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Avant-propos
La marque est devenue un sujet incontournable pour les professionnels du marketing. Elle est en effet au cœur des réflexions stratégiques : quelles marques lancer ou garder ? Sur quelles marques investir ? Comment organiser les différentes marques du portefeuille ? Comment communiquer ? Elles font l’objet d’un grand nombre d’études (étude d’image, mesure du capital de marque, etc.) et leur valeur financière ne cesse de se développer. Cependant si certaines marques deviennent des marques cultes (Apple, Nutella), elles sont paradoxalement de plus en plus attaquées dans les biens de grande consommation où les marques de distributeurs sont devenues leaders de dizaines de catégories de produits.
Le caractère complexe de la marque et ses différentes problématiques sont abordés, de façon claire et pragmatique, en prenant le point de vue du manager et en suivant le plus fidèlement possible le processus de décision des responsables de marques (création, évaluation, gestion).
Les chapitres, autonomes, peuvent être abordés individuellement et répondre à des lectures ponctuelles sur des interrogations particulières. Mais l’ensemble de l’ouvrage est construit de façon à donner une vision complète et logique de la marque.
Les thèmes sont illustrés par de nombreux exemples de marques appartenant à des grands groupes internationaux ou de marques connues.


CHAPITRE 1
Qu’est-ce qu’une marque ?
Notre quotidien est aujourd’hui envahi par les marques : nous nous réveillons avec les informations de France Info, nous savourons un café Jacques Vabre, nous apprécions un verre de Tropicana, nous dégustons des céréales Kellogg´s puis nous profitons des services de la RATP ou de la SNCF pour aller travailler. On trouve des marques de produits (Woolite, Fanta) mais aussi des marques d’ingrédients (Intel, Gore-tex), des noms de labels (Woolmark), de fabricants (Henkel, IBM), de magasins (Auchan, E. Leclerc), d’ONG (Croix-Rouge, Unicef), de chaînes ou d’émissions télévisées (M6, « On n’est pas couché »). Mais on parle aussi de marques pour des portails ou des sites Internet (Google, Netflix, Meetic), des personnes célèbres (Madonna, David Beckham), des clubs de football (OM, PSG), des écoles ou des universités (Sciences Po, Oxford), des villes (Nice, Paris) ou même des pays (marque France). Alors en définitive, comment définir une marque ? Quelles sont ses dimensions ? ses fonctions ? ses différents types et statuts ? C’est à ces différentes questions que nous allons répondre dans ce chapitre introductif.
I Définitions de la marque
La notion de marque est plus complexe qu’il n’y paraît au premier abord.
Le mot brand (la marque, en anglais) vient de l’allemand Brand, le tison. Il est apparu aux États-Unis à l’époque où l’on marquait le bétail au fer rouge pour identifier son propriétaire. Le mot français provient de markjan, terme d’origine germanique, qui signifie « territoire que l’on délimite et par lequel on s’identifie ». Le mot « marque » est donc lié à la notion de signe permettant de distinguer et de reconnaître.
Au niveau juridique, la marque est « un signe susceptible de représentation graphique servant à distinguer les produits ou services d’une personne physique ou morale » (titre Ier du livre VII du Code de la propriété intellectuelle).
L’Association Américaine de Marketing (AMA), qui fait référence, définit la marque comme « un nom, terme, signe, dessin ou toute combinaison de ces éléments servant à identifier les biens ou services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et à les différencier des concurrents ».

II Les différentes dimensions d’une marque
La marque est un signifiant, un signe de reconnaissance qui sert à distinguer les produits ou les services. Mais c’est aussi un signifié, c’est-à-dire un signe évocateur de sens, le signifiant étant le véhicule sensoriel nécessaire au signifié.
1. La marque comme signifiant
La marque, à travers son système d’identification, propose un ensemble d’éléments perceptibles qui activent les différents sens et permettent de la repérer, de la reconnaître, de la distinguer des autres marques. Le système d’identification d’une marque n’est pas limité aux éléments de l’identité visuelle, c’est-à-dire à l’ensemble des éléments graphiques (nom, logotype, symbole) activant le sens de la vue. Il intègre plus fréquemment les autres dimensions sensorielles. C’est pourquoi on parle d’identité sonore, tactile, olfactive, gustative de la marque et au global d’identité sensorielle de la marque (voir figure 1.1). La marque a en effet intérêt à être polysensorielle, car de multiples signes sensoriels sont autant d’identifiants, de points d’ancrage et de liens émotionnels potentiels pour le consommateur.
[image: ]Figure 1.1 – L’identité sensorielle d’une marque
■ Le nom
Le nom est l’élément majeur qui permet d’identifier une marque. On peut distinguer différents types de noms :
– le patronyme : Chanel, Knorr, Mars, Michelin, Nestlé, Khiel’s sont les noms des fondateurs de la marque ;
– l’origine patronymique : Adidas provient du diminutif de son fondateur (Adolf Dassler), surnommé Adi ; Haribo a été composé à partir du nom du créateur d’une entreprise de bonbons, Hans Riegel, et du nom de la ville où elle était située, Bonn ; Michel et Augustin sont les prénoms des deux créateurs ;
– le nom géographique : Tahiti, Fidji, Mont Blanc ;
– le sigle : SNCF, BNP, BP, HP, TGV sont des abréviations constituées par les initiales de plusieurs mots qui s’épellent lettre par lettre. La signification originale de certaines abréviations (IBM, SFR, BMW, CNN) n’est pas connue du grand public ou a été oubliée (International Business Machines, Société Française de Radiotéléphonie, Bayerische Motoren Werke, Cable News Network) ;
– l’acronyme : Fnac, Asics, Alcatel, Fiat, Seb ont pour origine un sigle mais se prononcent comme un mot ordinaire ;
– l’allographe alphabétique : NRJ forme un sigle dont l’épellation forme un mot (énergie) ;
– le chiffre (206, 1664, N° 5, 501, 118 218), la lettre ou initiale (K, Ô, CK) et le monogramme (C entrelacés) ;
– le mot simple : Carrefour, Innocent, Courir sont des substantifs, des adjectifs ou des verbes du langage courant ;
– le mot composé : Carte d’Or, Air France, Canard WC, Blanc Bleu sont composés par l’association de plusieurs mots du langage courant ;
– le mot décliné : Danette, Danao, Danacol ont été obtenus par transformation à partir d’un nom ou radical déjà existant ;
– l’expression : Tic-Tac, La Pie Qui Chante sont des locutions ou une partie d’expressions existantes ou inventées ;
– le mot arbitraire ou fantaisiste : Mir, Auchan, Schweppes, Omo, Asda, Gap, Diesel, Twingo, Kodak sont des mots inventés (néologismes), des anagrammes ou des mots détournés de leur signification usuelle.

