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Introduction


Fini le temps où la marque n’était qu’un problème d’identité, de nom ou de logo. Finie l’époque où la marque n’était qu’une question de mémorisation et de notoriété !

La marque conçue comme un point d’impact laisse la place à une dynamique de communication qui, pour fonctionner, s’appuie sur un véritable écosystème. Le branding est né, première étape vers un « cloud-branding » à venir !

 

Branding ?

Quand un mot émerge dans les discours, quand il se généralise et suscite des vocations ou des structures spécifiques, cela signifie que les pratiques sont en train d’évoluer, que les lignes se déplacent.

On a certes toujours beaucoup parlé des marques, de leur patrimoine, de leurs success stories, de leur relancement, mais il semblerait que, de plus en plus, on s’attache à travailler spécifiquement l’exploitation de leur potentiel, tant en termes de marketing que de communication.

Et c’est cela que l’on nomme branding : ne plus considérer la marque comme un atout, mais comme un sujet à part entière nécessitant un savoir-faire et une réflexion spécifiques.

Brand, branding, cloud-branding, l’étymologie décrit bien ce phénomène par lequel la marque est passée du statut de sujet historique, à celui de pratique de communication à part entière, qui prend de plus en plus d’importance dans un contexte saturé de communications.

 

Comment interpréter cela ?

Est-ce une ultime consécration de la marque ou bien est-ce le signe d’une mutation économique et sociale en cours qui imposerait, en période d’incertitude, de se raccrocher à des repères forts et solides, pour construire un modèle de marketing et de communication renouvelé ?

 

Une chose est sûre : jamais la marque n’a été aussi forte. Elle semble porter en elle un potentiel de raison et de justesse capable de sauver le marketing et la communication d’un discrédit souvent mérité.

Le branding est sûrement le signe d’un retour aux sources de la marque, une volonté d’échapper aux effets de mode et aux tendances éphémères, pour construire des édifices de communication amenés à durer, parce qu’ils tentent de respecter autant l’identité de la marque et de son business, que les intérêts individuels et les contraintes collectives.

Dans cette droite ligne, le cloud-branding résonne alors comme un nouveau modèle de valorisation et de développement des marques.

 

Est-ce une conséquence de l’évolution des pratiques sociales qui impose de penser différemment l’individu-consommateur ? Est-ce plutôt dû à l’évolution actuelle du contexte socio-économique ? Dans tous les cas, cela influe sur la manière d’exercer notre métier de communicants. Il nous faut désormais penser différemment les stratégies de marketing et de communication.

 

Avec des individus multifacettes et des marques multidimensionnelles, la complexité s’invite dans nos raisonnements et rien ne peut plus être aussi simple, aussi caricatural qu’avant. Il y a désormais davantage de critères à combiner, toujours plus de moyens à créer, une multitude de parties à prendre en compte, sans pour autant dévier de sa route. Nous sommes passés, en une décennie, du simple travail de notoriété et d’impact à la gestion d’un véritable système autour de la marque impliquant toutes les composantes de l’entreprise.

 

De nouveaux modèles sont alors à inventer et nous en proposons un : le cloud-branding. De nouvelles logiques sont à appliquer, que ce soit dans le domaine du marketing ou de la communication. L’objectif de cet ouvrage est d’en poser les bases, d’en proposer les éléments constitutifs.

Puisqu’avec le branding et a fortiori le cloud-branding, la marque est bel et bien passée du statut de simple sujet à celui de nouveau métier, il nous faut également penser à l’impact que cela aura forcément sur le fonctionnement de l’entreprise.

Qui prendrait en charge cette activité ? Où se situerait-elle dans un organigramme déjà chargé, pour à la fois affirmer sa contribution fondamentale au projet d’entreprise et son potentiel opérationnel de rayonnement externe ? Comment s’appliquerait-elle ? Comment se valoriserait-elle ?

