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Comment peut-on croire à moitié ou croire à des choses contradictoires ? Les enfants croient à la fois que le Père Noël leur apporte des jouets par la cheminée et que ces jouets sont placés par leurs parents ? Alors croient-ils vraiment au Père Noël ? Oui… Il a fallu reconnaître qu’au lieu de parler de croyance, on devrait bel et bien parler de vérité et que les vérités étaient elles-mêmes des imaginations…

			Paul Veynes, Les Grecs ont-ils cru à leurs mythes, Seuil, 1983.

			

	






Introduction

			La force des marques a-t-elle été modifiée par le digital ?

			Les marques les plus fortes réactualisent les grands mythes de l’humanité et les adaptent à notre époque, dans leur catégorie de produits ou de services respective. Leur valorisation financière est souvent la conséquence de ce statut de marque mythique, de marque forte, faite pour durer et créer de la valeur, c’est-à-dire vendre plus cher que les marques concurrentes.

			Les GAFAM (Google, Apple, Facebook, Amazon et Microsoft) et les NATU (Netflix, Airbnb, Tesla et Uber) sont désormais les entreprises les plus valorisées. En moins de vingt ans, elles ont « ringardisé » les grandes marques classiques. Et encore, on ne prend pas en compte les BATX (Baidu, Alibaba, Tencent, Xiaomi), les principales marques numériques chinoises, pour la plupart non cotées dans les Bourses occidentales ! Alors qu’Alibaba ouvre sa première plateforme en Europe (à Liège en Belgique), le chiffre d’affaires d’Amazon a bondi en 2017 de 31 % à 178 milliards de dollars, alors que celui d’Alibaba a grimpé de 58 %, à près de 40 milliards de dollars.

			Mythologie

			Google est devenu en quelques années une entreprise mythique. Ses actions, à l’instar de celles du dieu Zeus dans la mythologie grecque, pourraient déstabiliser un État voire un continent, et provoquer une révolution. Comme le célèbre dieu, Google est tout puissant. L’entreprise pourrait ainsi tout simplement priver l’internaute de « son » accès au monde. Quant à Amazon, tel Apollon, il franchit les frontières et livre tout en un rien de temps, faisant ainsi mieux que l’épicier d’à côté, contraint de s’associer à cette nouvelle divinité pour survivre.

			Fin 2018, le cabinet d’études Interbrand1 a publié son classement des dix premières marques au monde : Apple, Google, Amazon, Microsoft, Coca-Cola, Samsung, Toyota, Mercedes, Facebook et McDonald’s. Parmi elles, on en comptait six qui appartenaient aux nouvelles technologies. On retrouve beaucoup plus loin les grandes marques d’hier, toujours présentes mais moins bien valorisées : Ikea se situe à la 27e place, L’Oréal à la 48e, Nestlé à la 62e, Ferrari à la 80e… Ni Carrefour, premier dans le classement français de cette étude en 2012, ni Yves Saint Laurent ne figurent parmi les 100 premières marques.

			Les marques classiques, ou marques physiques, désignent celles qui se sont développées à partir de lieux physiques, de boutiques (Eram, André, Little extra…), de supermarchés (Carrefour, Auchan, E. Leclerc…), ou de produits « réels » comme des yaourts (Danone), des boîtes de conserve (Bonduelle), des boissons (Coca-Cola), des chaussures et des vêtements (Nike, Adidas…), de l’équipement de la maison (Velux, Legrand…) ou des marques BtoB (Air liquide, Lafarge…). Elles ont en commun le besoin de temps pour développer leur notoriété et leur image.

			Les marques numériques étaient d’abord nommées « marques digitales ». Elles étaient en effet initialement liées à l’action du doigt sur le clavier, ce qui n’est plus le cas avec le pilotage par la voix des assistants vocaux. La plupart sont nées après les années 2000, partent d’une offre initiale sur Internet et désignent des marques ou entreprises créées dans le domaine de l’économie numérique.

			Il en existe deux types :

			– celles qui tirent leurs bénéfices de la publicité en ligne, comme Google et Facebook ;

			– celles qui vivent de la marge réalisée sur la vente de produits, comme Amazon, Cdiscount, Le Slip Français ou Veepee (anciennement Vente-privee).

			Les marques numériques s’imposent avec une rapidité édifiante. Deux ans après son lancement, Lime, la marque de trottinettes électriques lancée par Toby Sun à San Francisco, était valorisée à 2,4 milliards de dollars. Malgré les aléas réglementaires et le vandalisme, on lui prédit déjà un destin à la Uber !

			Quant aux marques présentes sur les deux circuits (la plupart des marques, y compris les marques de luxe), on parle désormais de « phygital ». Carrefour, Auchan, Darty, la Fnac, pour ne citer qu’elles, vendent en ligne et proposent des sites de e-commerce avec livraisons à domicile ou en points de vente.

			“Depuis la création de sa première librairie physique à l’University Village de Washington en 2015, Amazon a déjà ouvert huit « Amazon Books » aux États-Unis… En France, on ne compte plus les pure players (français ou étrangers) qui ouvrent des boutiques sur le territoire. Citons à titre d’exemple LDLC.com (high-tech, 26 boutiques), Materiel.net (high-tech, 8 magasins), Spartoo (chaussures, 15 magasins), Milboo (ameublement, 2 magasins), La Redoute (2 AMPM et 1 Redoute Intérieurs), Promovacances (voyages, 57 agences), FitnessBoutique (équipements sportifs, 80 boutiques), Miss Numerique, Alltricks.fr…2”

			L’alliance du physique et du digital se développe, avec par exemple de nouvelles installations de showrooms Cdiscount prévues au sein des hypermarchés Géant du groupe Casino. En 2018, on comptait déjà 20 magasins en Île-de-France. La Redoute, à l’origine vépéciste, puis acteur de la vente physique, ferma ses boutiques pour n’être que digital au début des années 2010. L’entreprise annonce son retour en « corners physiques » en 2019 dans les Galeries Lafayette, l’actionnaire de la marque.

			Le classement Interbrand est une indication, mais la durée en est une autre. À l’ère de ces bouleversements numériques, on peut légitimement se poser la question de savoir si les marques sont toujours aussi fortes. En effet, ce qui caractérise les marques par rapport aux produits est leur pérennité. Le « Velouté fruix » est ainsi un produit qui disparaîtra tôt ou tard. Danone, sa marque, est quant à elle née en 1919 et sera sans doute toujours aussi vivante dans un siècle. La marque Renault continue de se développer alors que l’on a oublié jusqu’au nom de son produit Fuego.

			Certains prétendent que le numérique affaiblit les marques traditionnelles, avec pour exemple le déclin de Kodak, et d’autres que les marques numériques sont plus fragiles, comme Yahoo, jadis leader de ces marques du digital. Pour aller plus loin, va-t-on vers la disparition de la logique même de marque ? Quels critères peut-on prendre en compte pour répondre à cette question ?