■ Les emblèmes
Le nom de marque peut être associé à un ou plusieurs emblèmes : logo, symbole visuel, signature et personnage publicitaire.
1.Le logo est l’emblème le plus utilisé et constitue la représentation graphique officielle du nom de marque. Comme le souligne son étymologie grecque (logos, discours), il représente également un univers discursif. En tant que signe visuel, il articule en effet deux dimensions interdépendantes : une face matérielle avec ses éléments textuels et/ou iconographiques et une face conceptuelle avec l’image mentale à laquelle il est associé, avec l’interprétation qui en est faite, avec l’histoire qu’il raconte. Il est ainsi un condensé de la marque, permettant à la fois de l’identifier et de renvoyer à ses associations.


Tableau 1.1 – Les différentes formes de logotypes de marque

	Logos
alphanumériques
	Logos mixtes
	Logos iconiques
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Dans une perspective essentiellement sémiotique, on distingue trois principales formes de logos (voir tableau 1.1) :
• Les logos alphanumériques (logotypes) sont exclusivement composés de lettres et/ou de chiffres (Coca-Cola, Duracell, Gillette, Nutella, 1664) qui peuvent être inclus dans un symbole visuel simple (Decathlon, Orange, Lu, Benetton, Ford, 501). Les éléments textuels sont dotés d’une typographie, d’une calligraphie et de couleurs spécifiques. L’exposition répétée à ces logos conduit à un phénomène d’iconisation de ces signes alphanumériques, c’est-à-dire leur transformation en une image ou symbole.
EXEMPLE
Des logos notoires comme ceux de Coca-Cola sont reconnus par des enfants qui ne sont pas encore en âge de verbaliser. De même, l’adaptation du logo Coca-Cola dans différentes langues est parfaitement reconnaissable par les touristes, montrant également que le logo peut davantage être décodé comme une image que comme un texte. Les monogrammes (LV, YSL, C entrelacés) sont également assimilables à des icônes.


• Les logos mixtes associent un logo alphanumérique et un symbole. Les images étant perçues plus vite que les mots, de nombreuses entreprises ont choisi d’intégrer dans leur logo une image, un icotype, de façon à en favoriser la reconnaissance. Ces logos posent cependant le problème de la relation entre les deux types de messages : linguistique et iconographique. Il est important que les deux signes coexistent de façon harmonieuse, infusent une signification cohérente du signe et même se complètent.
Le logo iconique peut renforcer les dimensions fonctionnelles de la marque, orienter le destinataire vers un type possible de signifiés.
EXEMPLE
Le chat de Sheba permet d’ancrer visuellement la marque dans l’univers de l’alimentation animale, la pomme d’Innocent souligne la naturalité des produits.


Il peut aussi être en rupture par rapport à l’univers de la marque et ainsi enrichir les dimensions symboliques auxquelles elle est associée, en introduisant ou en complétant une histoire.
EXEMPLES
Le crocodile qui ne lâche jamais sa proie renvoie à René Lacoste et rend la marque Lacoste et ses acheteurs plus tenaces.
Le rouge-gorge rend Auchan plus sympathique, plus proche de l’homme.