Sur le plan économique également, le débat est ouvert : un bon branding ne peut-il être considéré, à l’instar d’un brevet, comme un actif immatériel de l’entreprise, qui compterait dans l’évaluation comptable et financière de cette dernière ?

 

Pour répondre à toutes ces questions encore nouvelles, l’angle de cet ouvrage est volontairement subjectif ; sachant que seule la subjectivité peut créer la rupture dans un univers où la différenciation est primordiale.

Ce que nous exposons est « notre » vision des marques et du branding, « nos » réflexions et « nos » manières de penser, « nos » formulations.

L’objectif est de faire partager vingt-cinq années de pratique, d’observations, d’expériences, de résultats, de retours sur le métier, de mise en perspective et en critique de la consommation et de la communication.

Notre volonté est double : à la fois revenir sur des fondamentaux oubliés, exposer des pratiques que l’on espère inspirantes, partager des conclusions et des questionnements, proposer des conseils pratiques, et surtout ouvrir le débat :


	– répondre au « comment faire ? » ;


	– rappeler « à quoi penser en priorité » ;


	– Aider à lister « ce qu’il ne faut pas oublier » ;


	– Transmettre « les bons réflexes » ;


	– Suggérer « de nouvelles pratiques » ;


	– Donner des pistes sur « comment faire demain ? » ;


	– et surtout, aider à se poser « les bonnes questions ».




Là est notre ambition.

Vous avez le choix de lire cet ouvrage de manière linéaire, en suivant le fil d’un raisonnement qui se construit, ou bien en piochant dans ces réflexions de quoi questionner vos pratiques et vos marques, au gré des besoins. Peu importe la manière, l’essentiel est dans le questionnement. Plus cet ouvrage vous fera réfléchir, mieux il aura rempli sa mission.

 

Dans un premier temps, nous vous proposerons une remise en mémoire des principales notions liées à la marque, car si l’objectif de cet ouvrage est essentiellement pratique, il est toujours bon, dans une optique de retour au métier, de passer en revue les grandes logiques, les notions importantes qui sous-tendent notre pratique des marques et de leur communication. Nous exposerons également ce qu’est le branding et les différents outils auxquels il fait appel aujourd’hui.

En deuxième partie, nous nous attarderons sur ce qui a changé aujourd’hui dans le contexte socio-économique, ainsi que chez les individus et ce que cela induit comme mutations nécessaires chez les marques et donc dans la manière de les « brander ».

Puis nous proposerons, en troisième partie, un nouveau modèle de la marque multidimensionnelle, qui implique une communication plus ouverte échappant aux cadres du raisonnement académique.

Nous arriverons enfin au nouveau paradigme de branding, de marketing et de communication, que nous proposons pour les années futures. C’est l’idée de cloud-branding que nous développerons alors. Le cloud-branding nous semble à la fois tenir compte des fondamentaux de la marque, s’adapter aux particularités du contexte économique et environnemental et intégrer les spécificités souvent paradoxales de l’individu d’aujourd’hui.

Pour le marketing comme pour la communication, le cloud-branding est une perspective d’avenir pleine de potentialités : au minimum, celle de servir les marques en respectant les individus et l’environnement et, mieux encore, celle de servir les individus et l’environnement tout en respectant les marques.

De la théorie à la pratique, d’aujourd’hui à demain, du marketing à la communication, c’est à un voyage au pays du branding, et demain, du cloud-branding que nous vous invitons.

En espérant qu’il fournisse quelques éléments de réponse à la question qui se pose à tous les professionnels, chaque jour avec un peu plus d’insistance : comment être fier de faire du marketing et de la communication demain, dans une économie et une société en pleine réinvention ?








Partie I

Marque, individu et branding : de la théorie à la pratique


Marque, individu et branding sont les trois mots-clés de cet ouvrage et a fortiori de cette partie destinée à remettre en mémoire les bases théoriques, mais présentées sous l’angle de leur utilité pratique.

Qu’est-ce qu’une marque en soi si l’on ne la met pas en face d’individus qui jouent, en partie grâce à elle, leur position sociale ? Ce ne serait qu’un simple nom de produit !

