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Abstract:

This paper looks at the impact of emotional groundedness on the consumer-brand relationship.
It studies consumption anchored in a physical (place), socio-familial (people) and historical
(past) environment. Our study involves an experiment on a sample of 405 respondents, testing
the impact of the three facets of emotional groundedness (temporal, social and spatial) on brand
relationship variables. Two product categories and two brands were selected: Burger King
hamburgers evoking modernity and Bonne Maman jams representing tradition. The results
show that the socio-familial stimulus is statistically the most significant, while at the same time
noting the direct and indirect impact of emotional groundedness on the consumer-brand
relationship. These two studies lead to managerial recommendations for brands.

Keywords: Food consumption, emotional groundedness, food brand, anchors, authenticity,
local, nostalgia

Résumé :

Cette communication appréhende I’impact de I’enracinement émotionnel sur la relation
consommateur-marque. Elle étudie la consommation ancrée dans un environnement physique
(lieu), socio-familial (personnes) et historique (passé). Notre étude réside dans la conduite
d’une expérimentation sur un échantillon de 405 répondants, testant I’impact des trois facettes
de I’enracinement émotionnel (temporel, social et spatial) sur des variables de relations a la
marque. Deux catégories de produits et deux marques ont été retenues : les hamburgers de
Burger King évoquant la modernité et les confitures de Bonne Maman représentant la tradition.
Les résultats démontrent que le stimulus socio-familial est statistiquement le plus significatif,
tout en constatant I’impact direct et indirect de 1’enracinement émotionnel sur la relation
consommateur-marque. De ces deux études découlent des préconisations managériales a
destination des marques.

Mots-clés : Consommation alimentaire, enracinement ¢émotionnel, marque, ancrage
émotionnel, authenticité, local, nostalgie



Introduction

Etablir un lien émotionnel entre une marque et sa clientéle : c'est le réve de tout marketeur !
Selon une analyse des données de 1'TPA (I'Institut des praticiens de la publicité, basé au
Royaume-Uni), les campagnes marketing adoptant un contenu émotionnel affichent des
performances pres de deux fois supérieures (31 % contre 16 %) a celles dont le contenu est
purement rationnel (Dooley, 2013). Dans la pratique, quel que soit le secteur d’activité, les
campagnes de communication jouant la carte de ’ancrage émotionnel ont le vent en poupe.
Dans le domaine de la restauration rapide par exemple, Mc Donald joue la carte des « Souvenirs
d’enfance » en 2011 via son spot publicitaire reflétant les moments passés en famille ou entre
amis dans ce restaurant. Dans le domaine du prét-a-porter, la campagne « Ode a la nostalgie »
de Ralph Lauren en 2019, nous replonge dans notre jeunesse en jouant la carte de la premicre
chemise portée lors du premier emploi. Aussi, dans la grande distribution, Intermarché lance
en 2020 la campagne « A mon époque » et remet en rayons les packagings de 1969. Plus que
jamais, les marques jouent sur la corde sensible de 1I’émotion, aussi en misant sur le local. En
dégustant une crépe au sarrasin ou un kouign-amann, le consommateur s’identifie a la Bretagne.
Les marques territoires ou terroir se multiplient (Paysan Breton, Reflets de France, Nos régions
ont du talent) et s’emparent du « Fabriqué en France » en arborant logos et labels sur leurs
produits.

La recherche académique mobilise également la théorie de I’enracinement émotionnel pour
expliquer comment les consommateurs peuvent, en consommant, se (re)connecter a des lieux,
des personnes et a des époques spécifiques de la vie (Eichinger & al, 2021). A ce jour, les
recherches académiques marketing mobilisant cette théorie se sont majoritairement intéressées
a I’enracinement émotionnel territorial et au produit alimentaire local. Aucune n’a, a notre
connaissance, étudié¢ cet impact tridimensionnel sur la relation consommateur-marque. Aussi
ce papier vise a combler ce gap théorique et tente d’identifier I’impact de cet enracinement
émotionnel sur les diverses intentions comportementales du consommateur vis-vis de la marque
alimentaire. Les questions de recherche sont donc les suivantes : Quel est I’impact de
I’enracinement émotionnel sur les relations des consommateurs aux marques alimentaires ?
Quelle facette de I’enracinement émotionnel (spatiale, temporelle ou sociale) est-il pertinent
d’utiliser, selon le caractére moderne vs traditionnel de la marque ? Comment s’articulent les
variables de relations a la marque ?