Il impose de choisir d’une part l’élément pouvant le mieux représenter la marque : signe, représentation stylisée du fondateur de l’entreprise ou bien image du destinateur ; et d’autre part le mode de représentation de l’élément choisi : figuratif ou abstrait, réaliste ou stylisé, etc.
• Les logos iconiques (uniquement des images) sont encore peu nombreux. Ils correspondent à un stade d’élaboration ultime du logo, l’icotype ayant acquis un tel degré de notoriété et étant si associé à la marque que le logo alphanumérique n’a plus besoin de l’accompagner et que l’entreprise peut décider de s’en passer (coquillage Shell, pomme Apple, Swoosh de Nike).
Certaines e-marques, comme Google par exemple, font évoluer leur logo au fil des événements, des saisons ou des pays.
Plusieurs types d’études permettent d’évaluer les logos :
• Étude de reconnaissance visant à mesurer si le logo est perçu comme spécifique et différent dans son secteur. Le code couleur est un élément très différenciant : Hertz est jaune, Avis est rouge ; Kodak est jaune, Fuji est vert ; Shell est jaune, BP est vert ; Coca-Cola est rouge et Pepsi est bleu.
• Étude d’attribution, cherchant à déterminer si, le nom ayant été masqué, les individus sont capables d’attribuer de façon correcte le logo à la marque correspondante.
• Étude de mémorisation, mesurant si les individus sont capables de se souvenir de façon spontanée des traits identifiants du logo (couleurs, symboles).
• Étude d’associations, visant à rendre compte des différentes associations générées par le logo (registre d’évocation, valorisation et cohérence de ces associations).
• Étude d’agrément, visant à mesurer si le logo plaît aux différents destinataires.
1.Les symboles visuels les plus utilisés pour accompagner la marque, et en général son logotype, sont les animaux et les représentations animalières (lion de Peugeot, écureuil de la Caisse d’Épargne, lapin Quicky de Nesquik, crocodile de Lacoste), les personnages (bibendum Michelin, Mr. Propre), les végétaux ou minéraux (coquillage de Shell, pomme d’Apple, fleur de Yoplait, cristal de neige de Picard surgelés), les objets ou instruments (trident du Club Méditerranée), les figures géométriques (les trois bandes d’Adidas, le swoosh de Nike, l’étoile de Mercedes).

2.Le personnage publicitaire peut devenir un emblème de la marque s’il est utilisé pendant de nombreuses années. Il peut être humain (La Laitière, Mère Denis, Monsieur Marie) ou animalier (les Furets, Ernie le hérisson de Spontex). Il peut être identique au symbole accompagnant le logotype (Mr. Propre) ou non (Ronald McDonald).

3.La signature de marque est considérée comme un emblème de la marque si elle l’accompagne durablement : avec Carrefour « J’optimisme » ; Uncle Ben’s, « le riz qui ne colle jamais », Axa « Réinventons notre métier », Air France « Love is in the air ».



■ Le design
Au-delà des éléments graphiques (logotype, emblèmes visuels), l’identification d’une marque est de plus en plus recherchée à travers la spécificité du design, c’est-à-dire des formes, des couleurs, des matériaux utilisés pour les produits et services que signe la marque. Le design recouvre :
• Le design d’environnement, qui prend en charge l’aménagement et la décoration de l’espace. Il est particulièrement important dans les activités de service (agences bancaires, magasins comme Nature et Découvertes…).
• Le design-produit et le design-packaging. Le design-produit intervient lors de la conception de biens de consommation (durables ou non) ou de biens d’équipement : design automobile, design des appareils d’électroménager ou de petit électroménager, design d’ordinateurs. Le design-packaging concerne la réalisation des conditionnements et des emballages (forme des bouteilles d’eau minérale ou des flacons de shampooing ; matériau des pots de crème de soin ou des flacons de parfum).
Certaines marques cherchent à avoir des designs très particuliers, leur permettant d’être identifiées et distinguées visuellement de la concurrence.
EXEMPLES
Peugeot a développé un style qui lui est spécifique pour les différentes voitures de sa gamme (208, 508, 5008…).
Les produits Perrier partagent la forme de « quille » caractéristique de la marque.
Les ordinateurs d’Apple ont une ligne au design très particulier.
Les tablettes de Toblerone ont une forme pyramidale qui leur est exclusive.


Par ailleurs, le design permet aux marques de se différencier sur des dimensions tactiles à tel point que l’on pourrait également parler d’identité tactile.
EXEMPLES
La collection La Pléiade se singularise par son papier bible au toucher si particulier comme les produits de maroquinerie de Louis Vuitton avec leur toile grainée distinctive.



■ Le son
L’identité sonore est devenue ces dernières années un pan assez incontournable de l’identité sensorielle de marque. Pendant longtemps, le son a été cantonné à un rôle d’illustration, de signature dans la communication ou à des opérations ponctuelles de marketing sonore. Ainsi, une chanson illustrait une campagne de marque, comme l’accompagnement musical tiré du Happy Together de Turtles pour Amora ou la mélodie du tube Island in the sun pour la Banque Postale. Ou bien un jingle, bref thème musical accompagnant une marque de façon permanente, venait conclure de quelques notes un spot télé et permettait d’associer certaines marques à un son : les six notes de Dim, la ligne mélodique du « O-ran-gi-na », la ritournelle Darty. Enfin, certaines marques essayaient de se lier à un son particulier : le « tutu tululut » de Direct Assurance ou bien le claquement particulier du capot d’un briquet Dupont, le crissement sur un tableau noir du dentifrice Sensodyne ou la sonnerie retentissante de Drill.
Aujourd’hui, la problématique sonore fait partie intégrante de la stratégie de communication et s’illustre également dans les lieux de vente.
EXEMPLES
Dans les boutiques Abercombie & Fitch, l’ambiance sombre est accompagnée d’une musique électro au volume sonore élevé, ce qui donne aux boutiques des airs de boîtes de nuit.
Nespresso, à l’inverse, souhaite immerger le consommateur dans une expérience haut de gamme avec de douces rythmiques de jazz.


Créées dans le milieu des années 1990, des agences d’identité sonore (Sixième Son, CB’A Music, Mood Media ou By Music) aident en effet un certain nombre de marques à construire de véritables systèmes d’identité sonore cohérents et en phase avec le discours de la marque.
EXEMPLE
La SNCF a bâti avec Sixième Son un système d’identité sonore à partir de quatre notes très reconnaissables, décliné sur plus de 120 points de contacts (en gare, à bord des trains, dans les communications). L’objectif était d’affirmer la position de l’entreprise comme le leader de la mobilité à visage humain. L’identité sonore SNCF bénéficie aujourd’hui d’une très forte notoriété (98 %), d’un très haut taux d’attribution et d’agrément (94 %), selon l’enquête GMV 2011.



