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1. Définition du sujet de thése / questions de recherche

1.1. Présentation du sujet de thése

L ’artisanat représente un poids considérable dans I’environnement économique, notamment en
France avec plus de 300 milliards d’euros de chiffre d’affaires et plus d’un million d’entreprises
artisanales. Pourtant, les recherches en marketing concernant les artisans sont tres rares car
celles-ci sont plut6t orientées sur des entreprises de plus grande taille.

Les entreprises artisanales sont definies de maniére légale a partir de trois criteres : la taille de
I’entreprise, le métier et la formation de I’artisan. Aucune référence n’est faite a des
particularités de I’artisanat comme 1’utilisation de méthodes de fabrication traditionnelles ou
I’importance du « fait-main », qui semblent pourtant constituer des élements de différenciation
par rapport aux autres secteurs aux yeux des consommateurs. En effet, ’artisanat jouit d’une
excellente image et de nombreuses marques de luxe s’y référent aujourd’hui, mettant en avant
leur savoir-faire et leurs méthodes artisanales comme gage de la qualité de leurs produits
(Kapferer, 2014)

Pour trouver des recherches sur I’artisanat, il faut se tourner vers la littérature sur les TPE et
I’entrepreneuriat. Elles permettent de mettre en lumiére une évolution récente du profil des
artisans. Au-dela de la vision traditionnelle, il existe aujourd’hui des artisans entrepreneurs qui
font bouger les frontieres du secteur de I’artisanat. En effet, ’artisan a longtemps été considéré
comme un travailleur qualifié autonome (Zarca, 1986), uniqguement centré sur sa production,
myope Vis-a-vis de son environnement (Torres, 2003), et sans grandes perspectives de
croissance (Orser et al., 2000). Aujourd’hui, il existe des artisans qui considérent toutes les
opportunités et menaces stratégiques, allant jusqu’a des projets d’expansion de leur activité et
étant tout a fait capable de travailler en coopération avec d’autres entreprises (Jaouen, 2006 ;
De Freyman et Richomme, 2008 ; Loup, 2008 ; Thévenard-Puthod et Picard, 2013). Les
entreprises artisanales sont aujourd’hui capables d’innover (Bréchet et al., 2008 ; Fourcade et
Polge, 2008 ; Boldrini et al., 2007) et d’adopter des stratégies et des démarches marketing a

I’instar des grandes entreprises (Jaouen, 2006). Pacitto et Richomme-Huet (2004) évoquent
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méme la «schizophrénie » des entreprises artisanales : elles se situent dans un arbitrage
constant entre le maintien de leurs spécificités, qui les rendent attractives aux yeux des
consommateurs, et la volonté de se développer a I’image des grandes entreprises et grandes
marques. L’artisan peut-il é&tre considéré comme une marque comme les autres ?

Cette thése consiste donc a déterminer jusqu’ou un artisan peut se développer (et entreprendre
des actions marketing) sans perdre son essence et sa valeur aux yeux des consommateurs. Pour
cela, il faut comprendre quelles sont les frontiéres du concept d’artisan pour les consommateurs

a savoir les caractéristiques qui le définissent et celles qui le sortent de ce cadre.

1.2. Questions de recherche

Cela nous améne a poser les questions de recherche suivantes :

Objectifs Questions de recherches
g - Quelles sont les caractéristiques qui définissent le concept
La deflrlll}:)rr:igaunconcept d’arti'san auX yeux des consommateurs ? et celles qui -
définissent ce qu’il n’est pas ? Quelles en sont les frontieres ?
Le bien-fondé du conceptde | - Peut-on parler de marque-artisan et quelles en seraient les
marque-artisan spécificités ?
La perception et - Une marque-artisan peut-elle étre gérée comme toute autre
I’acceptation par le marque industrielle avec des approches marketing classiques ?
consommateur du - Quel en serait I'impact aux yeux des consommateurs ?
développement marketing de | -  Existe-t-il un seuil de développement au-dela duquel les
P’artisan valeurs artisanales se déliteraient ?

