
objectifs ambitieux pour BeerTender :
les deux marques comptaient vendre
20 000 systemes pression les trois pre-
miers mois (objectif en passe d’étre
rempli a ’heure ol nous bouclons ces
lignes) et conquérir 300 000 foyers en
cing ans, soit 1% des ménages. Méme
ambition c6té recharge : Heineken
prévoit d’écouler neuf fats par an et
par machine. «BeerTender n’a pas vo-
cation a étre un produit de niche, con-
firme Cyril Charzat, directeur marke-
ting de Brasseries Heineken, la filiale
frangaise du géant néerlandais du hou-
blon. Il s’adresse a la fois aux consom-
mateurs réguliers de biere et a un pu-
blic davantage attiré par le design et la
nouveauté du produit.»
Petits tonneaux de 5 litres. Elargir son
marché en mettant le paquet sur I'in-
novation. C’est 'obsession d’Heineken
depuis 'annonce de son plan de re-
lance en France, il y a deux ans. Bou-
teilles congues par le designer vedette
Ora-ito, nouveaux formats de 15 centi-
litres visant le public féminin et les pe-
tits consommateurs, biéres aromati-
sées, versions allégées en alcool... Le
brasseur néerlandais a tout tenté. Mais
seuls les miniftits, ces petits tonneaux
de 5 litres destinés aux soirées arrosées
lancés en 2005, ont vraiment trouvé
leur public, avec 450 000 ventes en
2005 et plus de 700 000 en 2006.
Avec BeerTender, Heineken a donc
décidé de passer la vitesse supérieure.
En capitalisant sur le succes de ses fiits,
tous compatibles avec la machine, mais
aussi en sortant une nouvelle carte de

2 millions

d’euros de publicité
pour le lancement

15 euros

le fat de 5 litres

son jeu, le cobranding. En clair, I’al-§
liance de deux marques afin de cumu- §
ler leurs points forts : recherche-déve-
loppement, marketing, relations avec
les distributeurs, image. Cest une ten-
dance de fond dans le business des pro-
duits grand public. Nike et Apple ont,
par exemple, lancé a la mi-2006 un sys- |
téme sans fil qui permet aux chaussu- |
res de communiquer avec 'iPod nano
lorsque 'on fait son footing : le bala- |
deur affiche ainsi les performances du
joggeur en direct.

Pactes entre marques. «Les opérations ‘
de ce type se multiplient, témoigne
Eric Frandebceuf, patron de 'agence de ‘
marketing Cobranding, spécialiste des |
partenariats entre marques. L'intérét ‘
de ces opérations est clair : il s’agit d’at- |
teindre facilement les clients de ’autre,





[image: image5.jpg]et donc d’accéder a un marché ot1 'on
n’est pas présent.» BeerTender est un
cas d’école : Krups touche des consom-
mateurs de biere d’habitude peu con-
cernés par le petit électroménager. Et
Heineken séduit de nouvelles cibles,
celle des fans de design et de techno-
logie conquis par le look de la machine,
ainsi qu'un public féminin qui peut se
servir des verres a la contenance moins
intimidante que les bouteilles et canet-
tes de 33 centilitres. «<Heineken et
Krups ont un positionnement compa-
rable, avec une image haut de gamme
et innovante, précise Valérie Isabel, con-
sultante spécialiste du cobranding. Il y

aune vraie logique a leur union.» Celle-
cia tout du mariage de raison : les deux
marques cherchent a refaire le coup de
Nespresso, un cobranding entre Krups
(déja) et Nestlé, qui affiche toujours
une croissance insolente (+ 30% par
an en moyenne). «Le café était aussi un
secteur en crise avant 'arrivée de Nes-
presso, souligne Valérie Isabel. Heine-
ken et Krups peuvent connaitre le méme
succes sur le marché de la biere.»

Club privé et boutique en ligne. Dans
sa volonté de faire monter en gamme
le produit biere, BeerTender reprend
d’ailleurs quelques-unes des recettes
qui ont fait la réussite de la filiale de

249 euros

le prix de vente
de l'appareil

15%

de marge supplémen-

taire pour la biére en
fOt par rapport aux

bouteilles et canettes

Nestlé : design de I'appareil, boutique
en ligne, club privé réservé aux pos-
sesseurs de 'appareil. Le site consacré
a la machine permet de commander
fats de biere et accessoires de profes-
sionnel, du coupe-mousse au sous-
bock. Comble du chic, Krups a préféré
confier la fabrication de BeerTender a
un sous-traitant italien plutot que de
le produire en Asie. «Cela nous permet
de maitriser parfaitement la logistique
et, surtout, de nous assurer de la qua-
lité des systemes de pression deés la
sortie d’usine des premiers exemplai-
res», indique Ramuntcho Etcheverry,
directeur marketing de Krups.
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> En 1999,
Chiron-Moulins de
Savoie (53,3 M€,
250 personnes),
hasée a
Chambéry, a lance |
« Moissons d'0r », |
une gamme de
pates issues
d'exploitations
pespectant la
demarche
d'agriculture
raisonnée.

