

[image: Couv_9782100567935]




Copyright Dunod, 2011

9782100567935

Visitez notre site Web : www.dunod.com

Consultez le site Web de cet ouvrage


	    Le code de la propriété intellectuelle n'autorisant, aux termes des paragraphes 2 et 3 

	    de l'article L122-5, d'une part, que les « copies ou reproductions strictement réservées à l'usage privé du copiste 

	    et non destinées à une utilisation collective » et, d'autre part, sous réserve du nom de l'auteur et de la source, que 

	    « les analyses et les courtes citations justifiées par le caractère critique, polémique, pédagogique, scientifique ou 

	    d'information », toute représentation ou reproduction intégrale ou partielle, faite sans consentement de l'auteur 

	    ou de ses ayants droit, est illicite (art; L122-4). Toute représentation ou reproduction, par quelque procédé 

	    que ce soit, notamment par téléchargement ou sortie imprimante, constituera donc une contrefaçon sanctionnée par les articles L 335-2 

	    et suivants du code de la propriété intellectuelle.


     


    Ouvrage numérique publié avec le soutien du CNL


     


    [image: CNL]






      Avant-propos
   


    
Il arrive que les marques se plantent. C'est leur destin. En cet instant même, quelque part dans le monde, un manager vêtu de son plus beau costume vend une nouvelle idée à ses supérieurs qui acquiescent aussi joyeusement que les passagers du Titanic au moment de l'embarquement.


    
« Bravo Tom, une déchèterie parlante, c'est absolument génial ! »


    
Quand bien même ce serait une bonne idée, cette marque n'a jamais eu plus de chance d'échouer qu'aujourd'hui. Elle finira probablement comme les cigarettes sans fumée ou les petits pots pour adultes : au cimetière des idées marketing… Comprendre le pourquoi des échecs des marques revient à connaître les pièges qui jalonnent le chemin du succès.


    
Bien sûr, les marques se plantent pour toutes sortes de raisons. Quand le fabricant d'aspirateurs scandinave Electrolux se lance sur le marché américain, il choisit pour slogan Nothing sucks like an Electrolux (litt. « Rien ne craint[1] autant qu'un Electrolux »). Il n'est donc pas vraiment étonnant qu'il ne rencontre pas un succès immédiat sur ce marché… De la même manière, quand General Motors lance la Chevy Nova en Amérique du Sud, la société ne comprend pas tout de suite pourquoi elle ne vend aucune voiture. Et puis, c'est la révélation :


    
« Euh, Marjorie, écoute ça.


    
– Qu'y a-t-il Scott ?


    
– Eh bien, tu sais ce nom génial que j'ai trouvé… ``Nova''. Figure-toi qu'en espagnol, ça veut dire ``ça ne va pas''.


    
– Donc, tu es en train de me dire que tu as écrit ``ça ne va pas'' à l'arrière de cinquante millions de voitures… ?


    
– Hum… oui.


    
– Et tu n'as pas pensé à vérifier sur Babelfish ou autre ?


    
– Babelfish n'existait pas encore, Marjorie.


    
– Mais, tu sais, il existe des dictionnaires espagnols quand même…


    
– Oui, je sais, merci de l'information !


    
– Calme-toi Scott. C'est bon, ça va aller. Tu veux boire quelque chose ? J'ai une cannette de New Coke si tu veux.


    
– Oh Marjorie, qu'est-ce que j'ai fait… ? »


    
Rebaptisée « Caribe » (« Caraïbe »), l'ex-Nova a finalement bien marché. Elle s'en sortit mieux que l'Edsel, la catastrophe à deux milliards de dollars de Ford qui se trompa sur toute la ligne, jusqu'au nom même du véhicule (voir le cas p. 16) !


    
Lors de la publication de la première édition de Brand Failures[2], je n'avais aucune idée de l'accueil qui lui serait fait. En ce sens, écrire un livre, c'est exactement comme lancer une marque ! On peut évaluer son succès potentiel, mais il est impossible d'en avoir une idée précise avant qu'il ne soit en librairie. Finalement, Brand Failures s'est avéré être mon livre de business qui a le mieux marché. Il n'a pas atteint les sommets de Harry Potter ou du Da Vinci Code, mais il a eu son petit succès. Pourquoi ? Je n'en ai pas la moindre idée. Enfin… si, une : ça parle de ratages, de loupés. Les gens adorent ce genre d'histoires, c'est aussi simple que ça… et particulièrement vrai dans le monde des affaires.