Tableau 1. Les questions de recherche de la thése en fonction des objectifs

2. Justification de ’intérét du sujet : importance académique et managériale

2.1. Importance académique

Les recherches en marketing se focalisent sur les entreprises de grande taille et les produits de
grande consommation. Ce travail de thése propose d’enrichir la littérature en marketing en
étudiant les entreprises artisanales (et leurs produits artisanaux). Cela passe par la mise en
évidence du concept de marque-artisan. En effet, ’artisan peut étre considéré comme une
marque car il possede de nombreuses similitudes avec les marques traditionnelles dont il
partage bénéfices (Keller, 1993) et fonctions (Kapferer 2007), et notamment avec les marques
humaines (Thomson, 2006). La marque-artisan possede également des spécificités induisant

des réactions cognitives, affectives et conatives particuliéres de la part des consommateurs.



2.2. Importance managériale

Les implications manageériales de cette these seront directement destinées aux artisans. En effet,
les résultats leurs apporteront des réponses concretes sur leur perception par les
consommateurs. Ils seront en mesure d’identifier les caractéristiques incontournables qui font
d’eux des artisans et leur garantissent I’image positive associée a ce statut et celles qui les
sortent de ce cadre. lls pourront ainsi mesurer les conséquences sur les consommateurs de leurs

projets d’actions marketing ou de développement commercial.

3. Cadre théorique et concepts principaux / modéle de recherche

3.1. Cadre théorique

Le cadre théorique de cette recherche provient de deux champs. Tout d’abord, nous mobilisons
le cadre théorique utilise pour étudier les TPE, champ dans lequel I’artisan a fait I’objet de
plusieurs travaux. Parallélement, nous investiguons la littérature marketing sur la marque,

notamment la marque-humaine, autour des concepts d’authenticité et de confiance.

3.1.1. L’artisan dans la littérature sur les TPE et ’entrepreneuriat

L’artisan est trés peu étudié dans la littérature en marketing. Pour trouver des recherches
exploitables sur ce théme, il faut se tourner vers la littérature sur les TPE et I’entrepreneuriat.
Les entreprises artisanales ont principalement été étudiées en termes d’identité (Picard, 2006 ;
Picard et Thevenard-Puthod, 2008). L’étude de cette littérature permet de dresser plusieurs
constats. Le premier est que I’entreprise artisanale est caractérisée d’abord par son métier.
Amans et al. (2012) la qualifient méme « d’entreprise de métier » au sein de laquelle la
dimension savoir-faire joue un réle clé (Simeoni, 1998), ce qui la distingue des autres TPE
(Marchesnay, 2007). L’artisan incarne son entreprise jusqu’a devenir une entreprise
personnifiée (Loup, 2003). Cependant, le profil de I’artisan évolue depuis quelques temps. On
assiste a I’entrée dans le secteur de I’artisanat d’entrepreneurs aux profils variés (diplomés de
I’enseignement supérieur, autoentrepreneurs) qui créent leur entreprise artisanale sans
formation d’artisan dans le métier considéré. Cela peut modifier profondément la perception et
I’importance du role du dirigeant au sein de I’entreprise artisanale. En effet, I’artisan a
longtemps été considéré comme un travailleur qualifié autonome (Zarca, 1986), uniquement
centré sur sa production, myope vis-a-vis de son environnement (Torres, 2003), et sans grandes
perspectives de croissance (Orser et al., 2000). De nouveaux profils ont permis de modifier

cette vision. Picard (2006) a identifi¢ deux grandes catégories d’artisans : d’un c6té ’artisan
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traditionnel centré uniquement sur son métier et de ’autre, I’artisan entrepreneur totalement
ouvert sur son environnement. Ce dernier considére toutes les opportunités et menaces
stratégiques, allant jusqu’a des projets d’expansion de son activité et étant tout a fait capable de
travailler en coopération avec d’autres entreprises (Jaouen, 2006 ; De Freyman et Richomme,
2008 ; Loup, 2008 ; Thévenard-Puthod et Picard, 2013). Les entreprises artisanales sont donc
aujourd’hui reconnues comme étant capables d’innover (Bréchet et al., 2008 ; Fourcade et
Polge, 2008 ; Boldrini et al., 2007) et d’adopter des stratégies et des démarches marketing a
I’instar des grandes entreprises (Jaouen, 2006). Pacitto et Richomme-Huet (2004) évoquent
méme la « schizophrénie » des entreprises artisanales : elles se situent dans un arbitrage
constant entre le maintien de leurs spécificités, qui les rendent attractives aux yeux des
consommateurs, et la volonté de se développer a I’image des grandes entreprises et grandes
marques. Il convient, dans un premier temps, de mieux cerner les caractéristiques et spécificités

de la marque-artisan dans la littérature marketing.