» En I'absence d'un ré-
férentiel officiel, 'entre-
prise batit a I'époque un
cahier des charges con-
traignant avec les agri-
cutteurs. « Ces exigences
vont au-dela du référentiel agri-
culture raisonnée. Les produits
bénéficient d'une certification de
conformité qui attestent du res-
pect du cahier des charges »,
précise Eric Frandebeeuf, respon-
sable marketing de Chiron-Mou-
lins de Savoie.

» Les exigences concement
en particulier la tracabilité qui
doit étre assurée de la parcelie
au produit fini, et les apports do-
sés et maitrisés pendant les cul-
tures. « Des seuils de tolérance
sont définis afin de respecter la

- terre mais aussi d’obtenir la

meilleure qualité de pates.
Celles-ci doivent avoir, par
exemple, une belle couleur
jaune », précise encore Eric
Frandebeeuf. En revanche, les
traitements sont totalement ban-
nis apres récolte. A cette fin, Chi-
ron-Moulins de Savoie a équipe
ces silos d'un systéme de venti
lation froide, permettant le sto-
ckage des blés a 10-11 °C, tem-
pérature qui limite le
développement d’organismes in

lement en bonne place un sti-
cker « Agriculture raisonnée ».

« On sera amené a modifier cet
étiquetage en fonction du nou-
veau décret », précise Eric Fran-
debeeuf.

» Finalement, quel bilan faire
de cette expérience ? « |l s'agit
d’un trés gros travail entrepris
avec les agriculteurs. Mais ce
positionnement permet & une
PME comme la ndtre de se diffé-
rencier face aux grands interve-
nants du secteur », explique en-
core Eric Frandebeeuf. Outre la
gamme Moissons d’Or vendue
en GMS, Chiron-Moulins de Sa-
voie commercialise du couscous
et de la semoule estampiliés
agriculture raisonnée pour les in-
dustriels et en MDD. « L'en-
semble des produits agricufture
raisonnée représente une part
croissante de notre activite »,
précise Eric Frandeboeuf. « I ne
faut pas que cette démarche soit
banalisée par exces de simplifi-
cation car alors le concept sera
galvaudé et ne jouera plus son

- agriculture
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- dants, comprennent

Caugant : une information

pédagogique au consommateur

~ La sociéte
Caugant fait
figure de
pionniers en

raisonnée
puisqu'elie 2
mis en place
cette
démarche
depuis dix ans. e

» « Caugant a dé-
veloppé des con-
trats de progres
avec les agricui-
teurs. Les cahiers
des charges, contro-
lés par des orga-
nismes indépen-

des exigences sur fa
tragabilité et les pratiques cul-
turales, avec une notion perma-
nente d’amélioration continue »,
explique Gérard Perroud, direc-
teur industriel de Caugant. Sur
les filieres carottes el céleris
par exemple, les taux de ni-
trates sont quatre fois inférieurs
aux normes en vigueur et les
teneurs en pesticides dix fois
inférieures aux valeurs autori-
sees.

» La démarche conceme
aussi la semoule de blg, les
pommes de terre, les to-
mates, les oignons. Depuis
avril 2001, Caugant a decidé de
franchir une étape supplémen-
taire en proposant une informa-
tion sur les produits. Les bar-
quettes de salades portent ainsi
une étiquette détachable qui
rappelle les principaux prin-
cipes de I'agriculture rai-
sonnée : application de produits
phytosanitaires limitée au mini-
mum, méthodes de culture
adaptées au terroir, assolement
long. .. Cette information « pé-

» Pour Caugant qui foumnit
des produits peu marketés,
'étiquetage reste un moyen
indispensable pour valoriser
les efforts accomplis pour la
mise en place de ces filiéres
agriculture raisonnée. « Nous
ne développons pas de com-
munication de marque. Notre
marketing repose donc sur la
mise en avant de demarches
qualitatives qui nous différen-
cient comme 1'lso 9002, I'lso
14001 et maintenant I'agricul-
ture raisonnée. Méme si celle-

ci devient demain un standard.

nous avons |'avantage d'avoir
anticipé cette approche », pré
cise Gérard Perroud. L'entre-
prise bretonne se dit satisfaite
de I'évolution réglementaire.

« La reconnaissance et le con-
trole de pratiques sont une
avancée trés positive. Par ail-
feurs, nous avons suivi les de-
bats de pres et conduit les
ajustements necessaires. Les
exploitations des agriculteurs
qui nous fournissent sont

> L'agricuiture raisonnée s'impose dans la confusion

désirables. Sur les paguets de role de différenciation », déplore- dagogique » existe egalement prétes a étre quaiifiees », ex-
pates Moissons d Or figure éga t-il en conclusion. au 1ayon Coupe. pligue encore Gérard Perroud
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