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Vous êtes artisan, restaurateur, boulanger, barbier, menuisier, créateur de bijoux, graphiste ou consultant indépendant... Vous vous apprêtez à lancer votre activité et souhaitez mettre en avant vos valeurs, votre ancrage local, vos spécificités face aux grandes enseignes ou aux grandes agences.


Illustré de nombreux exemples et témoignages de nouveaux entrepreneurs qui s’inscrivent dans une démarche écoresponsable, cet ouvrage vous propose une approche méthodique pour construire votre marque et votre identité, et en tirer parti dans votre communication et vos actions sur les réseaux sociaux.





SOPHIE-CHARLOTTE CHAPMAN et SANDRINE FRANCHET sont auteures des best-sellers Vendre et mettre en avant ses créations et Le guide des entrepreneuses créatives (éd. Eyrolles), reconnus comme des outils incontournables pour les créateurs qui se lancent dans l’entrepreneuriat. Elles sont également les fondatrices de la communauté des Entrepreneuses créatives, http://www.entrepreneusescreatives.com/. Elles partagent ici conseils et témoignages précieux pour lancer puis faire vivre sa marque lorsqu’on est un small business.


SOPHIE-CHARLOTTE CHAPMAN est diplômée en gestion de projets. Elle est l’auteure du blog http://vivredesacreativite.com sur lequel elle publie conseils et cas concrets pour créer son propre travail. Consultante en marketing, elle s’est spécialisée dans l’accompagnement à l’entrepreneuriat créatif. Retrouvez ses services sur son site http://sophiecharlottechapman.com.


SANDRINE FRANCHET est l’auteure du blog Le Mag’ de Cousette : vivre et entreprendre autrement, http://cousetteentrecopines.com/blog/. Consultante en communication digitale, elle accompagne les entrepreneurs et porteurs de projet soucieux de leur impact social et environnemental. Retrouvez ses services sur son site http://www.cousettecommunication.com/.
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Introduction


Créer puis faire vivre sa marque est un travail de longue haleine. Et ce, quelle que soit la « taille » de l’entreprise. Nous pourrions vous épargner le proverbe « Rome ne s’est pas faite en un jour ». Et pourtant, cette expression en dit long… Rome serait-elle la même sans ses monuments et son histoire ? Ce qui fait l’âme d’une ville, d’un pays, d’une personne réside principalement dans son caractère et son histoire.


Pour vos créations comme pour votre entreprise, il en va de même. Votre marque est en effet le reflet de votre histoire et la garante de vos valeurs, celles que vous souhaitez transmettre au monde, à travers votre travail et les produits/services que vous vendez. Si la marque reste un concept marketing, elle se matérialise physiquement et visuellement pour assurer sa reconnaissance par le plus grand nombre de clients.


Créer puis faire connaître sa propre marque, c’est donc se donner les moyens de s’afficher comme un professionnel crédible et respectable. C’est décider de s’affirmer en tant qu’entrepreneur et donner à voir, de manière concrète, ce qui constitue l’âme de votre entreprise. C’est donc un véritable cocktail d’idées, de goûts, de valeurs, de couleurs qui, une fois combinés harmonieusement, signeront votre identité visuelle. Celle qui vous accompagnera tout au long de votre aventure entrepreneuriale et exprimera votre singularité.


Plus que jamais, les créations fait-main et artisanales, les produits locaux ou encore les services des indépendants et free-lance ont besoin d’être associés à un vrai nom de marque et de dégager une identité forte pour attirer l’attention de leurs futurs clients (déjà sollicités en permanence), pour les engager et surtout les rassurer dans leur décision d’achat.


Nous verrons dans cet ouvrage les différents enjeux qui se cachent derrière la notion de marque et d’image de marque, mais aussi les principales étapes à ne pas négliger pour donner vie puis développer sa propre marque : réflexion sur les messages portés par la marque, création et mise en œuvre de l’identité visuelle et enfin protection de la marque, notamment d’un point de vue juridique.


Comme à notre habitude, nous avons fait appel à de nombreux experts et professionnels d’horizons variés, à même de partager avec vous conseils pratiques, témoignages et retours d’expériences. Nous avons notamment fait une large place à ceux sans qui tout ce travail de branding ne pourrait voir le jour : les graphistes !