			Le cycle de vie des marques semble s’accélérer, pour conduire les nouveaux arrivants toujours plus vite à la suprématie temporaire ou… à la disparition. Désormais, la bataille pour devenir une marque et le rester est plus dure. Il faut être premier ou… premier. Les marques doivent viser à devenir « mythiques », irremplaçables dans l’esprit des consommateurs et des clients, ou accepter de n’être qu’un produit et disparaître juste après la réussite de leur lancement.

			Par conséquent, comment rester mythique et espérer durer ?

			Le cycle de vie des marques, baromètre de leur longévité

			On peut représenter le cycle de vie du produit par un « schéma en cloche » (voir figure 0.1). Le produit est lancé, il vit, puis meurt, pour être remplacé par un autre produit3.

			Figure 0.1. Le cycle de vie du produit.
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			Alors que le cycle de vie du produit, « en cloche », implique la disparition de celui-ci, le cycle de vie de la marque, « en coquille d’escargot », connaît des rebonds réguliers (voir figure 0.2)4.

			Figure 0.2. Le cycle de vie de la marque.
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			Le cycle de vie d’une marque est fait de résurrections régulières, après des périodes de déclin. Plus de 5 000 marques « mythiques » ont plus d’un siècle d’existence, après avoir essuyé, pour la plupart, une ou plusieurs traversées du désert.

			Dans un cycle de vie de marques « classiques », lorsqu’un produit connaît un succès et devient marque, à son lancement (l’iPhone) ou ultérieurement (Nespresso), il le doit la plupart du temps à un effet générationnel. Les marques qui s’installent dans l’esprit des consommateurs sont généralement portées par une nouvelle classe de consommateurs ou de clients, et en particulier par une nouvelle classe d’âge. Les marques expriment souvent une aspiration générationnelle, difficilement transposable auprès des générations suivantes.

			Lorsque la marque a réussi sa période de lancement, elle se heurte plus tard aux méfaits du temps et entre dans sa période difficile (entre 15 et 30 ans pour une marque traditionnelle ; entre 7 et 15 ans pour une marque issue du monde numérique). Elle aborde alors la deuxième étape de sa vie : elle doit s’adapter – sans trahir sa promesse originelle qui a fait son succès –, pour dépasser l’effet générationnel initial et séduire de nouveaux clients. Celle qui aura su se renouveler avec talent va dépasser ce stade. Les autres vont vieillir avec leur clientèle. Et s’éteindre…

			On peut citer de nombreux exemples de marques qui ont « vieilli avec leur clientèle ». Certaines ont même perdu leur statut de marque pour n’être désormais que des notoriétés sur le déclin : Kookaï, Naf Naf, BlackBerry, Nokia, Blanc Bleu… Certaines tentent régulièrement de refaire surface en cherchant une « cible mémorielle » haut de gamme, en s’alliant à d’autres marques, en ne devenant que des marques numériques, en se concentrant sur une seule ligne de produits… Des marques générationnelles comme Danino, Tang, Pschitt, Chambourcy, les montres Phenix, la brillantine Forvil, les chaussures Myrys… ont quant à elles totalement disparu. Qui parierait sur ces « marques » disparues ou en déclin ? Des relances régulières sont annoncées, mais la plupart du temps, ce ne sont que des feux de paille.

			Le commerce de détail s’effondre, en particulier dans la mode. American Apparel, The Limited disparaissent progressivement avec la fermeture de leurs magasins. Des investisseurs peuvent alors racheter ces marques, encore notoires mais en déconfiture, pour les relancer. Mais le retour du succès initial n’est pas toujours au rendez-vous ! Les marques numériques suivent le même rythme et épousent le même cycle, en accéléré.

			De trop fortes certitudes, un investissement marketing insuffisant, en particulier en innovation produit et en communication, sont souvent la cause de ce retour au stade produit, après avoir effleuré celui de marque. Pour ce qui concerne Nokia ou BlackBerry, ils ont même frôlé le statut de marque mythique. La marque demeure par conséquent un statut marketing enviable, mais fragile.

			Si la marque parvient en revanche à séduire la troisième génération de clients, elle entre alors dans le cercle magique des marques dites « mythiques », devenant ainsi transgénérationnelle et potentiellement immortelle. Après des décennies de recherche pour actualiser leur identité, des marques comme Stan Smith, Converse, Spring Court, Pataugas et Puma montrent aujourd’hui leur capacité à se renouveler et à séduire les Millenials. Les plus grandes marques de mode, selon le directeur artistique, connaissent souvent des hauts et des bas, qui sont le signe de l’arrivée de nouvelles générations.

			Ces marques rencontrent le succès parce qu’elles ont su redonner un sens actuel à une histoire héroïque. La richesse de la blogosphère leur permet d’adopter des discours différents, adaptés à de nouveaux segments du public visé. La force du récit l’emporte souvent sur les investissements publicitaires. Lorsque le « mythe » (le récit) préexiste dans l’esprit des futurs consommateurs, une bonne partie du « travail » d’appropriation, d’attribution à une marque précise et, par conséquent, de notoriété s’en trouve facilitée. Les investissements publicitaires auront un effet additionnel. Mais, comme le montre la figure 2 sur le cycle de vie de la marque, il faut avant tout du temps pour construire un récit crédible, tout comme il en faut pour construire un mythe. En règle générale, la marque doit passer le cap de trois générations, générations physiques ou générations numériques.

			Dans cet ouvrage, nous allons explorer ce qu’il faut à une marque classique, numérique ou hybride pour devenir un mythe, c’est-à-dire pour franchir la barrière du temps et résister aux modes et aux innovations concurrentes. Quels sont les attributs du mythe que l’on peut transposer à la marque ? Quel est le rôle du récit et comment le construire pour qu’il soit efficace ? Chaque mythe impose sa vision du monde. Quels sont donc les grands types de mythes et les grands récits issus de l’Olympe ? Quelles sont les marques numériques et classiques qui s’y rattachent directement ? Comment le font-elles concrètement ? Enfin, nous nous demanderons aussi à quoi servent les marques, non seulement pour leurs consommateurs, mais aussi quel est leur rôle sociétal dans le nouvel univers numérique proposé aux consommateurs.

			

			
				
					1. https://www.interbrand.com.

				

				
					2. https://dehooors.fr, 18 décembre 2017.

				

				
					3. Kotler P., Keller K., Manceau D., Marketing management, Pearson France, 2015.

				

				
					4. Lewi G., Lacoeuilhe J., Branding management, Pearson France, 2012.

				

			

	





Chapitre 1

			
De la marque classique à la marque numérique

			Chacune des divinités de l’Olympe avait ses attributs et son espace sensoriel. La Terre, la mer, le tonnerre, la nature, la fête, le feu, la forge…

			Le numérique paraît bien lisse à côté. Cependant, que l’on ne s’y trompe pas. Le consommateur est à la recherche de l’« UX », l’expérience utilisateur. L’UX design, ou le design d’expérience, est une notion qui peut sembler un peu floue pour certains au premier abord ! En effet, l’UX design renferme de nombreuses promesses de performance pour un site Internet ou une application.