■ L’odeur (ou logolf)
À l’instar des sons, on assiste à une recherche de différenciation des marques par les odeurs et à la création d’une identité olfactive.
• Dans le domaine des produits, l’odeur est souvent un élément clé de l’identité de la marque.
EXEMPLES
Les parfums Guerlain se reconnaissent entre tous, ont un « air de famille », une signature olfactive, de même que Cadum.
La pâte à modeler Play-Doh a une odeur particulière, permettant de reconnaître sans hésitation la marque.


• Dans le domaine des services, la dimension olfactive est de plus en plus utilisée pour identifier et différencier les marques.
EXEMPLES
La chaîne de magasins de lingerie féminine Orcanta a développé avec Atmosphère Diffusion une signature olfactive intitulée « lys d’O » à base de cardamome, de fleurs blanches et de santal, évoquant la féminité, la fraîcheur, la sensualité et l’intimité.
Avec Mood Media, les magasins Ripcurl ont sélectionné une identité olfactive spécifique, un monoï évoquant la plage et les vacances, et Lancel a choisi une signature avec du musc pour sublimer l’ambiance cuir existante accompagné de fruits rouges pour l’aspect féminin et en cohérence avec les codes de la marque.
Les boutiques Nature et Découvertes diffusent pour leur part des senteurs de cèdre pour exprimer l’odeur de la forêt.
En plus de sa signature sonore, Abercrombie & Fitch se fait aussi remarquer par son marketing olfactif. Les devantures des boutiques et les vêtements sont en effet parfumés avec un parfum conçu uniquement pour la marque. Le parfum est vaporisé régulièrement à l’intérieur de la boutique, et l’odeur diffusée est devenue un véritable signe de reconnaissance pour quiconque l’a déjà sentie auparavant.


Au-delà des points de vente, des centres commerciaux – Beaugrenelle, Paris XVe – ou des sièges sociaux comme celui de Google ont également décidé d’adopter une signature olfactive (agence Emosens).

■ Le goût
Le goût est le sens le moins travaillé en termes d’identité sensorielle de marque. Il touche essentiellement les marques de produits alimentaires mais s’étend aux marques de produits portés en bouche, comme les rouges à lèvres, les produits dentaires. Il est fortement lié à l’odorat. Il participe à la fois à la construction des identités gustatives et olfactives.
EXEMPLE
La marque Michel et Augustin fonde toute sa distinction sur l’attention portée à l’authenticité et au goût naturel de ses produits.



■ La charte graphique
Tous les éléments constitutifs de la marque (nom, emblèmes, design, autres dimensions sensorielles) doivent être répertoriés dans un document, appelé charte de marque, pour assurer l’homogénéité de l’identité sensorielle de la marque.
Ce document est souvent encore restreint aux simples dimensions visuelles et se dénomme alors charte graphique de la marque. Il cherche à assurer l’homogénéité de l’identité visuelle de la marque à travers tous ses supports (emballages des produits, papier à lettre, cartes de visite, voitures de livraison, uniformes des employés, sites Internet, etc.). La charte graphique définit précisément les règles graphiques (traitements typographiques, graphisme, code couleurs) pour les logotypes, les emblèmes et les designs utilisables par la marque afin d’éviter des dérives graphiques. Elle prévoit les différents cas d’application, interne ou externe, de l’identité visuelle. La constitution de chartes d’identité sensorielle tend à se développer.


2. La marque comme signifié
En plus d’être un signe – ou un ensemble de signes – permettant de distinguer les marques entre elles, la marque est associée dans l’esprit des consommateurs à un contenu, à des évocations, à un signifié. Ce signifié est alimenté par le nom de la marque et toutes les actions entreprises par la marque (produits ou services commercialisés, communications effectuées, etc.). Ce signifié renvoie à la fois à des dimensions tangibles (directement attribuables aux caractéristiques physiques de la marque) et intangibles. Comme le résume Leuthesser (1988), « la marque est un ensemble d’associations, qui prennent naissance dans la réalité mais qui résident dans l’esprit des consommateurs ».
■ Les dimensions tangibles (ou fonctionnelles)
Les caractéristiques des produits ou services, leur qualité, leur prix, et les lieux de distribution choisis traduisent les valeurs de la marque et génèrent autant d’associations dans l’esprit des consommateurs. Les marques se basent sur leurs attributs-produits pour procurer une utilité fonctionnelle/tangible au consommateur.
EXEMPLES
Dove hydrate votre peau, BMW tient la route, Pampers empêche les fuites, Signal lutte contre les caries, Dyson aspire mieux et Groupama est toujours là pour vous aider.


La marque se construit d’abord autour d’un produit nouveau qui a réussi, et donc des dimensions fonctionnelles et des caractéristiques objectives saillantes de ce produit. Mais les attributs-produits, les bénéfices tangibles sont assez faciles à copier. Ils ne permettent pas toujours à une marque de se différencier de ses concurrents.