Pour ce faire, nous avons conduit une étude quantitative sous forme d’une expérimentation avec
groupe de contrdle aupres de 405 consommateurs afin de tester ’impact des trois facettes de
I’enracinement émotionnel (temporel, social et spatial) sur des variables de relations a la
marque. Deux catégories de produits et deux marques ont été retenues : les hamburgers de
Burger King évoquant la modernité et les confitures de Bonne Maman représentant la tradition.

L’intérét de cet article est double. Sur le plan académique, notre recherche permet de mieux
comprendre 1’articulation des variables de relations a la marque stimulée par cet enracinement
émotionnel. Sur le plan managérial, cette étude propose des recommandations stratégiques
précieuses pour les marques alimentaires, selon leur caractére moderne ou traditionnel. Cet
article est structuré en trois parties. En premier lieu, nous présentons le cadre théorique de la
recherche et énongons les hypothéses relatives a I’impact de 1’enracinement émotionnel sur des
variables de relation a la marque. Ensuite, nous exposons la méthodologie de 1’étude
expérimentale ainsi que les principaux résultats. En conclusion, nous précisons les apports,
limites et voies de recherche.



Revue de littérature

Le concept d’enracinement a été défini en 1949 en philosophie par Simone Weil dans son
ouvrage « L’enracinement : Prélude a une déclaration des devoirs envers I’étre humain »
comme « le besoin le plus important et le plus méconnu de l'‘ame humaine » (p.36). Elle fait
référence a I’existence de racines passées propres a chaque étre humain et le besoin de s’y
référer pour le futur. A contrario, Weil présente le déracinement comme « /a plus dangereuse
des maladies des sociétés humaines » (p.39). Elle congoit le déracinement comme un état dans
lequel les personnes n'ont pas de liens profonds et vivants avec leur milieu. Au fil du temps, la
notion d'enracinement a dépassé les frontiéres de la philosophie pour s'enrichir d'approches
issues de divers domaines, notamment la psychologie (McAndrews, 1998), la sociologie
(Genestier, 1989), les sciences de gestion (Ndi, 2014) et plus particulicrement le marketing
(Eichinger & al., 2021 ; Schraml & al., 2022 ; Hua & al., 2023 ; Monnier & al., 2023).

Récemment, Eichinger & al, (2021) se référent a cette théorie en marketing pour expliquer que
la consommation alimentaire aide les individus a se reconnecter a des personnes, des lieux ou
des époques. L’enracinement territorial est une source de réassurance pour les consommateurs
sur la qualité des produits, le respect écologique et la revalorisation de I’économie locale
(Aurier & Fort, 2005 ; Merle & Piotrowski, 2012 ; Merle & al, 2015). L’enracinement socio-
familial est évocateur des recettes de famille, des rituels festifs comme les fétes de Noél ou les
anniversaires (Belk, 1990), des communautés, du partage des valeurs, des traditions, des
émotions similaires (Goulding & al, 2013). Enfin, I’enracinement temporel évoque aussi un
lien historique, un temps passé, une période idéalisée et sacrée dans notre mémoire (Belk,
1990 ; Holbrook et Schindler, 1991). Les produits alimentaires nostalgiques servent de
référence, de points de repére socio-culturel (Beverland et al., 2010 ; Ferrandi, 2013). A travers
leur communication publicitaire, leur design ou leur packaging, des produits présentant une
dimension passée esperent ainsi séduire leurs clients et créer une relation forte entre ces derniers
et leurs marques (Kessous, 2011).