			UX design signifie user experience design. En français, il s’agit du design de l’expérience utilisateur. C’est une discipline qui prend en compte et anticipe les attentes et les besoins de l’utilisateur pour créer un site web ou une application. L’objectif final est de rendre un site accessible, facile à prendre en main et, surtout, efficace. C’est Donald Norman, employé d’Apple en 1995, qui est le premier à revendiquer le titre de « User Experience Architect ». En France, le métier se développe doucement depuis les années 2010, mais les ressources humaines sont encore rares.

			L’UX design est une catégorie du graphisme à part entière. Il n’est pas simple de mettre au point une expérience utilisateur optimisée sans connaître parfaitement les caractéristiques techniques variables des multiples supports : desktop, smartphone, tablette, objet connecté…

			Cette discipline s’appuie sur les méthodes de design thinking et de brand design thinking pour l’application des étapes de travail des designers au marketing et aux marques.

			« La pensée design » adaptée aux marques et au marketing va apporter une méthode et une forme de travail plus pragmatiques, plus concrètes, plus participatives. Cette méthode repose sur des tests et des allers-retours avec les publics concernés. Jadis, les marketeurs imposaient leur vision. C’est désormais le consommateur et toute l’entreprise qui vont participer à la création d’une nouvelle « expérience client ».

			Le brand design thinking en cinq étapes5

			1. Une approche pluridisciplinaire :

			• Croiser le fond et la forme.

			• L’expérience utilisateur est le résultat d’un travail sur le fond et la forme, à savoir l’usage et l’émotion.

			• Les experts ergonomes, UX designers et designers graphiques font émerger des expériences riches et attractives.

			2. Ethnographie :

			• Comprendre l’usage des clients.

			• La qualité d’un produit digital repose sur une solide étude en amont des véritables besoins des futurs clients. C’est en s’appuyant sur l’usage effectif des utilisateurs que l’on peut concevoir des produits réellement utiles.

			• Avant de commencer l’intervention, il convient de cerner les besoins des utilisateurs, ainsi que l’usage réel du futur produit.

			3. L’innovation permanente :

			• Combiner attractivité et performance. Refuser ce qui a été fait précédemment.

			• Mettre l’innovation au cœur de la démarche. L’ergonomie et l’expérience utilisateur (UX) sont des domaines particulièrement stimulés par l’évolution permanente des nouvelles technologies.

			• Veiller à anticiper, maîtriser et contribuer à ces progrès pour faire bénéficier les clients de solutions à la fois performantes et pérennes.

			4. Des conditions réalistes :

			• Intégrer les utilisateurs à chaque étape.

			• Parce que l’analyse des comportements des utilisateurs est déterminante, il convient de les impliquer tout au long du processus, de la réflexion à la réalisation.

			• La co-conception est un atout qui fait la différence. C’est ainsi que les clients sont satisfaits et qu’un véritable partenariat se met en place.

			5. Itération et agilité :

			• Converger progressivement vers la solution ergonomique.

			• La démarche UX est par nature itérative. Les avancées dans le projet sont réalisées suivant des cycles successifs, ce qui permet de sécuriser la progression tout en assurant la convergence des points de vue de toutes les parties prenantes.

			La démarche UX intervient également dans la conception du packaging. On perçoit le produit avant de le goûter, au travers de sa présentation, de son emballage, de son suremballage…

			1. Pour les marques à vocation digitale : la sensorialité digitale

			Les lois physiques et numériques cohabitent désormais, comme le montre cette expérience dans un restaurant japonais.

			“En collaboration avec teamlab, un restaurant réputé de viande de bœuf de Saga à Tokyo propose à ses clients, en 2018, une expérience immersive et sensorielle pour déguster ses plats. Tout a été pensé comme un écosystème pour que la saveur et les couleurs des menus se mêlent parfaitement aux projections en mapping sur tous les supports de la salle : mur, table, couverts en céramique de Riso décorés à la main par Shinji Terauchi. Une musique envoûtante porte l’expérience à son apogée, tandis que des pétales de sakuras, des papillons et des oiseaux ajoutent à la poésie mouvante de cette atmosphère toute particulière.6”

			Comme en 2018, au 14e salon Vinitiques (Vin et Numérique en Aquitaine), les marques s’interrogent sur la transposition au numérique des sensations qui nous font vibrer « dans la vraie vie ».

			“Le vin est un produit d’expérience par excellence : sa dégustation, différente pour chaque individu, possède une dimension sensorielle forte. Souvent festif, le contexte nous permet de mémoriser sa consommation plus facilement que celle d’autres produits de la vie courante. Le marketing expérientiel, quant à lui, se définit par le biais d’outils et de pratiques qui impliquent l’usager dans une mise en scène de la marque et de ses produits. Cette mise en scène génère alors des émotions qui créent une relation particulière entre la marque et le consommateur. On peut alors imaginer que le marketing expérientiel se prête naturellement à la commercialisation des vins. Dans ce contexte, quels sont les outils numériques qui permettent aujourd’hui d’augmenter l’expérience du consommateur lors de la dégustation, d’achats ou encore de visites de lieux œnotouristiques ? Quelles sont les pratiques innovantes qui ont été mises en place dans le monde vitivinicole ou ailleurs pour répondre à cette demande ?7”

			2. La réalité virtuelle, dernier avatar de la sensorialité numérique

			On évoque à propos de la réalité virtuelle l’expression d’« oxymore intriguant ».

			“La réalité virtuelle est sûrement l’une des technologies les plus en vogue du moment. Même si le terme, lui, est bien plus ancien, difficile de ne pas être familiarisé avec le concept aujourd’hui. Muni d’un casque occultant couvrant l’intégralité de son champ de vision, l’utilisateur se retrouve littéralement plongé dans un monde alternatif modélisé en trois dimensions dans lequel il peut se déplacer et interagir.

			À l’heure du numérique, la démocratisation des casques de réalité virtuelle explose à tel point que l’on prédit un avenir radieux à ce marché : le cabinet d’analyse International Data Corporation (IDC), dans un récent rapport, estime que le marché passera de 10 millions d’exemplaires vendus en 2016 à plus de 65 millions à l’horizon 2020 !

			Si, aujourd’hui, la réalité virtuelle s’impose dans le domaine du divertissement (jeu vidéo, télévision ou encore cinéma), il y a fort à parier qu’elle va surtout trouver rapidement sa place dans des utilisations professionnelles et commerciales.8”

			Coca-Cola l’utilise en 2018 pour faire passer son message « partage du bonheur », en insistant sur les aspects viraux de la marque. La marque mythique a réalisé une formidable opération de communication digitale destinée à tous les pays du monde à la fois… Pour célébrer le fait que le bonheur rassemble et unifie les peuples d’horizons différents.

			“Cette opération consistait à distribuer des milliers de T-shirts à travers le monde et à inciter les nouveaux propriétaires à se prendre en photo sur le site Coca-Cola dédié. Mis à la suite les uns des autres, les T-shirts racontaient l’histoire de deux personnages et d’un chien voulant faire sourire une bouche… Après de nombreuses tentatives infructueuses, seul un Coca-Cola arrive à lui redonner le sourire !