    
Car nulle part ailleurs on ne retrouve une telle propension à jubiler des échecs d'autrui. Preuve en a une nouvelle fois été, en 2010, la disgrâce de deux des plus grandes marques au monde, BP et Toyota, et les revers catastrophiques, quoique a priori non fatals, portés à leur réputation de qualité, d'intégrité et d'honnêteté. Tandis que BP jouait son rôle de grand méchant en répandant du pétrole dans les eaux du Golfe du Mexique, Toyota et Akio Toyoda, son président quasi invisible, se sont eux aussi retrouvés au centre d'un ouragan médiatique lorsque la compagnie dut rappeler deux millions de voitures pour des raisons variées, allant de la pédale d'accélération qui se coince au système de blocage de direction défectueux. À la base purement techniques, ces dysfonctionnements ont été largement aggravés par la complaisance et la maladresse dont a fait preuve le constructeur automobile.


    
YouGov, réputé pour ses sondages des tendances politiques et sociales, publie quotidiennement le Brand Index (www.brandindex.com/content/default.asp), une mesure de la perception par la population, de 850 marques de consommation courante, réparties dans 34 catégories et mesurées à travers sept variables. Le graphique des performances de BP, Toyota et Goldman Sachs au cours des cinq dernières années, jusqu'au mois d'août 2010, est intéressant à voir, mais attention les yeux en ouvrant le lien suivant : (www.nytimes.com/imagepages/2010/08/22/business/22metrics.html?ref=business)


    
L'attention que les managers portent aux fiascos commerciaux ne fait pas d'eux des êtres machiavéliques au cœur de pierre, prêts à ricaner dans leurs barbes de l'imbécillité et de l'incompétence spectaculaires ayant provoqué ces échecs. Ou du moins, pas seulement. C'est surtout parce que planter sa marque est un risque auquel la majorité des dirigeants sont confrontés tout au long de leur vie professionnelle.


    
Certains ouvrages de business s'étendent à n'en plus finir sur la réussite comme s'il existait une recette dont il suffirait de suivre à la lettre les instructions et ingrédients de base. Ils se refusent à décourager leurs lecteurs en leur livrant la vérité : une marque, quelle qu'elle soit, a toujours plus de chance d'échouer que de réussir. Et c'est généralement la marque, et non le produit lui-même, qui est alors en cause. Si le marketing n'existait pas, chaque produit, à l'intérieur de sa catégorie, aurait autant de chances que les autres : les hamburgers ne seraient rien de plus que des hamburgers, les chaussures de sport, des chaussures de sport et les boissons gazeuses brun foncé au goût de cola, des boissons gazeuses brun foncé au goût de cola. La différence entre le succès et l'échec ne dépend donc pas seulement du produit, mais aussi de la marque.


    
Dès son lancement, une marque doit faire face à des adversaires qui l'assaillent de toutes parts. Elle doit détourner les consommateurs de ses concurrents ou, tâche plus ardue encore, tenter de créer un marché par ses propres moyens. Le résultat ? Neuf marques sur dix sont des échecs. Et il est peu probable que cette situation change un jour. En l'occurence, entre l'écriture de ce livre et sa première publication au Royaume-Uni, les déconvenues marketing onéreuses n'ont pas manqué. Coca-Cola et sa nouvelle eau en bouteille Dasani, qui s'est avérée avoir un taux de toxicité bien au-dessus des normes autorisées, n'est qu'un des exemples notables et récents prouvant que le succès ne va pas nécessairement de pair avec des budgets marketing élevés.


    
Les lancements de marques coûtant de plus en plus cher, les enjeux en sont grandis d'autant. Dans la plupart des secteurs, ce qui n'était autrefois rien d'autre qu'une prise de risque est devenu une véritable mise de casino. Quand une marque marche, son potentiel de croissance est bien plus élevé qu'autrefois ; mais on serait bien en peine de définir ce qui fait son succès. Car s'il ne suffisait que d'un seul ingrédient pour en garantir la réussite, toutes les marques marcheraient ! Après tout, même la plus grande marque au monde, Coca-Cola (dont la valeur, selon Interbrand, s'élèverait à 70 milliards de dollars), ne sait pas vraiment ce qui fait son succès. Si c'était le cas, elle serait capable de le réitérer avec ses marques d'eaux minérales et ne se serait certainement pas aventurée dans la voie du New Coke, le premier cas décrit dans cet ouvrage. Coca-Cola a peut-être trouvé la « formule secrète » qui a fait de sa boisson n° 1 une star, mais la recette exacte qui permettrait à une marque de remporter un succès durable n'a pas encore été découverte !