Qu’est-ce qu’une marque en soi, si l’on ne lui construit pas un raisonnement de branding capable de donner lieu à une exploitation marketing et communication censée développer ses capacités ? Ce ne serait qu’un simple dessin sur un packaging !

Qu’est-ce, enfin, qu’une marque qui ne se penserait pas autant en termes d’usages sociaux que de pratiques commerciales, et qui n’engloberait pas dans sa réflexion à la fois les entreprises et le non-marchand ? Ce serait un potentiel gigantesque inexploité !

La présentation des fondamentaux de la marque que nous proposons s’appuie sur une sélection réalisée en fonction de ce que nous avons considéré comme utile dans une pratique professionnelle au quotidien.

Quant à l’exposition des techniques de branding, elle se veut une synthèse pratique de ce qu’il convient de maîtriser pour mener à bien ce type de raisonnement. Pour les deux, nous revendiquons une approche subjective et pragmatique.








Chapitre 1

Rappels théoriques issus de la sociologie et du marketing



Executive summary


	►► Les marques font partie de notre quotidien, tant personnel que professionnel. À force de les côtoyer chaque jour, on s’imagine bien les connaître et bien les maîtriser, mais a-t-on vraiment en tête toute la richesse et la complexité de la marque ?


	►► Comment la définir ? Comment se constitue-t-elle ? À quoi sert-elle ? Comment fonctionne-t-elle ? Replongeons-nous dans les fondamentaux de la marque, souvent oubliés, mais ô combien utiles à une pratique efficace du marketing et de la communication.








Tour d’horizon des définitions et des sens de la marque

La marque fait aujourd’hui partie intégrante de nos sociétés de consommation, elle est une référence à la fois symbolique et marchande et revendique une place majeure dans notre vie quotidienne comme dans nos discours, non seulement dans nos pratiques commerciales, mais aussi dans nos relations sociales.

Puisque dorénavant tout est marque et tout fait marque, analysons-la sous ses multiples facettes pour en découvrir toute la complexité et le champ d’action.

Voici la définition générique que donne le dictionnaire pour le mot « marque » : « 1 – Signe matériel, empreinte mise, faite sur une chose pour la distinguer, la reconnaître ou pour servir de repère. » (Le Nouveau Petit Robert).

Autres définitions intéressantes concernant cette fois le commerce :


	• « 4- (1626) Signe attestant un contrôle. […] Marque de la douane, Marque nationale de qualité. Signe (conventionnel ou non) par lequel les marchands notent le prix que leur a coûté un objet. »


	• « 5- (1690) Signe distinctif appliqué sur une chose par celui qui l’a faite, fabriquée. »


	• « 6- (1846) Marque de fabrique, de commerce ou de service : signe, nom servant à distinguer les produits d’un fabricant, les marchandises d’un commerçant ou d’une collectivité. […] Marque descriptive (dénomination) – figurative (emblème, vignette) – nominale (logo). »




Pourquoi un tel détour étymologique ? Parce qu’il permet de mettre en lumière les notions-clés autour desquelles l’idée de marque s’est constituée. Distinction, repère, contrôle, qualité, prix apparaissent ainsi comme fondamentaux dans la construction d’une marque.

Pour compléter une définition, il est souvent utile de faire un détour par l’individu, le citoyen, le consommateur pour analyser la manière dont il s’approprie le mot dans son langage courant et dans ses pratiques quotidiennes.

Un rapide micro-trottoir sur la définition du mot « marque » donne les résultats suivants :


	• « C’est ce qui fait la différence entre deux yaourts. »


	• « C’est ce qui permet de savoir qui l’a fabriqué et donc la confiance que l’on peut avoir dans ce produit. »


	• « Quitte à acheter quelque chose, je préfère prendre de la marque. »


	• « C’est ce qui fait bien. »


	• « Maintenant on achète plus une marque qu’un produit. »


	• « Ça permet de faire payer plus cher. »




Faire un rapide inventaire des expressions courantes employant le mot marque donne également un aperçu du rôle que cette notion joue dans la détermination des attitudes et des comportements :


	• « C’est sa marque de fabrique. »


	• « Il a une bonne image de marque. »


	• On parle d’un « produit de marque » ou, a contrario, d’un produit « sans marque ».