			Auparavant, la marque proposait de partager un Coca-Cola avec l’ensemble de ses amis. Dès lors, l’ensemble des canettes ou bouteilles en magasin étaient floquées de prénoms. L’expérience « Partagez du bonheur » est allée encore plus loin sur le digital.

			Pour appuyer ce dispositif, le site dédié partagezuncocacola.com a donné la possibilité aux internautes d’envoyer gratuitement une canette personnalisée et unique au domicile d’un de leurs proches9.”

			Dans un même état d’esprit, Milka avait fourni des tablettes de chocolat où il manquait un carré, qui devait être envoyé à un ami.

			“L’innovation de Milka en matière de publicité est à souligner : autour de la promesse de la marque « Osez la tendresse » et du thème du dernier carré de la tablette de chocolat, Milka a lancé en 2013 une campagne qui met en jeu tous les ingrédients du mix-marketing, avec un dispositif viral et l’ambition de collecter les données de près de 500 000 fans clients de la marque. Milka a proposé dans toutes les grandes surfaces, une tablette à laquelle manquait un carré de chocolat. L’acquéreur est invité à se connecter en ligne pour indiquer à qui il envoie ce carré manquant. Les data clients deviennent le cœur de l’action marketing. Le marketing de masse où l’on raisonnait en « marchés » n’est plus de mise, on raisonne maintenant en « marketing digital ». Campagne cohérente autour du positionnement de marque et du slogan « Osez la tendresse ». Milka joue sur plusieurs fronts : l’expérience et la participation des fans, le recueil d’information sur les clients tout en continuant à construire une image de marque autour de la tendresse. Car ce dernier carré de chocolat, celui que l’on hésite à déguster, celui que l’on garde jalousement, que l’on partage ou que l’on offre parfois devient symbole de tendresse.10”

			3. L’intelligence artificielle, créatrice d’émotions…

			Tout est affaire d’émotion et de narration. Jusque-là, on pensait l’être humain seul capable d’inventer des histoires susceptibles de créer intérêt et émotion réunis. Mais puisque l’intelligence artificielle (IA) est capable de battre n’importe quel stratège aux jeux d’échecs ou au jeu de go, pourquoi « bien nourri » ne serait-elle pas apte à créer des histoires surprenantes ? C’est le pari que prend la marque Lexus (filiale haut de gamme de Toyota). En 2018, est créée la première pub complètement écrite par une intelligence artificielle et dirigée par le réalisateur de longs-métrages Kevin Macdonald.

			Avec la campagne de pub lancée par Lexus pour la nouvelle ES confiée à une intelligence artificielle, on passe à un cran franchement supérieur.

			“« Il ne s’agit pas d’un projet pour faire le buzz. Il y a une vraie logique. Nous sommes une marque très technologique, qui a l’habitude de repousser les limites de l’innovation avec des technologies embarquées qui répondent aux intentions du conducteur et peuvent prendre des décisions à sa place. Par exemple, le système de sécurité sur les collisions reconnaît les gens jour et nuit, le système de contrôle de la température unique utilise des capteurs infrarouges pour surveiller la température du visage de chaque occupant à bord, etc. Nous n’utilisons pas la technologie pour la technologie mais pour que les êtres humains se sentent mieux. Et nous voulions que notre campagne reflète cette philosophie », explique Michael Tripp, DG Lexus Brand Communications, Lexus Europe11.”

			La réalisation a ensuite été confiée à Kevin Macdonald, à qui l’on doit notamment les films Le Dernier roi d’Écosse, (2007) et Whitney (2018), et oscarisé en 1999 (catégorie meilleur film documentaire) pour One Day in September, un documentaire qui retrace la prise d’otages de 11 athlètes israéliens lors des Jeux olympiques de Munich en septembre 1972.

			Il convient de nourrir l’intelligence artificielle comme on nourrit un bébé. « Quand on commence, une machine ne sait presque rien. Elle ne comprend pas le monde, et n’a pas la connaissance innée des humains. Notre premier challenge a été de trouver ce dont nous avions besoin pour nourrir avec succès l’IA »12, expliquent Will Nutbrown et Alex Newland de Visual Voice. Son apprentissage a intégré « quinze ans d’archives de films publicitaires sur la voiture et le luxe primés à Cannes, les éléments émotionnels les plus susceptibles de déclencher l’adhésion des spectateurs, ainsi que des informations ciblées de manière spécifique concernant l’intuition humaine. Ce qui a permis au projet d’aller plus loin c’est d’avoir essayé d’apprendre à l’IA à être intuitive ». A donc été ajoutée de la data émotionnelle.

			Résultat ? Un film de 60 secondes plein d’émotion, racontant l’histoire d’un maître artisan, Takumi, qui admire sa créature et verse une larme quand elle est lâchée dans le monde sur des routes sinueuses. Alors qu’elle se voit menacée de destruction lors d’un crash test, le système automatique de freinage de la voiture la sauve au moment crucial, démontrant ainsi l’efficacité de la technologie intuitive de la voiture. « Au début, j’étais quand même très sceptique sur ce que l’IA allait écrire et je pensais qu’il me faudrait tout changer. Mais en fait, l’IA est devenue pour moi une sorte de partenaire silencieux. Tout était écrit dans les moindres détails : les larmes de l’ingénieur, le père assis sur le sofa à côté de sa fille, la musique, etc. Le scénario était parfait. Et ce qui est étrange est que l’IA a inventé une histoire racontée du point de vue de la voiture avec beaucoup d’émotion, presque comme si un humain l’avait écrite, comme la scène finale, où le père regarde le crash test avec sa fille et l’embrasse car sa voiture a été sauvée. Cette expérience m’a en tout cas fait changer un peu ma façon de diriger et de m’interroger sur ce qu’est la créativité »13, reconnaît le réalisateur.

			Si la machine peut essayer de remplacer l’homme dans ce qu’il y a de plus intime (et peut-être, à terme, sans doute partiellement ou totalement réussir), c’est que nous connaissons bien les ingrédients d’une marque à succès et de son storytelling.

			

			
				
					5. D’après https://www.usabilis.com.

				

				
					6. www.japanfm.fr, 6 avril 2017.

				

				
					7. www.frenchtechbordeaux.com, 19 octobre 2018.

				

				
					8. https://emploi-audiovisuel.fr.

				

				
					9. https://ecs-digital.com, 20 juin 2018.

				

				
					10. https://www.marketing-strategie.fr, 2 septembre 2013.

				

				
					11. www.influencia.net, 19 novembre 2018.

				

				
					12. Ibid.

				

				
					13. Ibid.

				

			

	





Partie 1

			
Raconter pour exister

			Platon nous enseignait déjà que la perception du monde par les êtres humains était de deux ordres : le mythos (le récit) et le logos (la raison).