    
Alors que tout le monde recherche en vain le Saint-Graal du « succès », les marques continuent à se casser la figure sur leur marché – ou, dans certains cas, le marché lui-même se casse la figure (les dernières victimes, selon mon journal favori, seraient les savons, car nous cherchons semble-t-il de plus en plus à masquer nos odeurs corporelles par des lotions et des gels douche).


    
Mais si le succès est difficile à définir, les flops sont en revanche toujours faciles à comprendre. De la même manière qu'un éloge funèbre peut expliquer en quelques mots la mort de quelqu'un (tandis que théologistes et biologistes débattent encore du sens de la vie), un examen de quelques-uns des échecs les plus spectaculaires fait bien souvent apparaître des causes extrêmement évidentes.


    
Telle était donc mon intention il y a huit ans, quand je commençai mes recherches pour l'écriture de la première édition de ces « exemples à ne pas suivre » : examiner le cas de marques qui furent noyées dès leur naissance. Ou, si elles ont survécu à leurs échecs, le cas de marques qui auraient dû être noyées dès leur naissance. Je voulais écrire un ouvrage qui attire l'attention du lecteur sur les erreurs possibles, plutôt que sur ce qui pourrait un jour marcher. Mon but était d'encourager les marques à la névrose plutôt qu'à l'égomanie suroptimiste et les inciter à toujours envisager les conséquences, à la fois financières et sociales, de leur arrogance éventuelle. La crise des crédits de ces dernières années était par ailleurs une trop belle opportunité, aussi ai-je inclus dans cet ouvrage quelques exemples récents de marques puissantes stoppées net dans leur élan.


    
Et ne vous inquiétez pas. Les flops de marques existeront toujours ! Paradoxalement, le succès rend les échecs plus probables car les marques en tirent des egos parfois démesurés. « Bon, les gens aiment notre gamme de boissons gazeuses, ils vont donc forcément adorer porter nos débardeurs ! » C'est ainsi que les plus grandes marques, comme Google, McDonald's ou Coca-Cola, ne peuvent s'empêcher, parfois… de se planter.


    
Si une chose semble donc certaine, c'est que si les marques vont et viennent, le flop reste une donnée éternelle… Heu, quelqu'un aimerait-il acheter ma nouvelle gamme de t-shirts ultra-hype logotypés 100 grands flops ?


  




Notes

[1] Ndt : suck voulant dire « aspirer » mais également, en langage familier, « ça craint ».

[2] Ndt : La première édition de cet ouvrage intitulé Brand Failures en version originale est parue en 2003. Elle n'a pas été traduite en français.






         Introduction
      

À l'origine, l'idée de marque fut developpée pour prévenir les biens de consommation courante des échecs commerciaux – cela apparaît clairement si l'on remonte aux sources mêmes de ce concept, au xixe siècle.

Dans les années 1880 en effet, les Campbell's, Heinz, Quaker Oaks et consorts commencèrent à s'inquiéter de la réaction du public face à la production en série. Les identités de marque furent alors développées, non seulement pour que ces produits sortent du lot, mais également pour rassurer une clientèle méfiante quant au concept même de biens manufacturés.

En ajoutant une composante « humaine » à ces produits, les marques tranquillisèrent nos arrière-arrière-grands-parents : la figure familière et joviale de l'épicier de quartier fut remplacée par les marques elles-mêmes et les effigies souriantes, au milieu des rayons, d'Uncle Ben ou de Tante Jemima.

L'échec, tant redouté par leurs fabricants, des biens manufacturés n'arriva finalement jamais : les marques les avaient sauvés.

Un zoom sur le xxie siècle fait apparaître une autre réalité : aujourd'hui, ce sont les marques elles-mêmes qui sont au cœur de la tourmente, victimes de leur propre succès. Quand un produit échoue, c'est désormais un problème de marque.