3.1.2. Les caracteéristiques de la marque-artisan dans la litterature marketing

La littérature marketing accorde de plus d’importance au concept d’authenticité. Certains
auteurs le considérent comme I’un des enjeux « pierres angulaires du marketing contemporain »
(Brown, Kozinets et Sherry, 2003). Pour les marques, 1’authenticité est méme devenue un enjeu
central (Beverland, 2005). Cependant, la compréhension de ce concept reste floue (Grayson et
Martinec, 2004 ; Rose et Wood, 2005) et aucune définition globale n’a encore fait I'unanimité.
Un éclaircissement de I’authenticité au regard de I’artisan est donc indispensable pour ce travail
doctoral. En effet, aux yeux du grand public, les entreprises artisanales sont souvent associées
a cette notion d’authenticité et semblent étre une alternative plus légitime face a la
marchandisation de I’authenticité par des marques industrielles (Camus 2001). Ce dernier
phénoméne montre que certaines entreprises s’approprient une forme d’authenticité de facon
plus ou moins justifiée, dans une logique de différenciation. Pour tenter d’en apporter la preuve,
certains distributeurs mettent en avant des artisans a I’origine de leurs produits sur certains
packagings (Abaidi et Cottet, 2016). En effet, les artisans sont percus comme authentiques aussi
bien par les distributeurs que par les consommateurs. Cependant, cela peut conduire a ce que le
consommateur se perde entre I’authenticité réelle qui caractérise I’artisan et 1’authenticité
intentionnelle et intéressée des grands distributeurs et de certaines marques. Cette formle
d’autehtnticité intentionnelle est néamoins limitée du fait qu une marque est authentique si elle
est percue comme « réelle » et « honnéte » et non « artificielle » et « superficielle » (Grayson

et Martinec, 2004). L’artisan serait donc une marque dotée d’une authenticité réelle.



Malgre cela, I’authenticité pergue de I’artisan n’a jamais été mesurée. Dans la littérature, des

instruments de mesure de 1’authenticité pergue ont été validés avec différentes dimensions :

Echelle Dimensions Application
. L . iy Produits alimentaires
Camus (2004) Origine, projection, Singularité uniquement
Maintenir les normes et le style de la

Spiggle et al. marque, honorer 1’héritage de la marque, .

(2012) préserver 1’essence de la marque, éviter Extension de Marque

d’exploiter la marque
Napoli et al. (2014) | Engagement de qualité, héritage, sincérité Marque

Moulard et al la rareté qui repose sur le talent, la

(2015) ' discrétion et I’originalité, et la stabilité liée a Marque humaine

la cohérence, la sincérité et la moralité
Tableau 2 : Les instruments de mesure de I’authenticité percue

La marque-artisan en tant que marque authentique percue par les consommateurs permettrait
de bénéficier d’une influence positive sur 'affect a 1’égard du produit, I’intention d’achat
(Camus, 2004) et la valeur pergue de 1’offre (a travers ses facettes « hédonisme » et « lien social
») (Derbaix et Derbaix, 2010).

Le recours a un artisan permet également aux consommateurs de participer a une expérience
authentique. En effet, dans le contexte de ’artisanat d’art, Bergadaa (2008) a montré que les
objets créés par un artisan d’art ont un fort contenu expérientiel. L’artisan va produire une
expérience de I’authenticité, a travers son processus de fabrication de 1’objet, mais aussi dans

la relation qu’il entretient avec le consommateur.

Les entreprises artisanales se caractérisent par la proximité relationnelle qui existe entre
I’artisan et ses clients (Aballé et Cognie, 2009). La confiance est une variable essentielle et
récurrente lorsqu’on s’inscrit dans le paradigme du marketing relationnel. Elle est avec
I’engagement, 1’é1ément primordial de la réussite d’une relation (Morgan et Hunt, 1994). Cette
proximité entre 1’artisan et son client serait donc basée sur la confiance qui s’acquiert au fil du
temps pour aller jusqu’a un phénoméne d’engagement sur le long terme (Croshy et al., 1990).
Loup (2003) a évoqué le fait que I’entreprise artisanale était une entreprise personnifiée. En se
tenant a cette vision anthropomorphique de la marque-artisan, on peut donc parler d’une
confiance interpersonnelle entre ’artisan et son client (Frisou, 2000). Cela constituerait donc
une explication a la fidélité des consommateurs d’entreprises artisanales (Chaudhuri et
Holbrook, 2001) et occuperait une place importante dans la chaine relationnelle mise en avant
par Aurier, Benavent et N’Goala (2001) : qualité percue — valeur pergue — satisfaction —

confiance — attachement.