			“Le mythe raconte une histoire : c’est sa propriété principale, c’est aussi son principal défaut. C’est en effet ce qui l’a disqualifié historiquement, au profit d’un autre régime discursif, celui du logos, c’est-à-dire du raisonnement logique. C’est Platon qui distingue le plus nettement ces deux types de discours, qui instaure la suprématie du logos vis-à-vis du muthos14.

			Certes, Platon reconnaît au mythe une valeur pédagogique dans le discours philosophique. Il recourt au mythe dans Protagoras (320 c), c’est-à-dire à la fiction philosophique plutôt qu’à la démonstration théorique, parce que c’est plus agréable : on raconte une histoire. Dans La République (X, 621 c), Platon montre que le mythe suscite une adhésion, une créance chez le lecteur. Il se substitue à un discours rationnel et peut appréhender des vérités qui dépassent l’entendement, rendre compte de l’inexplicable, de ce qui défie la raison.15”

			Les recherches récentes des neurosciences confirment l’existence de ces deux formes d’apprentissage et de perception du réel, et attribuent de l’importance à la perception imaginaire en parlant de cerveau émotionnel.

			“Raison et émotions n’ont pas toujours fait bon ménage. Pendant deux millénaires, c’était franchement la guerre de tranchées. Pour Platon, pas de pitié : les émotions étaient les ennemies du raisonnement. Pour l’Église chrétienne, pire encore ! C’était la tentation et le diable. Et pour Descartes, les « passions de l’âme » égaraient trop souvent le jugement. Nous tous enfin leur donnons raison : combien de fois faisons-nous n’importe quoi à cause de nos émotions ?

			Retournement de situation dans les années 1990, quand le neurologue Antonio Damasio publie L’Erreur de Descartes (le titre dit tout), essai neuroscientifique brillantissime qui réhabilite les émotions en démontrant, preuves cliniques à l’appui, que sans émotion, point de raison. Nos décisions les plus rationnelles deviennent insensées si nous sommes privés d’affect pour des raisons psychologiques ou neurologiques. Les émotions deviennent alors reines, nous conseillent, fondent nos intuitions, nous guident presque à notre insu vers les bons choix.16”

			La mémoire émotionnelle fonctionnerait plus fortement et plus longtemps que la mémoire rationnelle. Ce serait une des raisons de certains oublis et, au contraire, de certains souvenirs difficiles à expliquer.

			“Les souvenirs neutres émotionnellement s’enracineraient moins profondément « dans la mémoire » que des souvenirs teintés de joie ou de tristesse, de mépris ou d’orgueil. En fait, l’émotion liée à notre propre image gouvernerait notre mémoire, lui ordonnant d’opérer tel tri et de ne retenir alors que les éléments ayant un sens dans notre parcours.17”

			L’attachement et la mémorisation des marques (c’est-à-dire leur chance de survie à terme) ne feraient pas exception à ces réflexions issues de l’analyse en IRM du cerveau humain. Les marques numériques moins liées à une perception émotionnelle physique seraient plus en danger que les marques physiques, sauf si elles ont su intégrer cette notion sensorielle forte.

			L’expérience Decathlon est naturellement plus forte en magasin, où, par exemple, l’enfant pourra essayer sa future trottinette ou son futur vélo, que sur les sites comme Amazon, où les explications resteront « raisonnables ». Voici une partie du descriptif pour le vélo enfant :

			“Matériau en acier au carbone de haute qualité, guidon et pédale antidérapants, selle confortable et réglable, ainsi qu’un angle approprié pour une stabilité et une sécurité maximales. Équipé de roues d’entraînement et de freins, facile à contrôler, il aide les débutants à apprendre l’équilibre et la conduite, et à s’amuser. Ce vélo pour enfants convient aux enfants de 3 à 8 ans. Avec son look mode, il attirera sans aucun doute votre enfant. Les pneus anti-dérapants résistant à l’usure, que ce soit sur une route lisse ou sur des routes de gravier, peuvent mieux garantir la sécurité des enfants.18”

			Nous nous apercevons d’ores et déjà d’un nombre important de marques présentes sur Internet qui disparaissent « prématurément ». Certaines semblent déjà inoxydables, alors que d’autres sont plus rapidement sur le déclin que les marques du monde physique.
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Chapitre 2

			
Le cycle de vie des marques digitales

			Les marques numériques sont-elles plus mortelles que les marques traditionnelles ? Sans doute pas, mais le numérique accélère la perception de durée. Si l’on ne passe que 8 secondes sur un texte du Web (soit moins longtemps que la concentration du poisson rouge, qui est de 9 secondes), on consacre une minute et demie (soit 10 fois plus) à la lecture d’un article de journal.

			En moins d’une génération, le cimetière des marques a accueilli Hotmail par exemple, malgré un succès indéniable au démarrage. On croyait ces nouvelles marques numériques immortelles, alors qu’elles ont disparu en moins de 15 ans. Si Yahoo! était le site web le plus utilisé en 2004, avec plus de trois milliards de pages consultées par jour, en 2018, il ne représente plus que 1,7 % de part de marché des moteurs de recherche français, contre 93 % pour Google !

			Le magazine Capital a ainsi publié en 2017 :

			“Incontournable au début des années 2000, Yahoo! n’a pas su évoluer ni se réinventer. Et vit ses dernières heures sur la Toile.

			Sa disparition est presque passée inaperçue. Pourtant Yahoo! n’existe plus vraiment depuis janvier, date de son rachat par Verizon. Si la marque Yahoo! demeure pour le moment sur le Net, […] les activités Internet de Yahoo! ont été regroupées avec celles d’AOL sous la marque Oath.19”

			De très nombreuses marques qui se veulent générationnelles, comme Asos ou Sézane, naissent en parallèle quotidiennement et semblent à leur tour s’imposer. Pour combien de temps ? Que leur faut-il pour devenir immortelles, c’est-à-dire mythiques ?

			Le cycle de vie des marques numériques invite à réfléchir à la difficulté de leur survie par rapport à la facilité de leur création. Lancer un site est simple. Devenir puis rester numéro 1 ou numéro 2 de son secteur est une prouesse. A contrario, dans une rue marchande, le piéton décide de faire son shopping, et va d’une vitrine à une autre, d’un magasin à un autre, d’une enseigne (qui peut se croire marque) à une autre. Les moins bons sont « tirés » par les meilleurs.

			Enseigne et marque / marque puis enseigne /marque-enseigne

			Avec la catégorie des « marques-enseignes », le marketing et ses consultants ont inventé une terminologie très pratique. Il s’agit d’une enseigne qui vendrait de tout, pour tout le monde, dans une catégorie de produits définie, mais avec une petite différenciation.

			Le consommateur ne s’y laisse cependant pas prendre. Ce sont la plupart du temps des enseignes, des magasins, et non des marques. À l’instar de la grande distribution, qui vend tout à tout le monde « sous le même toit », et dont les magasins sont perçus comme des enseignes, les marques de l’équipement de la personne qui vendent tous les produits sont bien des enseignes, et non des marques. On peut citer Gémo, la Halle, mais aussi Minelli, Celio, H&M…

			Pour être une marque, il faut savoir choisir sa cible et ses produits, et accepter de ne pas s’adresser à tout le monde. Mellow Yellow, Bershka pour le groupe Inditex, Cos pour le groupe H&M ont fait ce choix, souvent gagnant.