	• « C’est de la marque ! »


	• « C’est une grande marque. »


	• « C’est une bonne marque ! »


	• « Porter de la marque. »




On remarque, globalement, lors des interviews et des échanges avec des individus-consommateurs, que l’évocation des marques présuppose quasi automatiquement le fait que ces marques soient de qualité, plutôt chères ; en bref, des marques qu’on aimerait s’offrir. Parler de marques semble ainsi appeler une évocation première plutôt positive, même si lesdites marques sont ensuite critiquées sur bien des points.

Dans l’esprit de l’individu-consommateur, la notion de marque est clivante. Elle détermine ce qui vaut le coup et ce qui ne le vaut pas, ce qui justifie un prix et ce qui ne le justifie pas, ce qui est bon et ce qui est mauvais, en fonction bien sûr des critères de chacun.

Mention spéciale à l’expression « image de marque » qui a pris une place particulière dans nos expressions courantes, puisqu’elle s’applique non plus exclusivement à un produit ou à un service marchand, mais désormais à l’individu lui-même à qui il incombe de se vendre en permanence, dans un champ de relations sociales organisé sur le modèle du marché.

Autre signe que les marques font partie du modèle culturel de nos sociétés occidentales de consommation : elles sont devenues des sujets à part entière (expositions, littérature, jeux). La marque se consomme au quotidien sans forcément s’acheter.


Exemple

La marque de jouets Lansay propose un « Jeu du logo et des marques », destiné aux enfants à partir de 12 ans et présenté ainsi : « 1 600 questions sur les marques pour découvrir l’origine de leur succès. Jeu familial. »




 

Du côté des professionnels de la communication cette fois, une définition de référence est celle du Publicitor-Mercator : « Nom et ensemble de signes qui certifient l’origine d’un produit, le différencient des produits concurrents et influencent le comportement des acheteurs en suscitant des représentations mentales et un lien émotionnel. » Jean-Noël Kapferer y propose également un angle intéressant en définissant la marque comme « un nom qui a du pouvoir sur le marché ».

Certification, différenciation, influence, représentations mentales, pouvoir… Pour synthétiser l’approche technique des ouvrages consacrés à la communication et au marketing, la marque apparaît comme un système dont les dimensions s’imbriquent et se renforcent mutuellement.

Ainsi, pour nous, la marque serait ce qui donne une personnalité à un produit ou un service et permet ainsi au consommateur de choisir entre différents produits ou services aux fonctionnalités équivalentes. La marque est essentiellement différenciante, en ce sens qu’elle justifie la préférence. Elle mobilise pour cela des arguments à la fois rationnels et émotionnels ; les uns concernant des caractéristiques essentiellement techniques alors que les autres relèvent plutôt du domaine symbolique. L’ensemble est destiné à agir sur l’individu comme un levier incitant à l’action.




Les fonctions de la marque

Pour synthétiser et formaliser ce qui a été abordé ci-dessus dans une sorte de mode d’emploi de la marque, cinq grandes fonctions de la marque peuvent être distinguées.


Identifier l’entreprise derrière le produit ou le service – « Savoir qui »

Savoir qui a conçu, fabriqué et commercialisé le bien ou le service participe fortement de l’opinion que le consommateur se fera du bien considéré. Tel produit fabriqué par une entreprise experte et spécialiste du secteur n’aura pas la même légitimité qu’un produit identique, conçu cette fois par une entreprise connue dans un tout autre domaine.