Avant-propos


Toutes deux consultantes et formatrices en communication, web, marketing et entrepreneuriat, nous avons la chance d’accompagner chaque jour des small business en activité ou en devenir. Qu’ils se soient déjà lancés ou encore en phase projet, l’une des questions principales de nos interlocuteurs reste : « Est-ce que cela va marcher ? » Difficile de répondre à cette question, car il n’existe aucune recette miracle lorsqu’on se lance dans la création d’une entreprise : que l’on s’appuie sur une étude de marché préalable approfondie ou que l’on décide, comme nombre de nos clients, d’y aller à l’instinct, en testant petit à petit la viabilité de son activité, rien ni personne ne garantit le succès. Le meilleur moyen de savoir ce qu’il va se passer est encore de se lancer en mesurant les risques, notamment financiers, bien sûr ! Mais une chose est certaine : il faut mettre toutes les chances de son côté pour obtenir les retombées espérées. La véritable question à se poser est donc surtout : « Comment puis-je réussir ? »


De nombreux leviers peuvent être actionnés pour assurer à votre projet ou votre activité le succès qu’il/elle mérite. La simplification des contraintes administratives, ces dernières années, a considérablement facilité l’accès à l’entrepreneuriat. Tandis que les technologies numériques, toujours plus efficaces et moins coûteuses, offrent de multiples opportunités, tant pour se former aux différents « métiers » de l’entrepreneur (marketing, comptabilité, vente, informatique, logistique, etc.) que pour se faire connaître. Être présent (et surtout trouvé) en ligne fait partie des priorités pour faire vendre ses produits ou ses services. D’où l’importance de soigner son référencement naturel.


Mais plus encore, marquer durablement les esprits, développer une réelle communauté de clients fidèles, voire d’ambassadeurs, autour de vos produits et surtout de votre univers, représente un enjeu essentiel pour le développement et la pérennité de votre entreprise.


Chaque entrepreneur fait aujourd’hui face à une concurrence intense : celle des autres entrepreneurs qui visent le même segment de clientèle ; celle des particuliers, qui ont désormais accès aux mêmes outils que les professionnels (places de marchés, logiciels, réseaux sociaux, etc.) pour vendre leurs productions ou prestations de services ; ou celle des grandes marques ou distributeurs, qui n’hésitent pas à s’inspirer de l’esthétique « créateur » pour faire fabriquer en grande série et à bas coûts des objets aux prix de vente imbattables.


Dans ce contexte, pour réussir à développer son business, l’entrepreneur ou le porteur de projet doit impérativement faire la différence, s’imposer en tant qu’expert dans son domaine et faire connaître non seulement ses produits, mais tout son univers Et donc créer et faire vivre sa propre « marque », à la fois forte visuellement et riche en valeurs. Tout en nouant avec ses clients et sa communauté une relation pleine de confiance et de convivialité.


Cet ouvrage a pour objectif de vous aider à donner naissance à votre marque puis à la faire vivre, tant sur le fond (via une vraie réflexion sur les messages et valeurs qu’elle véhicule) que sur la forme (identité visuelle). Parce qu’il n’est jamais trop tard ou trop tôt pour entamer ce travail, nous vous invitons à puiser dans notre nouveau livre les conseils dont vous aurez besoin pour donner à votre activité les fondations dont elle a besoin pour prospérer !
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I POURQUOI CRÉER SA MARQUE ?


AU PROGRAMME


UN SIGNE DE RECONNAISSANCE


QU’EST-CE QU’UNE MARQUE ?


La marque, un concept juridique


La marque, un actif de valeur pour l’entreprise


La marque, un atout marketing


POURQUOI CRÉER UNE MARQUE ?


Une marque pour marquer sa différence


Une marque pour être rapidement identifiable


IDENTITÉ DE MARQUE ET IMAGE DE MARQUE


Travailler son identité de marque


Gérer son image de marque











UN SIGNE DE RECONNAISSANCE



Elles sont partout, envahissent notre quotidien : apposées sur nos objets fétiches comme sur nos produits d’hygiène, nos vêtements, nos paquets de céréales, sur les affiches, dans nos programmes télé, nos magazines. Elles s’invitent dans la plupart de nos pages web, à coups d’annonces ou d’articles sponsorisés. Elles s’expriment sur les réseaux sociaux au même titre que nos amis ou nos relations professionnelles. Certaines ont même investi notre vocabulaire quotidien, en se transformant en noms communs (Frigidaire, Sopalin, Kleenex…).