La confiance a fait I’objet de trés nombreuses recherches en marketing sans pour autant parvenir
a un consensus sur ses dimensions et méme sur leurs nombres. On peut trouver des résultats
montrant que la confiance posséde une seule dimension (Morgan et Hunt, 1994 ; Bart et al.,
2005) mais également d’autres qui concluent qu’elle en posséde quatre avec par exemple les
dimensions « bienveillance ; compétence ; honnéteté ; securité » (Akrout et Akrout, 2004). La
plupart des travaux tentent de conceptualiser la confiance de fagon tridimensionnelle. Ainsi,
dans la littérature anglo-saxonne, on peut retrouver les travaux de Chiou et Droge (2006) et
d’Aiken et Boush (2006), et ceux de Gurviez et Korchia (2003) dans la littérature francophone
avec les dimensions crédibilité, intégrite, bienveillance. Ces trois dimensions de la confiance
dans la marque sont adaptées a I’artisan et représentent des éléments explicatifs de sa relation
au consommateur. En effet, il apparait comme crédible pour répondre aux attentes techniques
de ses clients car il est doté d’une profonde expertise dans son métier du fait de la maitrise d’un
savoir-faire spécifique (Simeoni 1998 ; Amans, Bravo et Loup, 2012) et peut de ce fait
pleinement satisfaire leurs besoins et remplir les termes de I’échange. Pour ce qui est de
I’intégrité, ’artisan se caractérise par la promesse d’un produit fait-main et fabriqué de fagon
traditionnelle qui se matérialise par sa qualification (un dipldme voire des distinctions) et par
une réelle authenticité qui justifie son honnéteté. Enfin, la confiance entre I’artisan et ses
consommateurs est renforcée par une proximité, géographique et relationnelle, liée au fort
ancrage local de I’artisan (Aballéa et Cognie, 2009). Cela conduit a une bienveillance mutuelle
entre les deux parties et notamment de I’artisan Vis-a-vis de ses consommateurs qui a comme
priorité absolue la prise en compte des intéréts des consommateurs pour un échange durable sur
le long terme.

Ces différentes dimensions de la confiance seront déterminantes dans 1’optique d’étudier la
perception et I’acceptation par le consommateur du développement marketing de 1’artisan. |l
devra toujours pouvoir étre crédible, integre et bienveillant afin de prouver aux consommateurs
que son développement va dans le sens de la défense de leurs intéréts et pas d’un intérét
purement personnel et économique.

La confiance est un enjeu majeur pour I’artisan qui souhaite se développer. En effet, au-dela de
I’engagement, de I’attachement et de la fidélité, la confiance envers son artisan peut avoir
d’autres effets positifs. En effet, I’authenticité et la confiance envers une marque de PME
améliorent la croissance de son activité (Eggers et al.,2013). L’artisan percu en tant que marque
authentique et bénéficiant d’une confiance de la part de ses consommateurs aurait donc de

beaux jours devant lui.



3.2. Modéle global de la recherche

Type de développement
de la Marque-Artisan

Evolution des perceptions vis-
a-vis de la Marque-Artisan

Réactions au développement
de la Marque-Artisan

Création d’une
identité de marque

Authenticité

Développement Crédibilité
commercial
Utilisation d’actions Intégrité
marketing
Digitalisation Bienveillance

