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À Blanche Chouraqui
« Ce n’est pas parce que les choses sont difficiles que nous n’osons pas, c’est parce que nous n’osons pas que les choses sont difficiles. »Sénèque





      Avant-propos
   



Nous croisons chaque jour des centaines de marques, souvent très connues, dont les noms et les couleurs s’affichent sur nos écrans, dans les boutiques ou sur Internet. Mais une marque n’est pas seulement la trace laissée par une grande entreprise, elle est aussi et surtout un moyen de se différencier de ses concurrents, de se faire connaître pour vendre plus ou vendre plus cher. Et cela n’est pas réservé aux seules multinationales.



Chacun peut aujourd’hui avoir besoin de créer, de déposer et de faire vivre sa marque. Que l’on soit inventeur d’un concept nouveau, créateur d’entreprise ou gérant de PME, tôt ou tard, se pose la question de la marque pour développer une notoriété originale.



Cet ouvrage a pour objectif de donner quelques clés pour ouvrir des portes parfois difficiles d’accès (définition du projet de marque, recherche de prestataires, réalisation, maîtrise des coûts) et vous permettre de gagner un temps précieux. Pendant que vous réfléchissez à votre stratégie, à votre produit ou à votre service, d’autres y pensent aussi et puisent dans le même air du temps que vous des marques qu’ils déposent, rendant chaque jour plus délicate la question de trouver une marque disponible.



Votre marque devra être disponible et viable ; il vous faudra la faire naître et grandir, dans un monde où elle ne sera pas seule. Car une marque n’est pas isolée du monde. Et aujourd’hui moins qu’auparavant, avec Internet qui permet à une marque d’être vue de n’importe quel endroit de la planète. Parce que des centaines de milliers de marques naissent, grandissent et meurent tous les jours, il est crucial de trouver votre différence et de rendre cette différence la plus durable possible.
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Qu’est ce qu’une marque ?


L’art, c’est déjà de la publicité. 
La Joconde aurait pu servir de support à une marque de chocolat, à Coca-Cola ou à tout autre chose.
Andy Warhol



Objectifs

444Savoir ce qu’est une marque.

444Comprendre le rôle d’une marque.

444Envisager sa marque comme une histoire à construire.



Définitions

< < < Il existe bien entendu une définition de dictionnaire de la marque : « une marque est un signe matériel que l’on met sur une chose pour la distinguer, la reconnaître ou pour servir de repère » (Le Robert).

À cette définition générale et classique, nous pouvons préciser brièvement deux autres façons d’expliquer ce qu’est une marque.

La marque au sens juridique

Du point de vue juridique, une marque est un signe ou un ensemble de signes ; par exemple, un nom, un logo, déposé auprès de l’instance qui, dans chaque pays, gère la propriété industrielle pour le compte d’une société ou d’une personne physique qui souhaite protéger sa trouvaille. Concrètement, Monsieur X trouve un nom original, il le dépose en France à L’INPI. Il possède alors une marque, mais qui la connaît excepté, sa femme, son fils, et peut être le chien de la famille attentif aux idées de son maître ? Personne. Envisager sa marque exclusivement sous l’angle juridique n’est pas suffisant, il faut aller plus loin pour mieux comprendre ce qu’est une marque aujourd’hui.

La marque au sens marketing

La définition marketing est à la fois plus intuitive et plus complexe et s’ajoute à la première, un peu comme une seconde étape. Car s’il suffit de déposer un signe (nom, logo, signature, etc.) pour posséder une marque au sens juridique du terme, cela ne signifie pas que nous possédons une marque que tout le monde peut identifier, reconnaître, aimer, ou détester. Une marque, au sens marketing, est un ensemble de signes, le mix de tous les éléments qui lui donnent du sens : nom + logo + communication = marque. C’est dans cette catégorie que rentrent toutes les marques que nous connaissons et auxquelles nous pouvons associer des images, des expériences, des moments de notre vie quotidienne, de notre histoire ou de nos envies.

Notons au passage qu’une marque désigne tout autant un produit, un service, une gamme ou une société et que la langue anglaise fait clairement la distinction entre une marque au sens juridique : trademark et une marque au sens marketing : brand.

Une marque est un cocktail complexe dont il convient de choisir les bons ingrédients, des ingrédients qui devront être au goût des personnes visées.