Au sein de la littérature, I’enracinement émotionnel est rattach¢ a de nombreux concepts. On
constate en premier lieu un lien direct entre enracinement et recherche d’authenticité, étant
donné les caractéristiques locales et traditionnelles (Beverland & al, 2010 ; Newman et Dhar
2014). On dénote 1’authenticité comme un des premiers critéres de choix de la marque, définie
comme la correspondance entre I'image projetée par une marque et la réalité de cette marque,
c'est-a-dire si la marque est percue comme sincere, honnéte, fiable et véritable (Napoli & al,
2013). Les marques authentiques renforcent le sentiment d’engagement, d’attachement profond
(Lacoeuilhe, 2003). C’est ainsi que nous formulons notre premicre hypothese (H1) : L’ancrage
emotionnel améliore la perception d’authenticité de la marque. Le consommateur va alors
considérer la marque comme SA marque : on assiste a une forme de connexion a la marque,
qui fait état d’une relation émotionnelle et psychologique qu'une personne entretient avec une
marque (Escalas & Bettman, 2003). C'est un concept qui met en évidence le lien étroit entre
I’individu et sa perception de la marque comme étant alignée avec ses valeurs, sa personnalité,
son histoire personnelle et son image de soi. La marque devient alors un moyen pour cette
personne d'exprimer et de renforcer son identité personnelle. (H2) : [’ancrage émotionnel a un
impact positif sur le sentiment de connexion a la marque. Dans la littérature, cette connexion a
la marque nous pousserait au bouche-a-oreille positif, phénomene par lequel les individus
partagent de maniére volontaire et spontanée des informations positives, des recommandations
ou des expériences favorables a propos d'une marque, d'un produit ou d'un service avec d'autres
personnes de leur entourage (Arndt Johan, 1967 ; Ladhari, 2007). Lorsqu'une personne a une
expérience émotionnellement positive avec une marque, elle peut étre motivée a en parler a ses



proches, a ses collégues, a ses amis ou a sa famille. Cette communication informelle et
personnelle se fait souvent de manicre verbale, d'ou le terme "bouche-a-oreille" (Alexandrov,
& al, 2013). H3 : L’ ancrage émotionnel impacte positivement le bouche-a-oreille. La littérature
des sentiments a la marque, et notamment le renforcement de 1’attachement a la marque, nous
pousse a considérer la variable d’évangélisation. L'évangélisation de la marque, fait référence
a un niveau ¢levé d'engagement et de promotion fervente d'une marque par des consommateurs
passionnés et dévoués, devenant de réels ambassadeurs actifs et engagés de la marque,
partageant leur passion et leur expérience avec les autres pour promouvoir la marque de manicre
positive (Matzler & al, 2007). H4 : L ancrage émotionnel stimule |’évangélisation de la marque
chez les consommateurs. Enfin, nous avons choisi ’intention de payer un prix plus élevé
comme variable dépendante. Les consommateurs considérent souvent les produits de la marque
qu’ils affectionnent comme plus cher que les autres produits. Leur valeur numérique, financicre
est démultipliée grace a I’aspect émotionnel. Ainsi, ils sont préts a payer un prix plus élevé pour
acheter la marque, surtout si la marque s’inscrit dans un processus d’authenticité (Wiedmann
& al, 2011, Eichinger & al, 2021). H5 : L’ancrage émotionnel augmente [’intention des
consommateurs de payer un prix plus élevé pour la marque alimentaire.

Cadre empirique de la recherche :

Cette recherche quantitative se base sur une expérimentation testant I’effet des trois facettes de
I’enracinement émotionnel (temporel, social et spatial) sur des variables de relations a la
marque. Deux catégories de produits et deux marques ont été retenues : les hamburgers de
Burger King évoquant la modernité et les confitures de Bonne Maman évoquant la tradition.
Huit scenarii ont été construits (2 marques X 3 facettes + 1 groupe de contrdle). Nous avons
choisi différents stimuli d’enracinement relatifs aux mentions estampillés sur le produit : un
label « made in » terroir, un logo apposé recette de grand-mere ainsi qu’une garantie de la
recette originale de I’année initiale. Les échelles de Likert ont été tirées directement de la
littérature marketing. Le questionnaire fut a été diffusé a I’aide de la plateforme PROLIFIC
auprés d’un échantillon de 405 répondants frangais entre 19 et 68 ans, constitué a 46% de
femmes et 54% d’hommes.