Dans un tel cas, la marque fournit au consommateur un surcroît d’informations destinées à étoffer son jugement, dans un marché où les produits « me-too » sont pléthore et où les seules caractéristiques fonctionnelles ne suffisent plus à les différencier. Crédibilité et confiance sont les enjeux de ce processus d’identification/différenciation.

→ Le branding a donc pour mission première de rassurer.


Exemple

Dans certaines catégories de produits, le nombre de références a plus que doublé en 10 ans, entre 2000 et 2010. Ainsi dans le rayon de l’alimentation infantile, on est passé de 174 à 274 références, soit une augmentation de 58 %. Idem sur le marché du café torréfié où les dosettes ont fait exploser le nombre total de références (+ 81 %). Quant à la beauté, près de 300 produits de soins sont aujourd’hui présents en grandes surfaces, soit une hausse de 42 % en 10 ans. (Source : Journal du Net/Nielsen)







Garantir une valeur – « Savoir quoi »

Acquérir un bien ou un service, c’est vouloir bénéficier de son utilité et donc s’accaparer sa ou ses valeurs. On peut distinguer communément trois types de valeurs concernant les biens et les produits ; valeurs qui s’appliquent également aux marques. Les valeurs apportées ainsi par la marque viennent s’ajouter aux valeurs intrinsèques du produit ou du service, les renforçant ou les pondérant.


■ Une valeur d’usage

Directement liée aux fonctionnalités techniques du bien ou du service, la valeur d’usage, comme son nom l’indique, a trait à l’utilisation concrète qui est faite du produit ou du service. Une marque à forte valeur d’usage est donc une marque reconnue pour son savoir-faire et son expertise technique.


Exemple

Des enceintes audio de marque professionnelle auront ainsi une plus grande valeur d’usage supposée que des enceintes grand public faites par une marque généraliste.







■ Une valeur d’échange

Elle désigne le prix (en termes financiers) que le bien ou le service a sur le marché ; le montant auquel on peut l’échanger. La marque est une composante importante du prix de vente, puisque selon sa notoriété et son image, elle peut le faire varier dans des proportions spectaculaires.


Exemple

Un même foulard en soie, siglé par un artisan inconnu ou par une marque de luxe s’affiche à un prix allant du simple au centuple.




 

Le couple valeur d’usage/valeur d’échange, mis en lumière par Marx fonctionne d’un point de vue strictement économique. Il tient peu compte de la dimension hautement symbolique de la consommation d’un bien ou d’une marque. C’est pourquoi il est nécessaire de le compléter par une troisième valeur plus sociale.




■ Une valeur de signe

Souvent oubliée, mais néanmoins fondamentale, la valeur de signe ou valeur symbolique désigne la qualité que s’adjoint, en le possédant, l’individu acquéreur du produit. Certaines marques, par leur seule présence, confèrent au produit et à son propriétaire une certaine image, un statut social qui peut tout aussi bien être positif que négatif. C’est le cas des marques de luxe ou de certaines marques de distributeurs sur un registre totalement opposé.


Exemple

Porter des baskets sans marque pour un adolescent est parfois vécu comme une humiliation sociale difficilement acceptable.




 

Bien entendu, ces trois types de valeur – valeur d’usage, valeur d’échange, valeur de signe – peuvent se combiner autour du produit et de sa marque selon des formules multiples qu’il est intéressant de passer en revue au titre de grands cas de figure.


	• Valeur d’usage forte/valeur d’échange forte/valeur de signe forte. C’est le cas des marques d’automobiles en général. Parmi elles, se reproduit également un classement interne entre les marques selon les trois mêmes critères de valeur. Audi et Mercedes étant des marques à plus forte composante symbolique que Renault ou Volkswagen, plutôt reconnues pour leur valeur d’usage.


	• Valeur d’usage forte/valeur d’échange forte/valeur de signe faible. Pour des produits comme les épices ou les condiments, l’usage est quasi quotidien, le prix unitaire est assez élevé mais la marque importe peu. Idem pour les marques d’opérateurs de téléphonie.