AVIS D'EXPERT
Vladimir Djurovic, président de Labbrand, cabinet spécialisé en identité de vmarques à Shanghai – www.labbrand.com
Qu’est ce qu’une marque ?
« Les multiples facettes d’une marque : de la métaphore au neurone, à la définition de soi et des structures sociales, jusqu’au sens des entreprises ! La marque, c’est un ensemble d’images et d’évocations, une sorte de métaphore riche d’une collection de sens. La marque existe donc en chacun de nous comme un ensemble de connexions neuronales qui relient ces différents sens (valeurs, sensations, souvenirs et moments, etc.) Comme certains de ses liens sont présents chez nombre d’entre nous, ils finissent par être un objet de construction sociale et de définition de soi. En quelque sorte, raconte-moi la marque, je te dirai qui tu es et à quels groupes sociaux tu appartiens !
La marque enfin, c’est le projet auquel s’accordent les parties prenantes à l’entreprise et l’inspirateur de ses actions. D’où un certain rôle moral. Et si redonner toute son importance à la marque était le remède à la crise de sens dans l’entreprise ? »
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Une marque est-elle une personne ?

Une marque porte un nom, elle s’habille de couleurs qui lui sont propres, elle peut avoir un son, un goût, une odeur. Bien entendu, la combinaison de ces signes donne à la marque son caractère unique. Mais une marque demeure une entité abstraite servant de repère à ses clients pour qu’ils achètent ses produits.

À l’inverse, il est d’usage de considérer que les politiques, hommes et femmes confondus, sont des marques comme les autres. Mais, c’est là un travers de nos sociétés actuelles que de tout analyser par le prisme du commerce, de l’économie et du marketing. Le glissement n’est pas nouveau, on parle depuis longtemps de « capital sympathie » ou encore de « capital confiance ». Le fait que les politiques utilisent les mêmes méthodes que les marques pour se faire connaître n’implique en rien qu’ils et elles sont des marques à proprement parler. À force de sans cesse appliquer le marketing à l’humain le risque est de l’assimiler à un simple produit.

La marque comme ensemble de points de contacts

Qu’une marque soit une entité abstraite n’empêche pas que cette entité soit alimentée par un monde bien réel. Autrement dit, si notre perception des marques repose en partie sur des constructions publicitaires, une marque est toujours à un moment ou un autre reliée au monde « concret » (expériences sensorielles, goût d’un produit, relation avec le vendeur, etc.). Si par exemple vous adorez la marque Orange, que son univers vous parle, qu’il vous donne envie de vous intéresser à ses offres, une partie du chemin est gagnée. Mais, si une fois franchi le seuil d’un magasin, la personne qui vous reçoit est désagréable, d’un coup d’un seul, votre perception de la marque change et il y a peu de chance pour qu’elle retrouve votre confiance.

Aussi faut-il toujours prendre un soin extrême à tenir vos promesses et ne mettre en avant que ce que vous pouvez effectivement accomplir. La déception est liée à la confiance. Plus la confiance est grande, plus la déception peut être redoutable. Et la confiance est la motivation première qui permet à une marque de vendre ses produits.

La marque digitale

Si une marque se doit d’entretenir un contact avec sa cible, grâce à ce que nous n’appellerons bientôt plus les « nouveaux » moyens de communication, les règles ont changé, ou plutôt se sont complexifiées. À l’âge de la réclame, il existait bien entendu de nombreux moyens pour qu’une marque entre en contact avec le public. Il y avait les affiches, le bouche à oreille, le réseau, les boutiques. Ensuite, se sont ajoutés d’autres outils : la radio, la télévision en noir et blanc puis en couleur, le cinéma. Puis, les jeux vidéo, des centaines de chaînes de télé et Internet, les smartphones. Et demain, sans aucun doute, une multiplicité d’autres supports que nous n’imaginons pas encore.

Cette accélération a de quoi donner le vertige et permet de mieux appréhender pourquoi les grandes marques sont les marques qui s’adaptent. Et pour s’adapter, nombre d’entre elles n’ont pas d’autres choix que d’entrer dans le monde que nous appelons « virtuel », via Twitter, Pinterest… Une marque peut ainsi diffuser davantage d’informations auprès de son public, comme le lancement du dernier produit ou l’annonce d’une vente privée et mesurer en temps réel l’intérêt suscité.

La marque responsable

Si une marque est un repère sur un marché précis, elle est aussi responsable de toutes les actions qu’elle mène. Avec un rejet du marketing – considéré comme l’acte de vendre à tout prix des choses dont les consommateurs auraient peu besoin –, de plus en plus de consommateurs exigent des marques qu’elles répondent de leur modèle, de leur façon de produire et de distribuer.