			Pour échapper à la banalisation de l’enseigne, Decathlon a quant à lui choisi de créer une trentaine de « marques-passion ». Ce sont elles qui portent le nom des activités de l’enseigne : Kipsta, Outshock, Tribord, Fouganza… et bien sûr Quechua, la plus ancienne.

			
1. La révolution du numérique

			Sur Internet, il n’y a pas de temps à perdre. Seules les meilleures marques s’imposent, surnagent et survivent. Dans chaque catégorie précise, il n’en restera qu’une, deux, au maximum trois. Ainsi, face aux GAFAM, s’imposer relève de l’exploit. Par exemple, malgré un succès d’estime européen, on peut se demander si le moteur de recherche Qwant fera le poids face à Google. En effet, en dépit de son éthique, Qwant ne traçant pas les utilisateurs et s’engageant à ne pas commercialiser leurs données, la marque européenne peine à faire changer les habitudes des internautes. Rivaliser avec Google semble bien difficile !

			Si les marques meurent plus vite, le phénomène de marques n’est pas mort. Bien au contraire.

			Depuis l’avènement du numérique et encore plus depuis l’essor d’Instagram, le nombre de marques créées est en augmentation. Selon l’Organisation mondiale de la propriété intellectuelle (OMPI), les demandes d’enregistrement de marques ont ainsi plus que doublé depuis 1995.

			À l’origine, les marques traditionnelles sont construites autour d’un schéma statutaire. Elles représentent une « autorité ». Elles achètent ainsi des espaces de communication pour prendre la parole et véhiculer un message descendant vers les consommateurs. Désormais, leurs discours et leurs moyens publicitaires se révèlent bien moins pertinents, comme en témoignent les difficultés et les contestations face aux actions de retargeting, celles des bannières publicitaires.

			Les marques statutaires « traditionnelles » vont-elles pouvoir appréhender ces nouvelles situations et adapter leur fonctionnement à cet environnement digital horizontal et non plus vertical ? Certaines s’adaptent vite. D’autres traînent les pieds…

			“L’importance des réseaux sociaux, en particulier Instagram, ne cesse de croître. Les marques l’ont bien compris : selon le rapport, le taux d’adoption des systèmes de vente par Instagram est passé de 12 % à 42 % d’une année sur l’autre. Toutefois, les marques doivent encore s’améliorer dans ce domaine – le rapport a constaté que, bien que 21 % des marques répertoriées disposent d’un onglet boutique intégré sur leur page Facebook, beaucoup d’entre elles ne proposent qu’un éventail réduit de produits, ce qui limite le sens réel et la fonctionnalité d’un tel service.20”

			Les entreprises du luxe et les marques

			Tout comme Etam capitalise sur son défilé lors de la fashion week, Chanel, marque pourtant peu communicante en dialogue horizontal, parvient à devenir une marque numérique en travaillant l’exclusivité et la beauté de son show 2017 :

			Dans le monde du luxe, il est très important de donner le sentiment à ses clients d’être « VIP ». Cette impression de privilège doit être réactivée dans l’espace digital. Et précisément, les réseaux sociaux semblent être le parfait endroit pour cela. Ainsi, Chanel, qui pourtant ne tisse aucun dialogue avec ses communautés, enregistre l’un des meilleurs taux d’engagement de toutes les marques du secteur du luxe grâce à une vidéo ; et cela en dépit de sa durée (15 minutes). Elle a réussi ce tour de passe-passe, parce qu’elle a systématiquement personnalisé le contenu en fonction de la plateforme. C’est aussi parce qu’elle a cultivé la sensation d’exclusivité. Comment ? En plaçant sa caméra dans le carré VIP du défilé. Le taux d’engagement se révèle excellent : plus de 8,7 millions de vues, 56 200 partages, 500 000 réactions et 8 200 commentaires. Sur YouTube uniquement, la vidéo a été visionnée plus de 66 000 fois.21

			Les marques Omega, Cartier, Bulgari, quant à elles, n’investissent en 2018 que 25 % de leur budget communication dans le numérique et progressent deux fois moins vite que les sites multi-marques de luxe comme Lyst.com ou Farfetch.com. Les marques de luxe, longtemps réticentes face au digital, tentent ainsi aujourd’hui, pour certaines d’entre elles, de prendre les choses en main.

			Pour Prada, passer un cap ici est nécessaire : son chiffre d’affaires a reculé de 3,2 milliards d’euros en 2016, avec un résultat net qui s’est quant à lui écroulé de 16 % la même année. Il faut donc rompre la tendance, et investir le terrain du digital, où Prada n’avait eu jusqu’alors qu’une très faible présence. L’objectif pour Patrizio Bertelli, P-DG de Prada ? Développer « une véritable expérience de shopping omnicanal » (c’est-à-dire une logique phygitale, à la fois physique et digitale).

			En 2017, Burberry a ainsi complètement modifié son approche, investissant 60 % de ses efforts dans le digital.

			Mais la plupart des marques traditionnelles, en particulier dans le domaine du luxe, demeurent dans une posture de maîtrise, avec un discours descendant vers le consommateur, à l’opposé du digital qui suppose un certain « lâcher-prise ». La question est analysée par ce blog22 :

			“Comment faire face à la nécessité de digitaliser lorsque la base de son identité repose sur la difficulté d’accès ? C’est la problématique que rencontre le secteur du luxe face à l’essor du digital. Si certaines marques refusent de se prêter au jeu, d’autres ont choisi d’ouvrir des boutiques en ligne avec un catalogue réduit. D’autres encore se sont réappropriés le digital en le faisant intervenir de manière plus fréquente dans l’expérience client. Cependant, cette stratégie se heurte à plusieurs problématiques inhérentes aux caractéristiques du secteur. Là où le digital facilite l’accès et multiplie les possibilités, les entreprises du luxe doivent cultiver la rareté de leurs produits… La maturité digitale des marques de luxe est évaluée à 47 % et leur attitude omnicanal à 61 %. En effet, 70 % des marques de luxe ne répondent pas aux attentes des consommateurs et ce chiffre monte à 74 % pour les Millennials. Si les secteurs des montres et de la joaillerie font figure de mauvais élèves, 51 % des maisons de luxe sauvent les meubles avec une offre digitale qui convient aux touristes.

			Dans le même temps, le réseau digital représente 10 % de la consommation totale de biens de luxe en 2017, pour atteindre les 25 % en 2025.”

			Certaines marques ont bâti leur « autorité » sur une démarche statutaire, alors que les nouveaux consommateurs attendent dialogue, discussion, voire contestation. Les nouvelles générations ne viennent pas toujours aux marques de luxe avec les codes du monde traditionnel. Les marques doivent-elles s’adapter et risquer de passer à côté d’une partie de leur cible, ou s’adapter et passer à côté de leur message d’expertise un peu lointaine qui a fait leur succès passé ?