	• Valeur d’usage forte/valeur d’échange faible/valeur de signe forte. Certaines marques de mode comme Zara ou H&M rentrent dans cette catégorie avec des produits peu chers mais fondamentaux pour l’image de l’individu.


	• Valeur d’usage forte/valeur d’échange faible/valeur de signe faible. Les marques d’hygiène, par exemple, rentrent dans cette catégorie (Lotus, Javel La Croix). Idem pour les banques (à l’exception des banques privées).


	• Valeur d’usage faible/valeur d’échange forte/valeur de signe forte. Toutes les grandes marques de joaillerie rentrent dans cette catégorie (Chaumet, Cartier, Van Cleef...).


	• Valeur d’usage faible/valeur d’échange forte/valeur de signe faible. C’est un cas de figure extrêmement rare, puisque la valeur d’échange est forcément corrélée soit à la valeur d’usage, soit à la valeur symbolique. Les marques de dispositifs de sécurité (coffres-forts, alarmes) pourraient prétendre appartenir à cette catégorie.


	• Valeur d’usage faible/valeur d’échange faible/valeur de signe faible. Une marque de sacs-poubelle ou de mouchoirs jetables se trouvera le plus souvent dans ce cas de figure, sauf si elle est la seule à proposer un plus-produit qui augmente la valeur d’usage (comme le sac à poignée, par exemple).




Invoquer ces notions de valeur telles que nous venons de les aborder est souvent utile dans l’élaboration d’une stratégie commerciale, pour prendre conscience de la totalité des enjeux qui se jouent dans l’acquisition d’un bien ou l’usage d’un service de la marque.

Il est important de noter que c’est dans ce domaine de la création de valeur que s’inscrit le phénomène du storytelling, qui consiste à créer une histoire autour de la marque, à partir d’éléments existants ou inventés. 

→ Le branding, tel qu’il se pratique aujourd’hui, ne consiste plus seulement à apposer une marque sur un produit, mais aussi à construire un potentiel de marque et à en valoriser les éléments-clés afin de favoriser la vente.






Justifier un prix – « Savoir combien »

Au nom de la valeur d’échange, la marque fonctionne comme un repère de prix. À elle seule, elle donne des indications sur le registre supposé de prix du produit et du service. Au-delà de l’information sur le prix en valeur absolue, la marque sert également à justifier un différentiel de prix. Pourquoi payer un même produit plus cher ? Parce que c’est une bonne marque qui le fabrique et que l’on suppose qu’il sera plus solide, mieux fini, plus agréable à utiliser. Enfin, la marque peut également permettre de dépasser le prix, en rendant le produit incomparable.

→ Informer, justifier, dépasser : le rapport entre la marque et le prix est fondamental dans l’acte de vente et d’achat et donc dans la stratégie de branding.


Exemple

Les sacs et besaces Eastpak justifient leur prix par une qualité de matière et de fabrication qui leur permet d’offrir à leurs clients une garantie à vie.







Communiquer sur l’individu – « Savoir à qui »

Dans nos sociétés de consommation, posséder un bien de telle ou telle marque est censé en dire plus long sur l’individu qu’une conversation à bâtons rompus. Certains chercheurs parlent ainsi parlent de « biens positionnels », de « langage des biens », pour désigner ce rapport statutaire des individus aux marques (cf. Tim Jackson).

« Dis-moi quelles sont tes marques favorites, je te dirai qui tu es ! » affirme-t-on de manière un peu caricaturale. Là encore, il s’agit de différencier les individus sur une échelle sociale, aujourd’hui fortement inspirée des comportements de consommation. Choisir une marque, comme le soulignait Georges Péninou, c’est s’adjoindre ses qualités, c’est incorporer ses caractéristiques et en faire des éléments de présentation de soi.

Sans tomber dans l’excès d’une définition de soi uniquement commerciale, il est clair que l’individu se constitue par ses choix, parmi lesquels les choix de consommation occupent aujourd’hui une place prépondérante.