■ Les dimensions intangibles (ou symboliques)
Il est souhaitable que les marques intègrent, en plus de dimensions fonctionnelles, des dimensions symboliques, qu’elles évoluent du matériel à l’immatériel, du tangible à l’intangible. En effet, une marque n’attire pas simplement par ce que sont objectivement les produits qu’elle signe mais aussi par ce qu’elle représente. Ainsi une marque d’automobile ne doit pas simplement proposer des objets de transport qui permettent d’aller d’un point A à un point B mais aussi proposer des valeurs esthétiques, émotionnelles et/ou affectives qui dépassent sa seule valeur fonctionnelle. Elle peut choisir de s’associer à une dimension symbolique comme la sécurité, la technologie, la modernité, la virilité, le statut social, la mode ou l’écologie.
Les marques fortes possèdent des dimensions symboliques qui leur apportent de la richesse et de la profondeur. Elles s’appuient sur des valeurs, sur des caractéristiques de personnalité, sur des bénéfices émotionnels.
Les marques peuvent puiser leur dimension symbolique dans plusieurs registres :
• Idéologie : la force de la marque peut s’appuyer sur des idées, des modèles ou visions.
EXEMPLES
La marque The Body Shop revendique l’écologie dans tous ses actes (emballages naturels et recyclables, absence de tests sur animaux) tout comme Tesla.
La raison d’être de Ben & Jerry’s consiste à développer et mettre en œuvre la « prospérité partagée ».
Cette prospérité est déclinée en termes de philosophie à la fois économique (conduire l’entreprise sur une base financière saine), produit (fabriquer, distribuer et vendre les meilleures crèmes glacées) et sociale (conduire l’entreprise d’une manière qui reconnaît activement le rôle central joué par celle-ci dans la société).


• Psychologie : les marques peuvent choisir de répondre aux besoins d’accomplissement personnel des consommateurs ou chercher à satisfaire leurs sens.
EXEMPLES
Gillette revendique ainsi la perfection. Nike invite à se surpasser. Pour Redbull, le goût importe peu, seule l’expérience compte, et cette expérience de l’extrême, Redbull l’alimente continuellement par la médiatisation d’exploits sportifs, le plus mémorable étant le saut de F. Baumgartner.


• Sociologie : certaines marques renvoient à un groupe. Les marques de mode ou de cosmétique (Zadig & Voltaire, Estée Lauder) jouent souvent sur ce type de bénéfices.
EXEMPLES
La marque Ralph Lauren fait référence au style de vie du BCBG bostonien, à ses activités de loisir et permet à ses clients de revendiquer l’appartenance à ce groupe de référence et de vivre une expérience satisfaisante en portant ses vêtements.
La marque de moto Harley Davidson vend également une expérience, un style de vie et une philosophie partagés par plus d’un million de passionnés, membres de la communauté du HOG (Harley Owners Group).


• Culture : certaines marques arrivent à devenir de véritables icônes, cultes, mythes, références. Il faut du temps – environ trois générations – pour développer une marque mythe. Elle se caractérise par la référence à une histoire qui n’est plus transmise que par ouï-dire. Elle est le fruit de l’imagination collective.
EXEMPLES
Le mythe Apple est né dans le garage de Steve Jobs à Cupertino. Il s’est nourri des valeurs anticonformistes et innovatrices de la marque et a créé une communauté d’adeptes pour qui la marque est une façon de penser et de vivre.
La marque Levis est associée aux pionniers américains lors de leur conquête de l’ouest, à leur aventure humaine, combattante et solitaire, à une mythologie de rupture, de solitaire de la route.


Les bénéfices fonctionnels et symboliques sont liés pour constituer une échelle de bénéfices dans la formulation du positionnement de la marque.
EXEMPLES
Parce que les produits Redbull contiennent de la taurine (support), Redbull vous apporte de l’énergie (bénéfice fonctionnel) et vous permet de partager une expérience extrême (bénéfice émotionnel).
Parce que ses voitures sont 100 % électriques et dotées de la dernière technologie embarquée, Tesla vous offre un confort de conduite inégalé dans une voiture écologique pour vous sentir en avance sur votre temps.





III Les fonctions d’une marque
La marque, en tant que signifiant et signifié, joue des rôles importants pour le consommateur et en conséquence pour l’entreprise.
1. Le rôle de la marque pour le consommateur
La marque joue trois rôles principaux pour le consommateur : le repérage, la réduction du risque perçu et la personnalisation.
■ Le repérage
Les éléments différenciateurs de la marque permettent au consommateur de se repérer dans l’offre, de trouver rapidement les produits recherchés. Le logo, les couleurs, les formes identifiant la marque (comme le logo spécifique de Nivéa, la couleur orange du logo de Orange, la forme de corset de la bouteille de Contrex) sont autant de points de repère permettant au consommateur de reconnaître avec un minimum d’effort la marque recherchée. Cette fonction est particulièrement importante pour les marques de grande consommation, dans la mesure où les consommateurs ne passent en moyenne que 5 à 12 secondes devant un rayon pour choisir une marque dans une catégorie donnée.
Par ailleurs, la marque permet de mémoriser facilement les processus de choix antérieur et évite ainsi de reproduire un cheminement intellectuel à chaque achat. Ainsi, le consommateur peut gagner du temps et de l’énergie par le rachat à l’identique.

■ La fonction de réduction du risque perçu
En signant ses produits, la marque révèle leur origine et s’engage dans un contrat avec les consommateurs. Elle garantit de maintenir un niveau de qualité stable, quels que soient le lieu d’achat et le moment. Ce rôle est particulièrement important pour les produits d’expérience (cosmétiques, produits technologiques, plats cuisinés, etc.), pour lesquels le consommateur ne peut évaluer facilement la qualité du produit avant l’achat. Le consommateur peut se retourner vers le fabricant via le service après-vente, s’il est insatisfait.