			2. Les principales fonctions des marques

			La perception des marques est fondée sur trois fonctions principales : une fonction transactionnelle, de meilleur rapport qualité-prix (ou qualité-temps) perçu, une fonction identitaire d’une communauté adhérente à une nouvelle promesse, et une fonction aspirationnelle correspondant à des valeurs universelles (voir figure 2.1).

			Figure 2.1. Les 3 fonctions de la marque.

			[image: ]

			En règle générale, ne s’appuyer que sur la seule et première fonction transactionnelle ne permet pas un long cycle de vie. Les concurrents finissent toujours par trouver un meilleur produit, mieux fait, moins cher, plus adapté… Les marques transactionnelles ne durent donc pas au-delà d’une ou deux générations. Les marques de hard-discount comme Aldi, Lidl se sont initialement positionnées sur ce discours de très bon rapport qualité-prix. Après une génération, Lidl a cependant décidé d’en sortir, pour vanter ses innovations. Le groupe Renault a quant à lui dévolu sa marque Dacia à cette fonction de bon rapport qualité-prix.

			Pour survivre, les marques identitaires ont pour obligation de dépasser la génération qui les a élues et de séduire leurs enfants et petits-enfants. Elles doivent alors avoir défini un persona, c’est-à-dire un archétype qui transcende l’effet génération. Harley-Davidson est sans doute une des marques mondiales les plus identitaires. Pour ses adeptes, on est biker avant d’être motard. Mikado, sur son marché, est aussi une marque identitaire, dans le biscuit cette fois, à cause de la toute petite dose de chaque bâtonnet. Mikado, dont le produit est fin comme un fil, propose aux consommateurs et surtout aux jeunes femmes de ne pas prendre de poids tout en se faisant plaisir.

			Les marques aspirationnelles peuvent devenir mythiques, c’est-à-dire quasi immortelles, si elles parviennent à incarner une valeur universelle, qui puisse être défendue, produit après produit, génération après génération. La marque de vêtements Patagonia a construit sa notoriété et son image dans cette direction, vers cette fonction, en refusant dès l’origine un développement de mass-market, en redistribuant une partie de ses bénéfices à des associations proches de la nature, en étant bio avant que ce ne fût la mode… Nature et Découvertes s’est aussi construit sur ce type de principe, tout comme la marque de mode Stella McCartney qui revendique une mode éthique, soucieuse de l’environnement et de la défense des minorités.

			Pour ce faire, les marques doivent développer une véritable vision, fondée sur un combat de marque mené en faveur de leurs consommateurs. Notre marque agit pour chacun d’entre nous comme une béquille ou un turbo, pour nous aider et nous permettre d’être complètement nous-mêmes. La marque est un adjuvant identitaire de son consommateur. Or de trop nombreuses marques sont devenues uniquement des puissances économiques. Le consommateur ne peut alors trouver le sens qu’il recherche dans « sa marque ». Rien n’est cependant jamais définitivement perdu dans le domaine du branding et de la marche vers la marque mythique. Encore faut-il au brand manager la volonté de développer ou de redévelopper une mythologie, un récit de marque qui fasse sens, en symbiose avec son consommateur.

			Certaines marques anciennes arrivent à s’en sortir. Avec « Monop’ », le nom contemporain de « sa fille », Monoprix a redéfini son combat autour de la notion de « city market » et d’aide à la consommatrice urbaine, en interrogeant son for intérieur : « Qu’est-ce qu’on a fait pour vous aujourd’hui, Madame ? ». Marque physique ou numérique, la question ne se pose alors plus. Le consommateur va utiliser le circuit qui lui convient le mieux à un instant T. Fin 2018, Monoprix s’allie avec « le diable », Amazon, pour accélérer sa pénétration dans le monde numérique. D’autres avaient refusé, et Amazon cherchait en vain depuis des mois un partenariat avec un grand distributeur pour disposer en France d’une offre alimentaire complète. Monoprix a décidé de jouer le jeu et propose désormais 6 000 références au total, dont 4 500 strictement alimentaires et 1 500 dans le rayon frais. C’est deux fois plus que ce qu’Amazon offrait jusque-là.

			Amazon, Apple et Google développent chacun leur spécificité, leur « fonction », qui exprime leur positionnement :

			– Amazon, né de sa fonction transactionnelle, avec une promesse « basique » de délais tenus, de prix et de sécurité de la transaction, a su s’en échapper très vite en devenant un phénomène générationnel. Les nouvelles générations refusent de négocier, signe de la confiance du consommateur accordée à sa marque en raison de sa politique de retour sans discussion et de remboursement immédiat. D’une marque transactionnelle, Amazon prend, grâce à une confiance réciproque, une place de choix dans l’univers restreint des marques aspirationnelles, celles qui font avancer la société.

			– Apple continue de développer sa promesse identitaire et revendique un certain élitisme dans de très nombreux domaines, ce qui ne l’empêche pas d’étendre chaque jour son influence. La marque de niche accroît son espace pour devenir un marché.

			– Google, parti d’une logique aspirationnelle (améliorer le monde), montre également sa capacité à aller partout et à nous faciliter la vie. Marque aspirationnelle, elle étend son emprise dans la plupart des domaines transactionnels, utiles au quotidien, comme Google Maps, Agenda, Traduction et, bien sûr, Gmail…

			Une marque mythique ne peut s’installer que si elle sait développer les trois fonctions structurantes d’une marque que nous avons présentées à la figure 2.1.

			Pour s’imposer durablement, elle doit particulièrement mettre en valeur l’une d’elles. Les spécialistes du branding parlent alors d’ADN de la marque. Les grandes marques, particulièrement dans le numérique, ont prouvé leur capacité à intégrer les trois fonctions en même temps et à les développer en un temps record.

			Les marques du numérique ont en effet su s’étendre plus vite que leurs ancêtres classiques. Leur réactivité plaide déjà pour leur longévité. Le numérique nous enseigne en effet que faire du sur-place est synonyme de recul, qu’il faut tester, tenter et qu’il est préférable de se tromper que de rester trop prudent.

			“« If you’re not embarrassed by the first version of your product, you’ve launched too late. »23 (Reid Hoffman, fondateur de LinkedIn). Se lancer sans se sentir encore prêt serait une règle d’or qui vient heurter, bien souvent, notre désir de perfection. Mais aussi notre peur du regard de l’autre, notre crainte de l’erreur… et plus encore notre redoutable phobie de l’échec. Dans ce contexte, la méthode du « test and learn » est un moyen de passer à l’action, de lutter contre l’immobilisme.24”

			La méthode du test and learn

			Au lieu d’analyser un problème, de le définir et de mettre en place une solution définitive, la démarche du test and learn consiste à tester une (ou plusieurs) hypothèse(s) au préalable et à en tirer les enseignements.

			Cette méthode est très actuelle, notamment dans le domaine du numérique. Des sociétés comme Google testent ainsi en continu de nouvelles idées pour avancer dans leurs projets. Le test and learn correspond parfaitement aux incertitudes et à la complexité des médias numériques.