→ Le branding ne doit jamais sous-estimer cette dimension sociale de la consommation des marques.


Exemple

Faire ses courses chez Naturalia ou chez Biocoop, au quotidien ou occasionnellement, en dit long sur les convictions et les valeurs d’un individu, ainsi que sur son pouvoir d’achat.







Aider au choix – « Savoir pourquoi »

Résultante de toutes les autres fonctions évoquées ci-dessus, l’aide au choix peut être présentée comme la finalité ultime de la marque. Pourquoi choisir ce produit de cette marque plutôt qu’un autre ? Telle est la question que chacun se pose dans ses actes de consommation. Pour y répondre, un référentiel précis est établi sur des critères différents selon la nature du produit ou du service concerné.

Dans tel domaine, on privilégiera la qualité, dans tel autre, ce sera le pouvoir d’image et, dans un autre encore, le pur critère de prix.

→ Connaître ce référentiel ou tenter de le deviner est l’une des tâches premières du branding.


Exemple

En 1990, la marque Fiat, pour l’un de ses modèles, la Uno, poussait à l’extrême cette aide au choix en affirmant : « Y a moins bien mais c’est plus cher ! » De manière générale, toutes les marques qui communiquent sur le thème « pour être sûr de ne pas se tromper » jouent sur cette corde.
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Gaële Wuilmet, ancienne chef de marque senior international pour Hennessy chez LVMH



Le rôle de l’usage dans la construction de la marque

La manière d’utiliser un produit est un élément fondateur de la construction d’une marque. En plus de définir le produit, l’utilisation véhicule l’image de la marque et de ses consommateurs. C’est un vecteur important qu’il ne faut pas négliger et qu’il faut savoir maîtriser quand on gère une marque.


Comment changer les comportements et déployer un nouvel usage ?

Dans le cas du cognac Pure White Hennessy, le nouvel usage consistait à le servir dans un verre différent des autres cognacs, non plus après le repas mais avant, non plus à température ambiante mais frais, non plus sec mais allongé ou en cocktail, en jouant plutôt sur l’origine noble et fruitée que sur l’arôme boisé.

Modifier l’usage avec l’objectif de réancrer la marque dans le contemporain implique une adaptation en interne et dans la distribution. Il a fallu déployer tout un arsenal de formations en interne : des formations pour barmen (avec la Hennessy Bar Academy) et les commerciaux. Lors des formations, tout ce qui était nécessaire à la nouvelle utilisation était fourni (verres, touillettes, recettes cocktails créées par le meilleur barman du monde), afin d’aider à l’instauration du changement de comportement.




Comment l’utilisation du produit joue-t-elle sur l’image de la marque ?

L’usage permet de réancrer une marque historique dans une utilisation quotidienne. Il permet de sortir du côté ringard, pour devenir branché et moderne tout en capitalisant sur les origines nobles et ainsi remettre la marque au goût du jour. Inscrire l’usage dans des valeurs contemporaines, c’est être dans l’ère du temps ; cela permet d’envisager une adaptation mondiale et d’ouvrir des perspectives de marché.




Dans un secteur où l’expression de la marque est très limitée, l’usage est-il l’ultime forme de branding ?

Dans le secteur des spiritueux, la loi Évin réglemente largement la publicité et la marque n’a pas beaucoup d’autres moyens d’expression que son packaging. Lorsqu’une marque ne peut pas faire de communication à cause des produits qu’elle propose, il est possible de la faire s’exprimer autrement.

L’usage apporte une valeur d’affichage : le « badge ». La marque montre ce qu’elle est et les valeurs qu’elle défend. Un homme qui commande un cognac renvoie une image différente de celui qui commande une bière ou une vodka, et le message est encore différent selon la marque choisie. Il s’agit donc de proposer un usage unique qui représente l’ultime expression de la marque.















Les mécanismes de constitution des marques

Comme tout concept, la marque possède ses propres structures qui définissent son fonctionnement.

La marque se pense toujours en relatif
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