Qui ? Les marques, bien sûr !


Des petits commerces locaux aux entreprises planétaires, en passant par les associations, les grandes villes et même des personnalités, nombreux sont les acteurs qui cherchent à sortir du lot, à être reconnus et à rester dans les mémoires dans un monde saturé d’informations et de sollicitations.


La solution ? Arborer une « marque », c’est-à-dire un signe distinctif qui permet de les identifier en un instant, sans confusion possible, mais aussi de les associer à un espoir ou un souvenir positif, à un sentiment de confiance.


Dans ce premier chapitre, nous vous proposons d’explorer les notions de marque, d’image et d’identité de marque. Et surtout de comprendre en quoi créer et faire vivre sa marque peut s’avérer utile pour votre développement et la pérennité de votre business.









Qu’est-ce qu’une marque ?



À cette question toute simple, il n’est pas si aisé d’apporter une réponse concise. Dans le langage commun, la « marque » renvoie à la trace, l’empreinte ou encore au signe distinctif apposé sur une chose pour la distinguer, la reconnaître, la repérer. Le terme anglais brand, lui-même issu de l’allemand Brand (tison), renvoie au marquage au fer des animaux de bétail, dans l’objectif d’identifier leur propriétaire. Une marque est un ensemble de caractères et signes distinctifs (essentiellement visuels, mais aussi sonores, voire olfactifs) qui appartient à un producteur ou un distributeur de produits/services, permettant de les désigner et de les distinguer des produits/services des concurrents. Elle est également pour le consommateur un repère de qualité, réelle ou supposée.


Ces signes distinctifs sont variés : en premier lieu, on pense au nom bien sûr (celui du fondateur, Christian Dior par exemple, ou un nom inventé, comme Kiabi), mais une marque peut aussi être constituée de chiffres (la bière 1664, le parfum N° 5 de Chanel), d’un sigle (IBM), d’un symbole (la pomme d’Apple ou la virgule de Nike), d’un son (celui, caractéristique et déposé, du moteur de Harley-Davidson), ou encore d’une couleur (la semelle rouge des escarpins Louboutin).


Ces différentes approches ne suffisent toutefois pas à rendre compte des multiples facettes que recouvre le terme de « marque ». Un terme qui renvoie à la fois à un concept juridique, à un actif économique (la marque, si elle est suffisamment forte, peut être valorisée financièrement au titre du capital dit immatériel d’une entreprise) ou encore à un concept marketing (la marque doit devenir une promesse de qualité).



LA MARQUE, UN CONCEPT JURIDIQUE



L’article L. 711-1 du Code de la propriété intellectuelle précise que : « La marque de fabrique, de commerce ou de service est un signe susceptible de représentation graphique servant à distinguer les produits ou services d’une personne physique ou morale.


Peuvent notamment constituer un tel signe :


[image: image] les dénominations sous toutes les formes telles que : mots, assemblages de mots, noms patronymiques et géographiques, pseudonymes, lettres, chiffres, sigles ;


[image: image] les signes sonores tels que : sons, phrases musicales ;


[image: image] les signes figuratifs tels que : dessins, étiquettes, cachets, lisières, reliefs, hologrammes, logos, images de synthèse ; les formes, notamment celles du produit ou de son conditionnement ou celles caractérisant un service ; les dispositions, combinaisons ou nuances de couleurs. »


La loi, tout en laissant une grande liberté dans les signes pouvant être utilisés comme marque, impose cependant qu’ils soient susceptibles d’être représentés graphiquement. Ainsi, il n’est pas possible de déposer une odeur comme marque (alors qu’une mélodie peut être représentée par des notes de musique).