ExemplesRécemment, la marque Findus a dû retirer des produits qui contenaient de la viande cheval au Royaume Uni où le cheval est considéré comme un animal domestique, ce qui a mis en doute la capacité de la marque à contrôler l’origine de ses produits et la qualité de ses fournisseurs.
Autre exemple, celui de Foxconn le fabricant chinois des produits Apple accusé de faire travailler ses employés dans de véritables camps de travail et même, pour l’assemblage de certains éléments, d’avoir fait travailler des enfants.
Les cas se multiplient et les médias propagent l’information, ce qui oblige les marques à être très réactives pour ne pas que leur image ne s’en trouve tachée trop longtemps.


La marque employeur

À la marque telle que nous la côtoyons chaque jour, destinée à cultiver sa différence, son image de marque au sens large pour vanter les mérites de ses produits, et sa philosophie, s’est ajouté le concept de « marque employeur ». L’objectif de la marque employeur est de prendre soin de ses salariés et d’entretenir un climat bénéfique en faisant son possible pour améliorer leur quotidien. La marque employeur est donc une préoccupation des ressources humaines et non plus seulement des services marketing ou communication dont le rôle sera alors de faire savoir qu’il est bon de travailler pour leur entreprise. La marque employeur se tourne alors vers l’externe à double titre. À la fois pour recruter des personnes qui, entre deux entreprises, préfèrent travailler pour celle qui semble le mieux prendre soin de ses salariés. Et en même temps pour faire savoir au public consommateur que les produits qu’il achète sont conçus dans de bonnes conditions par des gens très contents de travailler.

ExempleMcDonald’s qui communique sur la possibilité que l’entreprise offre de grimper les échelons pour passer de simples équipiers à manager par le biais de formations internes. Ou encore Google, et dans son sillage l’ensemble des start-ups, qui offrent des massages sur le lieu de travail, des salles pour faire la sieste, une salle de jeux avec des baby-foot ou des tables de ping-pong, etc.
L’enjeu pour la marque est toujours le même : afficher sa cohérence, construire une identité irréprochable.


TÉMOIGNAGE
Nelly Sayag, experte en médiation et en prévention des risques psychosociaux en entreprise, formatrice et coach en gestion du stress – www.nellysayagconsulting.fr
« Dans l’entreprise, la qualité de vie au travail est un facteur essentiel qui contribue à la construction d’une identité irréprochable. Savoir utiliser les compétences et les ressources en favorisant la créativité, l’initiative, la prise de responsabilité de ses collaborateurs fait partie intégrante des atouts d’une marque employeur. L’une des conditions de réussite consiste à mettre en place un style de management participatif. Cependant, la concurrence exacerbée, l’accélération des innovations technologiques, les moyens de communication instantanés, l’incertitude économique, l’instabilité sociale exercent une pression anxiogène sur les managers. Je constate dans mes interventions, le nombre croissant de managers ayant du mal à gérer cette pression qui les empêche d’assumer pleinement leur rôle d’animateur d’équipe et crée des tensions qui déséquilibrent les relations avec leurs collaborateurs. Pour lever ce frein, je leur apprends à gérer leur propre stress et celui des autres. »


MDD, kezako ?

Le sigle MDD désigne les marques de distributeurs. Casino, Auchan, Leclerc, Castorama, Leroy Merlin, etc., toutes ces grandes enseignes disposent d’un portefeuille de plus en plus important de MDD devenant ainsi davantage que des lieux de distribution mais de véritables marques mères garantissant par leur engagement un gage de sérieux et de qualité.


AVIS D'EXPERT
Rachel Larivière, directrice marques Auchan
La marque de distributeur a-t-elle une influence sur la marque mère ?
« Les produits à marque propre, signés de la marque de l’enseigne, sont un des vecteurs puissants de l’image de la marque d’un distributeur.
Pour la crédibilité de la marque enseigne, il est primordial que la promesse de sérieux et de qualité soit satisfaite de manière cohérente et pérenne sur toutes les marques propres si il y en a plusieurs qui coexistent. Les produits entrent dans le quotidien du consommateur, et créent de multiples occasions de contact avec la marque. Ainsi chaque expérience de consommation sur des marques propres doit contribuer à construire durablement le capital confiance de l’enseigne.
C’est cette confiance qui permet à l’enseigne de lancer avec succès des gammes de MDD sur de nouveaux marchés, sans investir massivement en communication.
À l’inverse, chaque produit se doit d’apporter sa contribution à la marque enseigne, par le plaisir d’acheter et le plaisir de consommer. En proposant un produit à sa marque, Auchan engage sa crédibilité auprès de tous ses consommateurs et sur l’ensemble des gammes. »
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OEBPS/CPW.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }
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