			Comme il est de plus en plus difficile de prédire les comportements des usagers, les études marketing classiques se heurtent aux nouvelles habitudes. De nombreux facteurs en interaction perpétuelle sont en effet susceptibles de modifier instantanément les réponses des consommateurs. Quant aux données historiques, leur analyse et leur interprétation sont souvent difficiles car elles s’inscrivent dans des éléments de contexte. Il est complexe de prévoir ce qui se passerait dans des conditions différentes.

			La méthode du test and learn permet de construire progressivement une réponse à une problématique donnée, des allers-retours étant souvent nécessaires entre le premier concept évalué et la solution finalement adoptée. Il peut même arriver que, suite aux tests, les objectifs ou le périmètre soient revus, voire que l’on renonce complètement au projet.25

			Le monde numérique impose son rythme, celui de l’essai, voire de l’erreur. Jadis, les grandes marques représentaient, chacune dans son domaine, chacune sur son marché, une sorte de perfection. C’est ainsi qu’elles pouvaient acquérir ce statut privilégié de « marque mythique ». Chacune reproduisait un mythe immuable sur son marché. Désormais, le mouvement impose, y compris aux plus grandes marques, de savoir bouger, jouer, tester… Le public leur pardonnera davantage l’erreur que l’immobilité.

			On peut aller jusqu’à dire que les marques mythiques comme Louis Vuitton, Dior, Mercedes, et Apple sont désormais plus dans le mouvement que dans le statut, ce qui affecte toutes les marques, quelles que soient leur origine et leur catégorie. Cette dimension de mouvement fait rupture avec le monde ancien, où le statut d’une marque revenait bien souvent à en édifier la statue, à ne surtout rien changer.

			“Lifting… Cette intervention de chirurgie esthétique, bien que devenue anodine, consiste à corriger l’effet de l’affaissement de la peau, à atténuer les rides et, in fine, à réduire les signes de l’âge. Face au miroir, de nombreuses femmes se démoralisent devant les premières marques du temps qui apparaissent sur leur visage.

			Longtemps réservée aux femmes, la course à la jeunesse éternelle se généralise aux hommes, mais aussi aux marques. Le contexte concurrentiel actuel et la lassitude constante des consommateurs incitent les marques à toujours plus de dynamisme, d’innovation, pour ainsi pouvoir traverser le temps sans prendre une ride.

			Afin de se redonner une seconde jeunesse et dépoussiérer leur image, certaines marques optent pour un lifting, à la fois pour se repositionner et revoir leur stratégie.26”

			La logique du Web, plus intrusif, peut-elle détruire les marques ?

			De nouvelles formes de domination apparaissent, celle des GAFAM et celle des NATU.

			Le consommateur va à la facilité, les neurosciences nous le montrent : il accepte des règles coercitives à condition d’avoir l’équivalent de règles facilitatrices, car il est conditionné par une certaine paresse, synonyme de plaisir. C’est ce qui explique le succès des Google, Airbnb, Uber et Amazon, malgré le côté intrusif de leur approche et les risques ressentis par leurs consommateurs.

			Compte tenu de ce phénomène intrusif nouveau, qu’en est-il de la confiance dans les marques ? Paradoxalement, les études ne constatent pas de perte de confiance envers les marques. Après avoir interrogé 14 000 consommateurs pour son étude « Earned brand », le cabinet Edelman a conclu que, en 30 ans, l’indice de confiance envers les marques est resté plutôt stable, à savoir autour de 65 % des consommateurs. Parmi les individus interrogés, 67 % sont guidés par le taux de confiance envers la marque lorsqu’ils l’achètent. Ils ont aussi acheté une marque pour la première fois car elle avait pris position sur un problème controversé. Parmi ces belief-driven buyers, 48 % se disent prêts à défendre une marque lorsque celle-ci soutient la même cause qu’eux, ainsi que les mêmes valeurs.

			L’échelle de préférence des marques a cependant évolué. Dans le top 10, on retrouve aujourd’hui Google, Amazon, Samsung, Microsoft, Apple…, à savoir des marques liées à la technologie et non plus uniquement à l’habillement. Jadis, les marques d’équipement de la personne, comme Nike et Adidas, tenaient le haut du pavé.

			En France, c’est Decathlon, à la fois distributeur et créateur de ses produits, accordant une grande place à l’expérience en magasin, qui se trouve régulièrement parmi les tout premiers de ce type de classement. Decathlon a effet su développer les trois fonctions principales d’une marque : la perception d’un bon rapport qualité-prix, une famille sportive pour cible et l’expérience en magasin.27

			
3. Être le premier ou disparaître

			Quelle est la place des marques « me too », ces marques suiveuses qui jouent traditionnellement la proximité avec un leader, sans prendre les risques de l’innovation ? Dans chaque domaine où interviennent les marques numériques, on constate l’existence d’un ou deux sites spécialisés, pas plus, à savoir un leader et un éventuel challenger : Venteprivee.com (désormais Veepee) et Showroomprive.com, Uber et Chauffeurprive.com… Il y a en effet moins de place pour les marques sur le Web que dans le monde physique : une ou deux places sont disponibles au niveau transactionnel sur chaque marché. La logique des « marques suiveuses » n’a cependant sans doute plus toute sa place dans le nouvel univers du digital branding, où la transparence est de mise.

			Dans le commerce traditionnel, dans le domaine du textile ou de la chaussure, certaines marques « challengers » forment encore le gros bataillon marketing, et se contentent souvent de profiter de la rente que leur confère l’emplacement dans la rue commerçante, dans un centre commercial ou dans le rayon de l’hypermarché. Il faut plusieurs dizaines d’enseignes (dites marques-enseignes) dans une rue ou un centre commercial pour constituer une offre et créer suffisamment d’attractivité. Ralph Lauren, comme d’autres, fait par exemple les frais d’univers trop proches et dont le marketing est identique :

			“Le casual wear, par ailleurs, est un créneau très embouteillé. Derrière les célèbres griffes comme Gant, Lacoste ou Tommy Hilfiger sont arrivés beaucoup de petits acteurs plus innovants, comme en France Vicomte A. ou Eden Park, aux États-Unis J.Crew ou encore Kitsuné. Pour se différencier, Ralph Lauren a notamment imaginé une version king size de son logo barrant carrément la poitrine comme les écussons universitaires de l’Ivy League. « C’est sa méthode pour faire aristo, mais cela traduit un manque cruel d’imagination », analyse Vincent Grégoire, « renifleur » de tendances au bureau Nelly Rodi.28”

			Par conséquent, une offre basique ne suffit plus et les fabricants vont plus loin. Même les marques identitaires doivent tenir un discours aspirationnel (être utiles à l’ensemble de la société) et en donner des preuves, sans quoi elles perdent une partie de leur raison d’être, ce qui peut les affaiblir, comme Gap, Esprit, André, et H&M peut-être demain…On parle de plus en plus de marques « mission driven », qui sont mues par une mission, qui savent définir et défendre leur « raison d’être », leur rôle actif en faveur de la société tout entière.
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