Si les marques ont contribué à la construction d'empires tels que McDonald's, Nike, Coca-Cola ou Microsoft, elles ont aussi fait évoluer le marketing vers une démarche de construction de la perception. En d'autres termes, aujourd'hui tout est dans l'image : les décisions d'achat des consommateurs se fondent désormais davantage sur leur perception de la marque que sur la qualité du produit. Certes, cela signifie qu'une marque peut valoir bien plus que le produit qu'elle représente. Mais le revers de la médaille est sévère, puisqu'elle peut, du coup, perdre sa valeur du jour au lendemain. Après tout, la perception est un concept fragile…

Il suffit que son image de marque soit ternie par un scandale médiatique ou un incident controversé, voire même une rumeur diffusée sur Internet, pour que l'entreprise tout entière en pâtisse profondément sans rien pouvoir y faire. Et bien sûr, impossible de remonter le temps jusqu'à l'époque où les marques n'avaient pas d'importance… En revanche, une entreprise peut aujourd'hui jouir d'une accélération de croissance impossible auparavant, pour peu qu'elle parvienne à se créer une identité de marque solide. Parallèlement à ce nouveau potentiel de développement est donc apparue la valeur intrinsèque de la marque. Prenez BlackBerry, mon exemple favori : bien qu'étant arrivée après d'autres marques hi-tech telles que Orange ou Apple, elle est parvenue à se positionner juste derrière Nokia, leader du marché en termes de volume. En outre, si la valeur de la marque BlackBerry était déjà estimée en 2010 à 31 milliards de dollars par BrandZ, société de valorisation des marques, elle serait en 2011 supérieure encore et dépasserait le double de celle de Nokia.

Toutefois, forger sa marque est bien plus qu'un simple moyen d'éviter l'échec commercial. La force de leur marque est une question de vie ou de mort pour les entreprises.

Et pourtant, alors que le statut de la marque n'aura jamais été aussi primordial, les entreprises font encore des erreurs – pires même qu'auparavant. Tous les jours, des dirigeants perplexes s'interrogent sur le pourquoi de leurs flops…

Le propos de ce livre est de couvrir une grande variété de ces flops et de ces marques qui sont parfois passées à deux doigts de la mort, et d'examiner pour quelles raisons elles en sont arrivées là.

Les exemples cités le montreront, les fiascos ne sont pas l'apanage d'un certain type de business plutôt qu'un autre : les géants mondiaux Coca-Cola et McDonald's se sont montrés tout autant (in)capables en la matière que des entreprises plus jeunes, plus petites, ou moins expérimentées.

Il semble en outre que les sociétés n'apprennent pas des erreurs des autres – ce serait même plutôt le contraire ! Les flops sont épidémiques. Contagieux. Les marques s'observent les unes les autres et répètent leurs erreurs. Ainsi, alors que la chaîne de restauration thématique Planet Hollywood tentait vainement d'atteindre son seuil de rentabilité, un groupe de top models trouva judicieux d'appliquer le même concept à son Fashion Café…

Les entreprises souffrent du « syndrome du lemming ». Absorbées par la compétition, elles ne réalisent pas qu'elles se dirigent dangereusement vers le bord de la falaise… Elles voient leurs concurrents étendre leur marque à d'autres produits, alors elles font de même. Elles en voient d'autres courir tête baissée vers des segments complètement nouveaux, alors elles y vont aussi.

Mais si Coca-Cola et McDonald's peuvent supporter les coûts faramineux des plantages commerciaux, ce n'est pas le cas d'entreprises plus modestes, pour lesquelles l'échec peut être fatal. Autrefois destinée à protéger un produit, la gestion de la marque représente désormais une démarche semée d'écueils. Alors, même s'il est impossible d'écarter à coup sûr le danger, étudier les erreurs des autres permet, au moins, d'identifier les menaces majeures !

Le pourquoi des échecs

Il y a bien longtemps, dans une galaxie très, très lointaine, le destin d'une entreprise dépendait… de ses produits. Quand elle constatait que ses ventes fléchissaient, elle en concluait tout simplement que le produit n'était plus vraiment demandé. Aujourd'hui, les choses ont changé. Les entreprises blâment non plus le produit, mais la marque.

Ce n'est donc pas la chose physique, stockée dans les rayons, qui est en cause, mais plutôt ce qu'elle représente, ce qu'elle évoque dans l'esprit du consommateur. Le passage d'une remise en question du produit à une remise en question de la marque va néanmoins de pair avec l'évolution du comportement des consommateurs.

« Aujourd'hui, la plupart des produits ne sont pas vendus, mais achetés », écrivent Al et Laura Ries dans Les 22 lois du marketing. « La marque sert à ``prévendre'' un produit ou un service à l'utilisateur. C'est tout simplement un moyen plus efficace de vendre les choses. » C'est tout à fait vrai, mais cela signifie que d'excellents produits peuvent ne pas marcher si leur image de marque n'est pas à la hauteur. Les risques sont d'autant plus élevés que l'on attend beaucoup des marques.