Le dépôt d’une marque auprès de l’Inpi (Institut national de la propriété intellectuelle) n’est pas anodin : c’est un acte de propriété qui confère à son titulaire le monopole d’exploitation de cette marque sur le territoire français pendant 10 ans renouvelables indéfiniment. Il permet à son propriétaire de poursuivre en justice les personnes imitant ou utilisant frauduleusement sa marque, mais aussi de s’opposer au dépôt de marques similaires ou trop proches, susceptibles de créer une confusion.


Mais attention : le monopole lié à la marque est limité à une liste précise de produits et/ou services pour lesquels elle est déposée. Par ailleurs, elle doit être véritablement exploitée pour bénéficier de la protection liée au dépôt (pour en savoir plus, reportez-vous au paragraphe « La propriété intellectuelle et le rôle de l’Inpi » du chapitre IV).


Par ailleurs, envisager la marque uniquement sous sa dimension juridique est insuffisant pour rendre compte de la complexité du concept. En effet, une marque est aussi un actif économique et un atout marketing.



LA MARQUE, UN ACTIF DE VALEUR POUR L’ENTREPRISE



Posséder une marque forte, au même titre que d’autres types de droits de propriété intellectuelle ou industrielle (brevets, modèles, etc.), enrichit l’entreprise en entrant dans son capital dit immatériel. Celui-ci sera valorisé en cas de vente de l’entreprise et peut même devenir une source de revenus tangibles : franchise, licence ou cession de marque. Elle peut également être mise en garantie (nantissement de marque) en cas de besoin.


Mais la valeur d’une marque est un actif fragile, qu’il convient de faire fructifier en permanence. Et qui, à l’inverse, peut rapidement se déprécier si de mauvais choix stratégiques sont faits. Par exemple, si sa notoriété n’est plus entretenue ou encore si la promesse de qualité qui lui était attachée n’est plus respectée.


LA MARQUE, UN ATOUT MARKETING


La marque n’est pas seulement un titre de propriété ou un actif immatériel. Elle est avant tout un symbole, celui de la qualité du travail de la personne physique ou morale qui la crée et de l’attention portée à ses clients. Elle est une promesse, voire un contrat moral. Darty parle ainsi de son « contrat de confiance ».


Au-delà des caractéristiques techniques et esthétiques du produit, la marque apporte une histoire et un sens supplémentaire à l’acte d’achat. À tel point qu’un produit identique, vendu sous deux marques différentes, sera perçu différemment par le consommateur. C’est le cas tout simple des biscuits au beurre comme le Petit-Beurre de LU. À l’origine, il s’agit d’une sorte de sablé au beurre, spécialité nantaise. LU n’est pas la seule marque à le commercialiser et pourtant, elle reste la référence. À tel point que le nom déposé de « Petit-Beurre LU » a donné sa dénomination commune à tous les biscuits de recette et forme équivalentes, quelle que soit la marque qui les vend. Mais dans l’imaginaire de tous les Français, le véritable petit-beurre reste celui de LU.


Les clients associent à une marque, de manière plus ou moins rationnelle, des qualités, des défauts, des valeurs… et vont s’identifier à l’une plutôt qu’à l’autre. On connaît les débats sans fin qui ont pu exister entre les tenants de Renault et ceux de Peugeot, ou plus récemment les fans d’Apple et ceux qui ne jurent que par Microsoft.


Certaines marques ont en outre le « pouvoir » d’apporter à ceux qui les utilisent ou les portent une aura spéciale ou un statut social. « Si à cinquante ans, on n’a pas une Rolex, on a raté sa vie », a pu asséner, sans rire, le pape de la publicité Jacques Séguéla en 2009 (qui a reconnu plus tard que son assertion était une « connerie »). Plus sérieusement, construire une marque qui emporte la confiance de sa cible, c’est s’assurer une certaine fidélité (même si elle n’est plus aussi totale qu’elle le fut autrefois), du bouche-à-oreille positif, des achats « les yeux fermés », des négociations facilitées avec les distributeurs, des marges supérieures, un sentiment de fierté des personnes amenées à travailler avec ou pour elle…




L’ANALYSE DE FRÉDÉRIC AUBRUN : « LA MARQUE : UNE REPRÉSENTATION DÉSORMAIS CULTURELLE PLUS QUE COMMERCIALE »


Docteur en sciences de l’information et de la communication, consultant sémiologue, spécialiste de la marque, enseignant en sémiologie et identité de marque à l’ISCPA Lyon


Au-delà du simple signe distinctif, comment définiriez-vous le terme « marque » ?