Résultats de la recherche :

Afin de déterminer si les différentes modalités d'ancrage émotionnel ont un effet significatif sur
les variables de relation a la marque, une analyse de la variance (ANOVA) a été réalisée.
L'ANOVA permet de comparer les moyennes des groupes afin d'identifier les différences
significatives entre la variable catégorielle indépendante (ancrage émotionnel) et plusieurs
variables attitudinales dépendantes. Les résultats montrent des différences significatives pour
plusieurs variables, confirmant I'impact de 1'ancrage émotionnel sur certaines d'entre elles. Par
exemple, l'authenticité, avec une moyenne de 4,265 et un F = 11,973 (p < 0,0001), est
particulierement influencée par l'ancrage émotionnel. En revanche, l'évangélisation de la
marque, avec une moyenne plus faible de 2,334, obtient une statistique F = 1,084 et une p-value
non significative (p = 0,372), ce qui conduit au rejet de I'hypothése H4. Par ailleurs, en
comparant les moyennes des trois modalités d'ancrage émotionnel (spatial, socio-familial,
temporel), il apparait que la moyenne associée a I’ancrage socio-familial (M = 3,301) est la plus
¢levée. De plus, cet ancrage est statistiquement significatif avec une statistique F = 6,366 et une
p-value < 0,0001. Cela permet de conclure que 1'ancrage socio-familial est le plus pertinent a
utiliser dans une stratégie de marketing émotionnel, car il génére un impact émotionnel plus
fort chez les consommateurs.



Variables Moyenne F P Hypothéses
Ancrage 3,194 16,169 < 00,0001

Ancrage 3,301 6,366 <0,0001

socio-

Sfamilial

Ancrage 3,139 5,385 < 0,0001

spatial

Ancrage 3,126 6,610 < 0,0001

temporel
Authenticité 4,265 11,973 <0,0001 HI validée
SBC 3,723 9,347 <0,0001 H2 validée
Bouche-a-oreille positif 3,880 7,581 <0,0001 H3 validée
Evangélisation de la |2,334 1,084 0,372 H4 rejetée
marque Non

significatif

Intention de payer plus | 3,296 13,793 <0,0001 HS5 validée
cher

Tableau n°1 : Analyse de la variance ANOVA

De plus, les résultats obtenus pour chaque type d'ancrage en fonction de la perception de la
marque montrent des différences intéressantes. En effet, les stimuli émotionnels n'ont pas le
méme impact selon qu'ils sont appliqués a une marque pergue comme traditionnelle ou
moderne. Les marques traditionnelles, avec des moyennes supérieures a 3,5, semblent plus
réceptives a ces stratégies d'ancrage émotionnel (F = 16.169, p < 0,05). Plus spécifiquement,
l'expérience est mieux réussie pour la marque Bonne Maman, avec des moyennes supérieures
a 3 pour tous les types d'ancrage (territorial, socio-familial et temporel), en comparaison avec
Burger King, ou les moyennes sont inférieures a 3 (F =2.457, p <0,05). Ces résultats suggérent
qu'une marque traditionnelle, comme Bonne Maman, pourrait bénéficier davantage d'une
stratégie d'ancrage émotionnel. Par ailleurs, I'ancrage temporel semble étre le plus efficace pour
cette marque, avec une moyenne de 3,794, 1égérement supérieure a celle de 'ancrage socio-
familial (3,733) et de l'ancrage territorial (3,541) (F = 6.610, p < 0,05). Ainsi, pour une marque
per¢ue comme traditionnelle, il est recommandé d'utiliser un marketing temporel, qui génére
un impact émotionnel plus intense. A I'inverse, pour une marque per¢ue comme moderne, telle
que Burger King, l'ancrage émotionnel semble moins efficace, avec des moyennes
généralement plus basses (F = 2.736, p < 0,05). Notons que l'ancrage temporel a la plus faible
moyenne (2,457) chez Burger King, ce qui montre que cette stratégie est moins adaptée aux
marques modernes.

Par ailleurs, afin d'explorer I'impact des différentes modalités d'ancrage émotionnel sur les
variables de relation a la marque, une modélisation par €quations structurelles (PLS) a été
réalisée. Les résultats de I’analyse des variables latentes montrent des valeurs élevées en ce qui
concerne la validité convergente (AVE > 0,5) et la fiabilit¢ composite (Rho de Dillon-Goldstein
> 0,7), ce qui témoigne de la robustesse du modele de mesure. Par exemple, la variable
Authenticité affiche un AVE de 0,919, signifiant que 91,9 % de la variance des indicateurs est
capturée par cette dimension. Cela assure que les indicateurs sélectionnés sont appropriés pour
représenter les concepts théoriques et que les mesures sont cohérentes, renforcant ainsi la
pertinence des relations structurelles analysées par la suite dans le modele.



Variable latente Validité convergente | Fiabilit¢ composite (Rho de
(AVE) D.G.)