■ La fonction de personnalisation
La marque joue également un rôle au plan psychologique et au plan social. Ses caractéristiques spécifiques permettent au consommateur d’affirmer son originalité, de signifier son appartenance à un groupe (classe sociale, tribu…) ou d’être valorisé en la portant ou en la consommant. A contrario, en refusant d’acheter une marque, l’individu peut signifier qu’il ne souhaite pas être associé aux acheteurs qu’on lui prête : « ça, c’est une marque pour les ados, les snobs, les incompétents, les geeks, les fashion victims, etc. ». La marque devient un code de langage, un signe de reconnaissance pour soi-même et pour les autres. C’est particulièrement vrai pour les marques de vêtements et de luxe, mais pas exclusivement.
EXEMPLES
La marque Quiksilver a su s’imposer auprès des tribus de surfers, de snowboarders et de skateboarders en prônant la valeur de liberté, un style de vie « cool » et « fun ».
Nespresso apporte l’expérience suprême d’un café de qualité à domicile grâce à la sélection de ses crus, à ses machines et au service apporté en boutique. En achetant la marque, vous faites partie du Club Nespresso et devenez un connaisseur de café.




2. Le rôle de la marque pour l’entreprise
La marque rend possible l’appropriation et l’authentification des produits ou des services signés, ce qui peut être une source d’avantage concurrentiel pour l’entreprise.
■ La fonction d’appropriation
La première fonction de la marque consiste, pour l’organisation, à manifester sa possession du produit ou du service. La marque permet à l’entreprise de protéger juridiquement certains aspects ou caractéristiques exclusives du produit à travers le droit relatif à la propriété intellectuelle (voir chapitre 2). Aujourd’hui, dans des marchés de plus en plus complexes et encombrés, l’appropriation se fait aussi à travers des éléments différenciateurs (bénéfices), en s’affranchissant d’une référence directe à l’entreprise, en vue de bien différencier les produits et services de ceux de la concurrence et d’indiquer un certain niveau de qualité.
EXEMPLE
Le Crédit Agricole, c’est la banque coopérative et solidaire, LCL la banque au service de ses clients, et Boursorama la banque en toute liberté.



■ La fonction d’authentification
Le fait de signer le produit avec une marque permet d’authentifier et de certifier son origine, de donner la caution, la garantie du fabricant ou de l’émetteur.
À noter cependant que les nombreuses fusions, cessions et acquisitions peuvent semer la confusion sur l’identité de l’entreprise qui se cache derrière les marques. Par exemple, les yaourts La Laitière ne sont plus produits par Nestlé mais par Lactalis. D’autre part, certaines entreprises, comme Nike ou Adidas, fustigées par Naomi Klein dans son ouvrage No Logo, se concentrent sur les aspects immatériels de la marque, seule source de valeur financière à leurs yeux, et acceptent de se désengager de la production.

■ Un avantage concurrentiel
Si la marque confère au produit des significations et associations qui le différencient des autres, elle permet aux clients satisfaits de renouveler leur achat et est donc un facteur de fidélité. Cette fidélité est gage pour l’entreprise de ventes et profits futurs, en même temps qu’elle complique l’arrivée de produits concurrents.
Les marques remplissent des fonctions importantes à la fois pour les consommateurs et pour les entreprises, ce qui leur donne de la valeur et leur permettent de devenir de véritables actifs de l’entreprise.



IV Les différents types et statuts de marque
Les marques sont couramment répertoriées par types, en fonction de l’origine de l’entreprise qui les développe ou du lieu dans lequel elles sont utilisées ; et par statut, en fonction de la volonté de plutôt privilégier l’identification du produit, son appropriation, ou bien la garantie, l’authentification de son origine.
1. Les types de marque
Il est courant de distinguer les marques de fabricants, de distributeurs et les marques Internet (ou e-marques).
■ Les marques de fabricants
Historiquement, les marques de fabricants sont apparues les premières. En effet, certains artisans, à l’époque de la Grèce et de la Rome antiques signaient déjà leur production. Au Moyen Âge, les corporations d’artisans, utilisaient des sceaux qui garantissaient l’origine de leur produit. Mais les marques de fabricants se sont surtout développées à partir de la révolution industrielle du XIXe siècle. La plupart de ces marques, majoritairement patronymiques et aujourd’hui plus que centenaires, existent encore : Hermès (1837), Nestlé (1867), Maggi (1884), Michelin (1889), Peugeot (1896), Renault (1899). Le XXe siècle, avec la diffusion des techniques de marketing dans les entreprises, a été très productif en noms de marques de fabricants. On a en effet assisté à une multiplication des noms de marque signant un seul produit avec une promesse particulière : Ariel, Dash, Bonux chez Procter & Gamble par exemple. Aujourd’hui, les marques de fabricants continuent à dominer le marché, ont tendance à couvrir de plus en plus de produits et doivent innover sans relâche pour contrer les marques de distributeurs et justifier leur écart de prix par rapport à elles.
Lorsque les marques de fabricants sont aussi le nom de l’entreprise ou du groupe (Renault, Microsoft, Danone), on parle dans ce cas de marque corporate.
Un cas particulier de marque de fabricants est la marque d’ingrédients, uniquement utilisée pour nommer un composant d’un article marqué. Elle est prisée par certaines entreprises industrielles qui vendent leurs spécialités à leurs clients également industriels, en la signant de façon à influencer le grand public.
EXEMPLES
– Le chimiste américain Dupont de Nemours, inventeur du Nylon, du Lycra, du Kevlar, du Teflon.
– Gore, créateur de la marque Gore-Tex.
– NutraSweet Company et Intel Corporation avec leurs marques du même nom.