Attitude

Attachement

Croyances

Qualité percue

Intention d’achat

Intention de
recommandation

Figure 1 : Modele conceptuel *

4. Principaux choix méthodologiques envisages et leur justification

4.1. Résumé des choix méthodologiques

Etudes qualitatives exploratoires Expérimen-
Phase - - - i
méthodologique Focus Group Entretuens_ semi- En'gretlen selon la tation
directifs méthode ZMET guantitative
Date Décembre 2015 Septembre 2016 Octobre 2016 Juillet 2017
Mieux cerner les caractéristiques qui
Comprendre les o y
. définissent I’artisan
freins et i .
. Explorer le bien-fondé du concept de
L motivations des . ) .
Objectifs marque-artisan A déterminer
consommateurs e
< 1 Explorer les réactions de
face a I’achat chez ,
. consommateurs lorsque ’artisan se
un artisan .
développe
Guide d’entretien | 10 étapes (méthode
) Guide d’entretien classique avec ZMET) avec photos ) .
Démarche : o , A déterminer
classique utilisation de amenées par les
photos répondants
CESCZR:;LZ” d(éeg Echantillon de Echantillon de
Echantillon convenance de 11 convenance de 8 A déterminer
consommateurs
. . consommateurs consommateurs
(alimentaire)
. . - Mise en évidence de caractéristiques
Confirmation du .
. . unanimement reconnues par le
. bien-fondé du , .
Conclusions concent de maraue- consommateur A déterminer
pLa g - Des contradictions dans la définition
artisan .
de I’artisan

Tableau 3. Résumé de la méthodologie de la thése

! Les différents types de développement sont expliqués dans I’ Annexe 1




4.2. Justifications de la phase qualitative : Une approche exploratoire approfondie

La phase méthodologique exploratoire s’est déroulée en deux temps avec trois types
d’entretiens différents. Le premier entretien s’est déroulé dés les premiéres semaines apres
I’inscription en thése du fait du rapide constat selon lequel I’artisan était peu étudié dans la
littérature. La méthode du focus group a été retenue car I’objectif a ce moment était de recueillir
I’opinion des répondants selon leur expérience personnelle de facon approfondie, en allant plus
loin dans I’exploration du sujet que ce que permettraient des entretiens individuels du fait de la
dynamique du groupe (Gibbs 1997). Un echantillon de convenance de six consommateurs a été
sélectionné sur le critere d’une fréquentation réguliere d’entreprises artisanales du domaine
alimentaire. Pour cette étude, nous nous sommes limités a ce domaine car il est tres réaliste,
quotidien, et qu’il offre une comparaison facile entre entreprise artisanale et grande surface.
Ensuite, aprés avoir analyse les resultats de cette étude et aprés plusieurs mois de revue de la
littérature sur les artisans, deux études plus approfondies ont été menées auprés de 19
consommateurs sur la base de deux protocoles distincts. Dans un premier temps, 11 entretiens
semi-directifs ont été conduits, avec des questions ouvertes classiques et la réaction a une
vingtaine de photos d’artisans selectionnées en amont. Conformément aux recommandations
de Dion et Ladwein (2005) des photos d’artisans divers et variés ont été choisies dans le but de
stimuler une discussion approfondie et concréte sur le concept d’artisan, de structurer leur
discours de fagon autonome et d’aborder les thémes de leur choix. Différents aspects de I’artisan
ont été retenus dans le choix des photos afin de permettre d’avoir la réponse projective la plus
intéressante possible (Collier et Collier, 1986). En complément de ces 11 entretiens, une étude
a été effectuée aupres de 8 consommateurs avec la « Zaltman Metaphor Elicitation Technique »
(ZMET, Zaltman, 1997), approche pluridisciplinaire qui utilise des images pour faire émerger
les croyances et sentiments inconscients a I’égard d’un sujet (Zaltman, 2003). Cette
méthodologie hybride combine image et texte. En effet, en amont de ’entretien, il est demandé
aux répondants d’apporter une douzaine de photos qui expriment au mieux leurs pensées et
sentiments sur le sujet étudié. Cette technique a été utilisé a quelques reprises dans le domaine
du marketing (Zaltman, 1997 ; Catchings-Castello, 2000 ; Coulter et al., 2001 ; Christensen et
Olson, 2002 ; Annamma et al., 2009). L’objectif de I'utilisation de cette étude est de faire
émerger les croyances et sentiments inconscients a 1’égard de 1’artisan, ce qui permet de
compléter I’étude basée sur des entretiens semi-directifs classiques. Le contenu des discours
des participants des deux études a ensuite fait I’objet d’une retranscription manuelle qui a donné

lieu & une analyse thématique dont les principaux résultats sont présentés dans la 5™ partie.