Ancrage 0,749 0,923

Authenticité 0,919 0,958

Connexion a la marque (SBC) | 0,878 0,935

Bouche-a-oreille (WOM) 0,913 0,955

Evangélisation 0,937 0,967

Intention de payer plus cher | 0,716 0,851

(WPM)

Tableau n°2 : Approche PLS

Ainsi, la méthode PLS nous permet de tester simultanément les relations complexes entre ces
variables. Le graphique ci-dessous présente les résultats estimés, incluant les coefficients des
relations directes et indirectes entre les variables ainsi que les valeurs de R? pour chaque
variable dépendante.
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Figure n°1 : Modele

SBC : connexion a la marque
WOM : bouche a oreille
WPM : intention de payer un prix plus élevé

Discussion, implications et limites de la recherche

Rappelons la colonne vertébrale de cette recherche : il existe une corrélation positive entre le
besoin d'enracinement et l'intention d'achat de produits liés au lieu, aux personnes et au passé¢
(Eichinger & al, 2021). Ainsi, d’un point de vue managérial, les managers auraient tout intérét
a proposer des designs produits, des publicités, ou bien des logos basés sur une forme d’ancrage,
afin de pouvoir renforcer les sentiments du consommateur envers la marque. Nos résultats
démontrent que I’enracinement socio familial se révele étre le plus fort en termes d’éveil
émotionnel pour le consommateur, et devient ainsi le plus pertinent a utiliser pour une marque,
notamment percue comme traditionnelle. En effet, il serait plus intéressant pour une marque de
miser sur une recette transgénérationnelle, ou du moins d’apposer un logo grand-meére pour
éveiller I’ancrage socio familial du consommateur et ainsi créer une connexion émotionnelle
forte. C’est véritablement notre apport théorique et managérial le plus fort de cette recherche,
et de nombreuses marques ont déja choisi d’adopter cette stratégie. Les marketers peuvent
développer des campagnes marketing qui évoquent le vintage, la nostalgie (Kessous, 2011 ;
Fort & Fort, 2006) ou bien I’authenticité, la traditionnalité (Camus, 2004 ; Beverland &



Farrelly, 2010). Cela permettrait de renforcer 1’attrait du produit et inciter a 1'achat (Ferrandi,
2013). La stratégie de rétro branding entrainerait une sorte de revitalisation des marques, créant
aussi une connexion émotionnelle avec les consommateurs (Brown, Kozinets et Sherry ; 2003).

Néanmoins, il s’agit 1a d’une recherche quelque peu subjective, puisque influencée par la
culture, I’ethnie, le sexe, 1’éducation... et méme les événements de la vie, du quotidien. Par
exemple, une séparation, la perte d’un étre cher, le début d'un nouvel emploi ou un
déménagement peuvent entrainer un besoin accru de se sentir enraciné. Or, nous n’avons pas
considéré les différences culturelles et/ou personnelles des consommateurs. Il serait alors
pertinent de conduire une étude en amont telle que la méthode AOL (Album on Line), dans
laquelle les participants sont invités a créer un album photo en ligne en sélectionnant et en
organisant des images selon le théme ou les mots clés proposés. Cette méthode permet
d'explorer et d'analyser les expériences vécues, les souvenirs, les émotions et les significations
associées aux photos. De plus, le besoin d’enracinement peut évoluer selon des variables
contextuelles telles que I’age, I’environnement... le besoin d'ancrage des individus peut étre
particulierement élevé pendant la période des fétes de fin d'année et d'autres occasions festives,
telles que les anniversaires ou Thanksgiving. Il pourra alors étre particulieérement intéressant de
conduire une expérimentation in situ, une étude directement sur le terrain, dans une situation
réelle telles que des magasins, des restaurants, des événements ou tout autre lieu ou se déroulent
les comportements et les interactions des individus pendant la période de Noél par exemple.
Enfin, notons que nous nous sommes focalisés sur les leviers territoriaux, socio familiaux et
temporels, mais il en existe bien d’autres. On peut suggérer qu'il existe d'autres moyens pour
les consommateurs de se sentir plus ancrés, par exemple, grace a des services tels que les sites
web de généalogie. Il serait pertinent de transposer notre étude sur d’autres produits, services
et marques non alimentaires. De nombreuses questions restent en suspens pour les recherches
futures.
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