Scott Bedbury, ancien vice-président marketing chez Starbucks, admet de façon controversée que « les consommateurs ne croient pas vraiment en de réelles différences d'un produit à un autre », ce qui démontre que les marques doivent établir des « liens émotionnels » avec leurs clients.

On ne joue cependant pas avec les émotions. Une fois le lien nécessaire créé, la marque doit en prendre soin. Un faux pas, et le consommateur ne le pardonnera peut-être pas.

C'est en fin de compte ce qui explique tous les flops : une rupture du lien entre le consommateur et la marque. Ça n'est pas toujours de la faute de l'entreprise, certains facteurs ne relevant pas de sa responsabilité immédiate (récession mondiale, progrès technologiques, catastrophes internationales, etc.). Néanmoins, et c'est le plus souvent le cas, quand une marque se trouve en situation de survie ou d'échec, c'est généralement à cause d'une perception erronée de la concurrence, du marché, voire d'elle-même. Cette vision déformée est alors une conséquence de l'un des sept péchés capitaux de la marque :


        	
L'amnésie. Il en est de même pour les marques anciennes que pour les personnes âgées : la mémoire devient une problématique croissante ! Quand une marque oublie ce qu'elle est censée représenter, elle court à sa perte… Le cas le plus évident d'amnésie est celui d'une marque vénérable et traditionnelle, qui essaye de changer radicalement d'identité – ainsi Coca-Cola et sa nouvelle recette, le New Coke. Un désastre !

        	
L'ego. Les marques ont parfois tendance à surestimer leur propre importance, ou leurs propres compétences. C'est évident quand une marque est persuadée de pouvoir tenir à elle seule un marché, comme Polaroid avec la photographie instantanée. C'est manifeste également quand une marque pénètre un marché qui ne lui convient ostensiblement pas, comme ce fut le cas de Harley Davidson avec les parfums…

        	
La mégalomanie. L'égotisme mène parfois à la mégalomanie. C'est le cas quand une marque veut contrôler le monde en se développant dans toutes les catégories de produits imaginables. Certains s'en sortent, comme Virgin. Des marques plus modestes, non…

        	
La déception. « Le genre humain ne peut supporter trop de réalité », écrivit T.S. Eliot. Les marques non plus. Certaines voient en effet toute la démarche marketing comme un moyen de cacher la réalité de leurs produits. Par exemple, pour promouvoir le film Chevalier (A Knight's Tale en anglais), un responsable marketing de Sony inventa une critique, et une note adéquate, à imprimer sur l'affiche promotionnelle. À une époque ou les marchés sont de plus en plus connectés, via Internet ou d'autres technologies, duper les consommateurs n'est plus vraiment possible !

        	
La lassitude. Certaines entreprises s'ennuient de leurs propres marques. On le voit dans le cas de produits commercialisés depuis des années, qui prennent la poussière dans les rayons… Quand la lassitude s'installe, la créativité en souffre, et donc les ventes aussi.

        	
La paranoïa. C'est l'opposé de l'ego et arrive le plus souvent quand une marque fait face à une concurrence croissante. Les symptômes traditionnels sont une tendance à assigner en justice ses rivaux, une prédisposition à réinventer la marque tous les six mois et un penchant pour l'imitation de la concurrence !

        	
L'obsolescence. Quand un marché évolue de façon radicale, les marques qui lui sont associées risquent de devenir inadaptées et obsolètes. Il faut alors s'efforcer de garder sa pertinence en restant en tête de sa catégorie, comme tente de le faire Kodak avec la photographie numérique.

      

Les grands mythes

Quand leurs marques se plantent, les entreprises en sont invariablement étonnées car elles ont toujours eu foi dans celles-ci – sans quoi elles ne les auraient jamais lancées. Néanmoins, cette foi découle souvent d'une attitude obscure quant à leur image de marque, sur la base d'un ou de plusieurs des mythes suivants :