5. Etat d’avancement et résultats obtenus

5.1. Calendrier

Ce travail doctoral a débuté en Juin 2015, avant I’inscription administrative qui a été validée en
Novembre 2015. A ce stade, une soutenance en Décembre 2018 (ou Juin 2019) est envisagée.

Un calendrier plus détaillé de I’ensemble de la thése se trouve en Annexe 2.

5.2. Résultats déja obtenus issus des études qualitatives exploratoires

Résultats du Focus Group : L’objectif de cette étude réalisée est de comprendre les motivations
des consommateurs a 1’égard de I’artisan. Voici ses principaux résultats :

Tout d’abord, I’artisan semble pouvoir étre considéré comme une marque humaine spécifique.
En effet, le discours des participants a cet entretien de groupe fait écho aux travaux sur la
marque humaine. A I'instar des marques humaines déja étudiées dans la littérature dans
différents domaines comme la télévision (Loroz et Braig, 2005), le sport (Carlson et Donovan,
2013), le cinéma (Kerrigan, 2010), la cuisine (Dion et Arnould, 2015) ou I’art (Kerrigan et al.
2011), I’artisan est un gage d’authenticité pour les consommateurs et met en jeu les antécédents
de I’authenticité percue d’une marque humaine (Moulard et al. 2015) : la rareté, qui repose sur
le talent, la discrétion et 1’originalité, et la stabilité liée a la cohérence, la sincerité et la moralité.
Ensuite, au-dela d’une légitimité traditionnelle liée a son savoir-faire, ’artisan bénéficie d’une
certaine légitimité charismatique comme on peut le retrouver chez les chefs de la haute cuisine
(Dion et Boissieu, 2013). Il joue un r6le prépondérant dans la réussite de son entreprise et
I’incarne au point de pouvoir parler de personnification de I’entreprise artisanale (Loup, 2003).
Lorsque les participants évoquent leurs artisans, 1’attachement apparait comme un élément
primordial dans leurs motivations. D’ailleurs, les résultats montrent que les antécédents de
I’attachement envers une marque humaine (Thomson, 2006) se retrouvent chez I’artisan.

En effet, les consommateurs ont une totale autonomie dans le choix de leur artisan, qui peut
étre revendiqué, jusqu’a une forme de militantisme. Ils peuvent le défendre et le considérer
comme le meilleur. Une fois satisfait, ils ont beaucoup de difficultés a changer d’artisan. I1s
développent un sentiment d’appropriation et se sentent responsables de la réussite de son artisan.
Plus que toute autre marque humaine, le consommateur connait son artisan, a une relation
courtoise voire amicale avec lui. Il recherche ce type de relation qu’il ne peut avoir avec une
marque traditionnelle et cela peut étre assimilé a un lien de proximité entre les deux parties.
L’artisan répond au besoin de compeétence de I’individu gréace a la transmission de son savoir-

faire. La rencontre entre ’artisan et le consommateur permet a ce dernier de vivre une véritable



expérience d’authenticité dans les boutiques, les ateliers ou des salons spécialisés (Bergadaa,
2008) ou les artisans peuvent transmettre et communiquer sur leur métier.

Pour finir, le discours des participants montre que la marque-artisan partage les bénéfices des
marques traditionnelles, qu’ils soient fonctionnels, expérientiels ou symboliques (Keller 1993).
Les bénéfices fonctionnels de la marque-artisan correspondent aux valeurs intrinséques des
produits fabriqués par Iartisan et sont fortement liées a sa situation géographique locale. Les
deux éléments qui justifient le choix de I’artisan pour ses achats alimentaires sont la qualité des
produits et la praticité liée a la proximité géographique.

Les bénéfices expérientiels de la marque-artisan sont liés a la consommation des produits et au
plaisir procuré lors de leur achat. Le plaisir lié a la qualité des produits artisanaux est reconnu
et les consommateurs opposent clairement produit industriel et produit artisanal. Par ailleurs, la
fréquentation d’une « boutique » artisanale permet au consommateur de participer a une
expérience (Bergadaa, 2008) avec le plaisir de pouvoir discuter avec celui fabrique les produits
et de le voir en plein travail. Filser (1998) a développe le statut théorique de la notion de taille
critique pour les distributeurs qui stipule qu’en dessous d’une certaine taille, un distributeur ne
peut survivre sur le marché. Pour I’artisan, cela semblerait étre le cas inverse a savoir qu’un
artisan doit proposer ses produits dans une petite boutique afin de garantir le caractére
hédonique de la fréquentation d’une boutique artisanale.