Ces marques d’ingrédients font l’objet de communication, de façon à développer leur notoriété et leur image. Elles sont apposées sur les produits qui les utilisent à côté d’autres marques (Dim, Aigle, Coca-Cola, HP, etc.).

■ Les marques de distributeurs
La marque de distributeurs n’est pas un phénomène récent : née en Grande-Bretagne en 1869 sous l’égide de Sainsbury puis de Marks & Spencer avec Saint Michael, elle s’est implantée en France avec Coop dès 1929.
L’article 62 de la Loi du 15 mai 2001 relative aux nouvelles régulations économiques françaises définit comme produit vendu sous marque de distributeurs « le produit dont les caractéristiques ont été définies par l’entreprise ou le groupe d’entreprises qui en assure la vente au détail et qui est propriétaire de la marque sous laquelle il est vendu ». Les marques de distributeurs sont donc des marques développées par une entreprise de distribution qui en a la propriété et dont les produits sont vendus en exclusivité chez ce distributeur. La marque de distributeurs peut porter uniquement le nom de l’enseigne (on parle de marque-enseigne, comme Auchan) ou bien un nom spécifique cautionné par le nom de l’enseigne (comme Monop’Daily) ou uniquement un nom qui lui est propre (on parle de marque-propre, comme Marque Repère chez E. Leclerc ou Quechua, la marque de Decathlon spécialisée dans les sports de montagne). Les marques de distributeurs (MDD) peuvent être fabriquées par le distributeur lui-même (le cas Intermarché) ou sous-traitées à un fabricant, en général une PME. On distingue trois catégories de MDD : classiques (Labell chez Intermarché, ou By U chez Système U), thématiques (marque Reflets de France chez Carrefour) et économiques (ou premier prix) comme ECO+ chez E. Leclerc ou Proline chez Darty.
Les marques de distributeurs ont beaucoup progressé en France jusqu’en 2009, atteignant 39,5 % de parts de marché valeur en produits de grande consommation, et devenant leader sur de nombreuses catégories de produits. Elles reculent cependant depuis cette date en valeur et en volume pour atteindre en 2014 respectivement 37,4 % en valeur et 50,3 % en volume (source Kantar WorldPanel).

■ Les marques Internet (ou e-marques)
Les marques Internet sont récentes puisqu’elles sont apparues au début des années 1990. Elles recouvrent des problématiques différentes selon qu’on aborde les marques créées spécifiquement pour une activité en ligne (Yahoo !, Amazon, Meetic, rueducommerce, Vente-privee), les marques traditionnelles qui utilisent leur propre nom sur Internet ( fnac.com, sncf.fr, lipton.fr) et les marques traditionnelles qui utilisent un nouveau nom pour se développer ou communiquer sur Internet (ooshop.fr, le cybermarché de Carrefour ; houra.fr, celui du groupe Cora).
Elles peuvent proposer trois types de services : des services transactionnels, en vendant en ligne des produits ou des services (telemarket.fr, lastminute.com) ; des services informationnels, en offrant gratuitement ou non un service (google.fr, aufeminin.com) ; ou encore des services relationnels, en proposant gratuitement ou non de faire partie d’un groupe, d’un club (meetic.fr, barbie.com). Les sites transactionnels sont majoritairement rattachés à des dimensions fonctionnelles, utilitaires : confort, efficacité, praticité. Les sites informationnels et relationnels semblent, quant à eux, avoir une forte dimension hédoniste, en plus de la dimension fonctionnelle non négligeable.


2. Les statuts de marque
Quatre statuts de marque principaux sont utilisés par les entreprises : marque-produit, marque-gamme, marque-ombrelle et marque-caution. Ils se distinguent en fonction de deux critères : nombre de produits signés par une marque et association ou non de la marque avec d’autres marques.
Il est à noter que la marque corporate peut adopter chacun de ces quatre statuts.
EXEMPLES
La marque corporate GoPro est pour l’instant une marque-produit, mais deviendra une marque-gamme après le lancement des drones GoPro.
Les marques corporate Canon et Renault sont respectivement marque ombrelle et marque-caution.


■ Marque-produit
DÉFINITION
On parle de marque-produit lorsque la marque est associée à un seul produit. Cela correspond à la conception classique de la marque, qui repose sur l’équation suivante : une marque égale un produit, égale une promesse.