        	
Si un produit est pionnier dans sa catégorie, c'est un succès assuré. C'est un des mythes économiques les plus persistants en théorie comme en pratique. Les entrepreneurs comme les géants établis sont toujours dans une course au premier arrivant. C'est une analyse des années 1980 qui est en cause, qui affirmait que les pionniers bénéficiaient d'avantages durables – pour la distribution, la largeur de gamme, la qualité des produits et les parts de marché. Mais la théorie des avantages du premier entrant a beau être séduisante, inaugurer un segment est presque toujours une erreur. Comme le soulignent Gerard Tellis, de l'Université de Southern California, et Peter Golder, de la Stern Business School de l'Université de New York, dans leur ouvrage Will and Vision : How Latecomers Grow to Dominate Markets, ce sont souvent les derniers arrivés d'un marché qui en récoltent les plus gros profits et parviennent à établir une marque solide. McDonald's n'a pas inventé le hamburger, ni Google le moteur de recherche, ni Facebook les réseaux sociaux. Mais il est toujours porteur de faire croire que votre marque était la première. Les premières études sur le sujet sont des enquêtes auprès d'entreprises et de marques toujours existantes, à l'exclusion de tous les pionniers ayant échoué. Cela aida certaines entreprises à donner l'illusion d'avoir créé un marché alors que ça n'était pas le cas. Procter & Gamble se vante par exemple d'avoir créé le marché américain des couches jetables. En réalité, c'est une société nommée Chux qui lança ce produit, un quart de siècle avant l'arrivée de P&G, en 1961.

        	
Les grandes marques détrônent toujours les marques locales. Faux, comme le commente avec éloquence Nigel Hollis dans son édition 2010 de The Global Brand, les marques gagnent à faire partie intégrante de la culture locale et peuvent échouer dans le cas contraire !

        	
Si un produit est bon, il marchera. C'est évidemment faux. En réalité, les bons produits ont autant de chance d'échouer que les mauvais. Betamax, par exemple, offrait un son et une image bien meilleurs que les cassettes VHS. Mais cela n'a pas empêché le naufrage…

        	
Une marque a plus de chance de réussir que de se planter. Erreur ! Tous les jours des marques échouent. Selon certaines estimations, 80 % des nouveaux produits échouent dès leur arrivée sur le marché, et 10 % supplémentaires meurent au cours des cinq premières années. En lançant votre produit, vous avez donc une chance sur dix de réussite à long terme. Comme Robert McMath, ancien responsable marketing chez Procter & Gamble, le formule : « Il est plus facile pour un produit d'échouer que de réussir ! »

        	
Les grandes entreprises ne connaissent que des success stories. Deux mots suffisent à démonter ce mythe : New Coke. Comme cet ouvrage le montrera, ces compagnies ont simplement réussi à équilibrer leur ratio échecs/réussites. Aucune n'est suffisamment grosse pour être totalement immunisée contre un désastre commercial. En réalité, beaucoup d'exemples de ce livre mettent même en évidence un des paradoxes majeurs de la marque : plus celle-ci est connue et prospère, plus elle est exposée et vulnérable.

        	
Les grandes marques se sont construites par la publicité. La publicité peut soutenir une marque, mais ne peut pas la créer ex nihilo. Beaucoup des grands flops commerciaux ont même été accompagnés de campagnes de promotion coûteuses !

        	
La nouveauté fait vendre. Ça n'est pas parce qu'une niche du marché est inexploitée qu'il faut s'y précipiter. C'est une des leçons, chèrement payée, apprise par la R.J.R. Nabisco Holdings quand elle décida de lancer sa cigarette « sans fumée ». « Elle mit un moment à comprendre qu'en réalité, les fumeurs aimaient la fumée », observa un commentateur à l'époque…

        	
Les grandes marques protègent leurs produits. Ce fut le cas par le passé, mais la situation s'est depuis retournée : ce sont aujourd'hui les grands produits qui protègent les grandes marques. Comme on le verra, le produit est devenu l'ambassadeur de la marque et la moindre chute en qualité, la moindre once de trouble affectera l'identité de la marque tout entière. Votre stratégie marketing aura beau être la plus élaborée possible, c'est toujours le consommateur qui aura le dernier mot.

      

Pourquoi s'intéresser aux échecs ?

Le but de ce livre est de vous proposer une liste des erreurs à ne pas commettre en retraçant les plus grands flops de marques de tous les temps. Les marques lancées à grands coups de campagnes publicitaires de millions de dollars avant de couler sans laisser de trace en feront évidemment partie. Nous nous pencherons également sur les erreurs célèbres d'entreprises habituellement couronnées de succès – telles que Google, Virgin, McDonald's, IBM, Coca-Cola, General Motors et bien d'autres.
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