Je définirais la marque comme un objet sémiotique et communicationnel avant tout, qui ne se limite pas à la sphère de la consommation ou au cadre primaire de la transaction commerciale. Si sa naissance coïncide bien avec le développement des marchés de masse, force est de constater qu’aujourd’hui la marque est devenue plus qu’un signe servant à identifier un produit ou une entreprise : elle fait partie intégrante de notre société en occupant au sein de celle-ci une place hautement symbolique, en s’infiltrant dans tous les domaines (économique, politique, médiatique…).


Dans sa nouvelle phase, la marque se fait omniprésente dans l’espace physique et digital, sous des formes diverses et variées, notamment en empruntant des formes médiatiques et culturelles plus valorisées socialement, comme peut en témoigner l’avènement des Web séries de marque ces dernières années : L’Effet Papayon d’Oasis, Comme le disent de La Banque Postale, Really Friends de Nescafé, Margot Vs. Lily de Nike…


La notion de marque a-t-elle évolué dans l’Histoire ? Assiste-t-on aujourd’hui à une « explosion » du phénomène des marques ?


La marque est un concept en mutation constante. Nous sommes passés de la marque marchande à un modèle alternatif à la fin des années 2000, qui déborde du territoire de la consommation en se généralisant à d’autres univers, notamment politiques. Différents types d’énonciateurs (altermondialistes, journalistes, créateurs, etc.) ont adopté la logique de marque comme un principe sémiotique, de gestion du sens, dans leurs discours. À travers cette dissémination sociale, la marque arrive aujourd’hui à un nouveau stade, renforçant davantage sa démarcation vis-à-vis de l’univers marchand par des stratégies de masquage du stigmate publicitaire. Cette posture inscrit la marque dans des logiques d’appropriation médiatique et culturelle, avec une interpénétration croissante des registres commercial et créatif. Cela se traduit notamment par l’adoption de nouveaux discours et formats dans l’espace médiatique, poussant la marque à s’extraire du cadre commercial, pour épouser une forme plus communicationnelle.


Les marques sont-elles réservées aux entreprises/au domaine commercial ?


Les marques débordent largement du territoire de la consommation en investissant de nouveaux domaines au sein de l’espace sociétal. On observe plus précisément un élargissement du périmètre d’action des marques au profit d’une représentation plus culturelle que commerciale. La mise en scène des produits et des marques placés dans les médias illustre ce phénomène de dissémination de la marque au sein de la société. La marque est à envisager autant dans sa dimension symbolique que gestionnaire. La culture du numérique est d’ailleurs au centre du dispositif sémiotique de la marque dans le cas des Web séries de marque, ces programmes courts diffusés sur le Web et destinés à promouvoir une marque sous une forme sérielle. Dans ce contexte de « culturalisation » des marques, celles-ci ne sont plus seulement réservées aux entreprises, mais démontrent leur capacité d’autonomie communicationnelle.


Image de marque, identité de marque, réputation, notoriété : ces différents termes sont-ils des synonymes ou recouvrent-ils des notions fondamentalement différentes ?


Ces termes recouvrent des acceptions différentes, tout en se recoupant. L’image de marque est difficile à évaluer, car elle nécessite de prendre en compte à la fois l’image voulue par les gestionnaires de marque et l’image perçue par le public. Sur Internet, l’identité de marque est le reflet numérique qu’une marque porte sur le Web, réseaux sociaux y compris (d’où le rôle important des community managers dans la gestion de cette identité numérique, nommée alors e-réputation). La réputation est l’image que se font les destinataires d’une marque. Cette notoriété façonne l’identité d’une marque, c’est pourquoi il est difficile de mesurer les frontières entre toutes ces notions qui renvoient de manière générale à la gestion de marque. Avec l’avènement du brand content, le métier de brand manager doit aujourd’hui composer avec la gestion éditoriale d’une marque, notamment sur le Web. L’e-réputation d’une marque passe aujourd’hui par la création de contenus de marque sur le Web, en plus de la veille traditionnelle.
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