Les bénéfices symboliques de la marque-artisan correspondent a des besoins d’expression
personnelle, d’approbation sociale, ¢’est-a-dire des besoins liés au regard des autres (Keller
1993). Les produits artisanaux sont synonymes de produits de qualité, faits-maison ou de terroir
et authentiques. Le choix de ces produits peut étre plus occasionnel pour faire plaisir a des
invités que 1’on regoit chez soi par exemple. Fuchs et al. (2015) ont montré que les produits
faits-main génere une dimension affective dans la relation producteur/consommateur et que cet
affect se transmet si le produit fait-main est offert a un proche par exemple.

Résultats des entretiens semi-directifs + ZMET : Ces 19 entretiens ont permis d’éclaircir les
frontiéres qui définissent I’artisan a savoir les caractéristiques et spécificités qui le définissent
et celles qui définissent ce qu’il n’est pas, aux yeux des consommateurs.

Plusieurs éléments récurrents dans les verbatim permettent de dessiner les premieres frontiéres

du concept d’artisan. D’abord, les répondants ont conscience que I’artisan s’inscrit dans un

cadre légal et statutaire. Pour eux, c'est un chef d’entreprise qui dirige un nombre restreint de

salariés et posséde une qualification dans son métier, source d’un savoir-faire unique.

Ensuite, artisan est un créateur qui maitrise sa production. De nombreuses références aux

méthodes de fabrication émergent de I’analyse. L’artisan maitrise et participe a I’intégralité du
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processus de fabrication : de la conception a la production voire a la vente. Il est a I’initiative
des produits ce qui le différencie de ses salariés, pourtant eux aussi qualifiés mais qui sont
exécutants. Ainsi, I’artisan est autonome et capable de s’adapter rapidement a la demande.

La croyance selon laquelle la structure artisanale doit rester a petite échelle pour garantir la

gualité est récurrente : avoir une petite boutique, travailler dans un petit atelier, avoir un petit
nombre de salariés, fabriquer des produits en petite quantité. Au-dela d’un certain seuil, il serait

moins artisan et perdrait son image de qualité.

Aussi, artisanat revét une dimension affective. L’affect est une notion importante lorsque les
répondants évoquent I’artisan. Pour la majorité, il est passionné par son travail, a ’amour de
son métier car étre artisan est tres impliquant. Cela augmente le niveau de sincérité percue de
’artisan et a un effet positif sur I’intention d’achat. Cela fait écho aux travaux de Fuchs et al.
(2015) selon lesquels les produits faits-main générent une dimension affective dans la relation
producteur/consommateur, cet affect pouvant se transmettre si le produit est offert a un proche.

L artisan apparait également pour les consommateurs comme une garantie, un label de qualite,

quant aux choix des matieres premiéres utilisees, a leur provenance ou a la méthode de
fabrication. Un label est une indication de qualité (Chameroy et Chandon, 2010) qui répond aux
fonctions de repérage et de garantie de la marque (Kapferer 2007). Cet argument renforce le
bien-fondé du concept de marque-artisan, I’artisan étant une garantic de qualité pour les
consommateurs. Cette analogie entre les labels et I’artisan améne a s’intéresser au concept de
capital de label (Larceneux 2004). Trois modérateurs affectent la relation entre label et intention
d’achat : la qualité percue, abondement citée dans le discours des répondants, [ ‘unicité percue
qui permet de différencier plusieurs marques, et [’estime accordée au producteur. Les
consommateurs font de 1’artisan un acteur unigque au niveau de son procedé de fabrication et de
la qualit¢ de ses produits. Ce caractére provient de I’imperfection li¢ au facteur humain :
I’artisan n’aura jamais la précision absolue d’une machine. L’estime des consommateurs est
accordée a I’artisan car il est reconnu pour son savoir-faire spécifique, son honnéteté et son
intégrité dans ’exercice de son métier. Le fait que I’artisan puisse €tre assimilé a un label lui
donne une valeur ajoutée et se traduit par une propension a payer plus élevée pour ses produits
de la part des consommateurs (Grunert et al., 2001 ; Tavoularis et al., 2007). L’artisan apparait
comme un label qualité trés crédible du fait de son statut, de sa formation et des valeurs
inhérentes a I’artisanat. En cela, les consommateurs 1’opposent aux grandes marques
industrielles qui en font un simple argument commercial percu comme moins crédible

(Larceneux, 2004). Le label artisan constitue donc un élément contribuant a la différenciation
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entre la marque-artisan et les marques industrielles. De plus, les répondants opposent produits
artisanaux et industriels pour exprimer leur perception des artisans.