Le cas le plus extrême de marque-produit est le « branduit » (contraction de brand-product) où la marque désigne un produit unique et tellement particulier qu’on ne peut le désigner que par sa marque. La marque désigne alors à la fois un produit et une catégorie quasiment réduite à ce seul produit. Ce sont les cas des marques Nutella, Malibu, ou Gini.
Le statut de marque-produit permet de répondre aux besoins des entreprises qui souhaitent proposer des offres spécifiques et différenciées sur chacun des marchés sur lesquels elles opèrent. La politique de marque-produit permet également à l’entreprise de ne pas lier sa réputation à une seule marque.
En revanche, cette politique est coûteuse puisqu’elle oblige chaque produit à avoir sa propre communication. De plus, elle ne permet pas de tirer profit de l’acquis de la marque, de son capital de sympathie et d’attachement, en ne lançant pas de nouvelles variétés ou produits sous cette marque. Enfin, elle lie la marque au cycle de vie du produit unique qu’elle couvre.
Le statut de marque-produit a été très utilisé par le passé, notamment par la société Procter & Gamble. Les marques-produit sont aujourd’hui de moins en moins répandues, et sont devenues pour la plupart des marques-gamme : Ariel et Dash offrent des variétés en poudre classique, compacte, en liquide, en doses, en tablettes. De plus, les nouvelles marques, souvent lancées dans le passé sous forme de marque-produit, proposent maintenant fréquemment dès leur introduction des gammes larges : gel douche, bain moussant, déodorant et shampooing pour Ushuaïa.

■ Marque-gamme
DÉFINITION
On désigne par marque-gamme une marque qui signe plusieurs produits homogènes (appartenant à la même catégorie ou à des catégories proches) avec une promesse identique.


EXEMPLES
La marque Fructis a un statut de marque-gamme, couvrant plusieurs produits avec la même promesse de produit « fortifiant » (shampooing, après-shampooing, masque-crème, soin restructurant). De même que la marque BMW qui signe toute une gamme de produits avec une promesse identique « le plaisir de conduire ». Lego couvre maintenant un grand nombre de gammes différentes dans l’univers du jouet, Lego Duplo, Lego Friends, Lego Mindstorm, etc., à partir du même positionnement : aider les enfants à développer leur potentiel créatif en s’amusant.


La politique de marque-gamme permet de tirer profit de l’acquis de la marque pour lancer des variétés, des produits proches tout en conservant une image de marque cohérente. Elle évite la dispersion et le saupoudrage des communications en se concentrant sur un nom unique. Elle se justifie sur des marchés où la durée de vie d’un produit est courte, la recherche de variété importante, les produits nombreux (cosmétiques, jouets, petit électroménager…).

■ Marque-ombrelle
DÉFINITION
On considère comme marque-ombrelle une marque qui couvre un ensemble de produits hétérogènes (appartenant à des catégories différentes) où chacun bénéficie d’une promesse spécifique.


EXEMPLES
La marque Canon a un statut de marque-ombrelle, commercialisant des appareils photo, des photocopieurs et de la bureautique avec des promesses adaptées à chaque catégorie. De même, les marques Amora, Buitoni, Google, Samsung et Philips couvrent plusieurs catégories de produits.


Le statut de marque-ombrelle permet de désenclaver la marque d’un produit unique et lui assure ainsi, en principe, un cycle de vie allongé. Il permet également de capitaliser sur un nom connu pour pénétrer des secteurs où l’entreprise était absente. En revanche, la marque-ombrelle se heurte à des problèmes d’interdépendance et de cohérence des images entre les produits.

■ Marque-caution
DÉFINITION
On qualifie de marque-caution une marque qui apparaît sur des produits hétérogènes et qui, à la différence de la marque-ombrelle, est suivie d’une autre marque : la marque-prénom.


La marque-caution donne son approbation à un éventail large et différencié de produits, à travers des marques-prénoms qui peuvent être des marques-produits, des marques-gammes ou des marques-ombrelles.
EXEMPLES
La marque Lu cautionne les marques Prince, Pépito, Paille d’Or, Figolu, Mikado, Pim’s, Hello, etc. De même, la marque Yoplait est une marque-caution pour Petits Filous, Calin…
Les marques Nestea, Danacol, Candy sont des variantes de la structure marque-prénom + marque-caution dans la mesure où on retrouve la marque-caution par l’intermédiaire de son radical.


Le statut de marque-caution permet de combiner les fonctions d’authentification et d’appropriation à travers la marque-prénom, mais confère une liberté de manœuvre en termes de couverture de produits différents. Cependant, il requiert des moyens de communication importants pour soutenir les différentes marques-prénoms. Il exige également une grande rigueur dans le choix des produits à couvrir de façon à préserver l’identité de la marque-caution.
Enfin, le concept de marque-source est une variante de la marque-caution, dans laquelle les marques-produits sont encore plus autonomes.
EXEMPLE
Sous la marque-source Dior, les marques-produits « J’adore » et « Poison » ont leur propre individualité pour mieux séduire leurs cibles respectives.


Pour conclure sur le statut des marques, la structure nominale, souvent nommée identité nominale, d’un produit ou d’un service, fait référence au nombre de marques portées par un produit ou un service, et peut être simple ou complexe :
• Simple dans le cas des marques-produits, des marques-gammes et des marques-ombrelles. Dans le cas d’une marque-produit, le produit ne porte que le nom de la marque. Les produits d’une marque-gamme ou ombrelle portent le nom de la marque et une dénomination générique pour désigner le produit de façon spécifique (shampooing Dove, Kusmi Sweet love ou Detox).
• Complexe pour les marques-cautions, binomiale ou trinomiale :
– deux noms : marque-produit + marque-caution (Perle de lait de Yoplait) ou marque-gamme + marque-caution (gamme Weekend de Max Mara, gamme Special K de Kellogg’s) ;
– trois noms : marque-caution + marque-gamme + marque-produit (Clio Tech Run de Renault, Hello Kango de Lu) ou marque-caution + marque-ombrelle + marque-produit.
Le concept de marque ayant été clarifié, les chapitres suivants vont s’attacher à analyser les différentes problématiques auxquelles les responsables de marques sont confrontés.
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