Si les caractéristiques de 1’artisan énoncées ci-dessus font I'unanimité chez les répondants,
d’autres éléments conduisent a des positions opposées et soulevent des contradictions dans la
définition de I’artisan. La premiére concerne I’industrie du luxe. Pour certains, les produits de
luxe sont issus de I’artisanat car fabriqués a la main par des personnes avec un savoir-faire
specifique. Pour d’autres, les marques de luxe qui communiquent sur le coté artisanal de leurs
produits trompent en partie les consommateurs. Ces points de vue s’opposent sur (1) le statut
de la personne, entre créateur et exécutant ; (2) la méthode de fabrication, entre fait main ou a
la chaine ; (3) le nombre de personnes qui interviennent dans la production.

La seconde source d’opposition concerne la réussite d’anciens artisans devenus marques
humaines comme Franck Provost, Joél Robuchon ou Jean Paul Gaultier : sont-ils toujours des
artisans ? C’est le cas pour certains mais pour d’autres, ils sont devenus des gérants de marques
industrielles car ils n’exercent plus véritablement leur métier, ils restent créateurs mais ne
participent plus a la production et ils ne sont plus en contact direct avec la clientele.
Enfin, une troisiéme source d’opposition concerne la frontiere entre artiste et artisan. Le trés
haut niveau de création et de précision et le caractére exceptionnel du produit sont les critéres
prédominants des artisans pour les répondants. Si pour certains, les artisans sont des artistes et
inversement pour d’autres il existe une frontiére et ’artisan qui devient artiste peut perdre de
son statut, notamment s’il devient uniquement créateur de produits. En effet, un artiste cree
mais ne produit pas forcément et c’est ce qui le différencie de I’artisan créateur/producteur. De
plus, la qualification d’artiste fait émerger certaines prérogatives incompatibles avec le concept
d’artisan. L’artiste serait ¢loigné des problématiques commerciales ce qui ne peut étre le cas
d’un artisan qui a pour objectif final de vendre ses produits et de gérer son entreprise.

Bilan des trois études qualitatives exploratoires : une définition de I’artisan

C’est un créateur/producteur avec un savoir-faire spécifique, possédant une petite structure lui

permettant de fabriquer des produits uniques et de qualité dans le but de satisfaire sa clientéle.

6. Questions principales a résoudre et difficultés majeures a surmonter (1 a 2 questions
importantes sur lesquelles vous souhaitez une réaction).
- Auregard de ce qui a été présenté dans ce document, nous nous posons la question de savoir
s’il faut renforcer les fondements théoriques de cette recherche ?
- Les variables du modéle sont issues principalement de I’analyse de la littérature et des
études qualitatives exploratoires réalisées. Est-ce suffisant ?
12
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Annexe 1 : Choix des types de développement de la marque-artisan

Le tableau ci-dessous présente les différentes actions que nous envisageons d’étudier sur chacun

des types de développement.

Type de développement

Actions

Digitalisation

Création d’un site e-commerce

Développement commercial

Création de nouveaux points de vente
Agrandissement de la surface de vente des
magasins

Utilisation d’actions marketing

Promotion des ventes
Programme de fidélité

Création d’une identité de marque

Création d’un nouveau nom de marque
Création d’un logo, d’un slogan
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Annexe 2 : Calendrier détaillé de la recherche

Juin 2015 Date de début du travail doctoral
Novembre 2015 Inscription administrative finalisée
Décembre 2015 Premiere étude qualitative exploratoire (Focus Group)

Déc 2015 a Sept 2016 Analyse de la littérature

Sept/Oct. 2016

Deuxieme phase qualitative exploratoire :
Entretiens semi-directifs + ZMET

Janvier a Juin 2017

Elaboration et finalisation du modele conceptuel

et du plan d’expérimentation

Juillet/Aout 2017

Mise en place du plan d’expérimentation

Déc 2018
ou Juin 2019

Date de soutenance prévue
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