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Résumé




FAITES DE VOTRE MARQUE LE MOTEUR DE VOTRE ENTREPRISE !


Placer la marque au coeur de la gouvernance de l’entreprise est un enjeu crucial. Trop souvent cantonnée à un simple instrument de communication, la marque est pourtant moteur de la transformation, outil d’alignement stratégique et levier de performance dans la durée. Elle incarne l’identité et la culture d’une organisation tout en lui traçant le cap à suivre.




	Pourquoi cette stratégie est-elle une nécessité ?


	Quelles sont les conditions à réunir pour la mettre en œuvre ?


	Comment s’en approprier les mécanismes et en mesurer les bénéfices ?





En s’appuyant sur de nombreux exemples concrets, l’ouvrage développe la théorie du Brand Thinking et sa mise en pratique à travers le prisme de la marque définie par le triptyque « intention, incarnation, interaction ». Une méthode claire et efficace pour bien formaliser une raison d’être et construire une plateforme de marque puissante.
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Spécialiste des marques, du marketing et des médias, Loïk Lherbier, diplômé de l’ESSEC, a d’abord exercé pendant 20 ans différentes responsabilités marketing chez Renault, géré des marques en agence conseil (BETC, Havas Worldwide) et dirigé le département Cross Media chez Médiamétrie. Depuis 2008, il accompagne les marques dans leur positionnement et leur territoire identitaire. Il dirige aujourd’hui le cabinet en stratégie de marque Yuma | Brand Thinking, fondé en 2016, et anime le share tank Le Cercle du branding depuis 2020.
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Introduction


La marque, âme stratégique de l’entreprise


Souvent considérée comme un instrument du marketing ou un simple vecteur de communication, la marque reste encore bien souvent un concept assez flou. Dans le schéma originel du marketing, où le produit était la seule clé d’entrée, avec des critères de l’ordre du rationnel (prix, qualité, efficacité, etc.), on en avait confié la gestion à des chefs de produit, alors baptisés « Brand Managers ». La dimension globale de l’entreprise, corporate ou institutionnelle, n’entrait pas beaucoup en ligne de compte.


Dans la plupart des entreprises, le marketing est par ailleurs longtemps resté associé à une simple variable d’ajustement dans les moyens de mise sur le marché. C’est au fil du temps qu’est apparue une dimension plus émotionnelle, apportée notamment par la communication et la publicité.


Pour beaucoup de dirigeants d’entreprise, s’intéresser au sujet de la marque signifiait quitter la rationalité des enjeux industriels et financiers, censée exclusivement guider la démarche entrepreneuriale, pour entrer dans l’univers à priori moins noble de l’intelligence émotionnelle. Cette couche émotionnelle, souvent perçue comme secondaire et artificielle par des dirigeants généralement aux profils d’ingénieurs ou de financiers, a cantonné le concept de marque à un simple outil de communication, associé à une recherche de différenciation, voire à une démarche de manipulation. Mais, dans les deux cas, la marque était donc une couche additionnelle, de l’ordre du superficiel et de l’artificiel, dont la gestion revenait alors, en toute logique, aux directions de la communication ou du marketing.


Or, fondamentalement, la marque oblige à replacer le développement du potentiel de l’entreprise au cœur des préoccupations de la direction générale. C’est notamment ce qu’ont défendu Jean-Baptiste Coumau, Jean-François Gagne et Emmanuel Josserand dans leur livre Manager par la marque1.


Dans une démarche économique qui s’inscrit dans la durée, la marque est intrinsèquement ce qui anime l’esprit d’une entreprise, avant même la recherche de profit ou de rentabilité. La dimension philosophique précède la dimension économique. Car c’est la marque qui est porteuse du souffle, de la vision, à même de régénérer en permanence l’entreprise et son écosystème, d’assurer une pérennité qu’un simple business plan ne peut pas garantir.


Pourtant, cette conviction reste encore loin d’être partagée aujourd’hui, ou en tout cas loin d’être appliquée.


Pourquoi conférer ce rôle à la marque ? En quoi ce système de management présente-t-il plus d’avantages et de chances de succès que d’autres ? Quelle méthode utiliser pour réussir à le mettre en œuvre et dynamiser durablement son entreprise ?


Faire en sorte de bien incarner sa marque, de l’intégrer comme référence partagée par chacun dans l’entreprise, de l’imposer et de la défendre sur ses marchés, bref, d’en faire le système neuronal de l’entreprise, tels sont aujourd’hui les défis à relever.


La première partie du livre se donne l’ambition de convaincre de l’intérêt, pour ne pas dire de la nécessité, d’introduire le Brand Thinking, le « penser marque » dans la gouvernance de l’entreprise. Cela consiste à remettre la vision, la raison d’être, au cœur de la gouvernance et à s’assurer d’un alignement stratégique et d’un engagement partagé par toutes les parties prenantes. Même si cela peut paraître une évidence à priori, beaucoup de dirigeants ne pratiquent pas une « gouvernance par la marque », et même beaucoup de responsables marketing ont davantage l’obsession des résultats commerciaux immédiats (business centric) que l’obsession de la marque sur le long terme (brand centric).


La deuxième partie reviendra alors sur la définition même de ce que la marque doit être dans ce système de pensée et introduira en particulier le triptyque intention/incarnation/interaction.


La troisième partie, enfin, donnera les clés pour construire une plateforme de marque à la fois stratégique et opérationnelle et faire de la marque l’élément fondateur qui va structurer la gouvernance de l’entreprise et orienter son action.









1 Éditions d’Organisation, 2005.

















PARTIE I Le Brand Thinking ou la marque au cœur de l’entreprise




À l’origine était la marque


Si le Brand Thinking était une bible du management, sa genèse commencerait par : « À l’origine était la marque. » Comme on le verra plus loin, la marque est en quelque sorte à l’entreprise ce que la nation est à l’État. C’est ce qui permet de passer d’un corps froid, d’une organisation, à un commun, une culture partagée. Deux entreprises peuvent avoir le même objet social et pourtant avoir des points de vue très différents sur la manière de concevoir leur métier et leur raison d’exister, leur rôle sur le marché. L’objet social décrit la mission économique de l’entreprise ; la marque lui apporte un projet social, humaniste, civilisationnel.


Dans cette conception, la marque ne se réduit donc pas à une simple problématique de marketing ou de communication ; elle est fondamentalement au cœur de la stratégie de l’entreprise car elle est la définition même de la raison d’être (au vrai sens du terme). Et c’est donc elle qui constitue le fondement de la puissance du lien, du sentiment d’appartenance avec ses différentes parties prenantes, que ce soit vis-à-vis de l’externe (les clients) ou de l’interne (les collaborateurs).


Mettre l’entreprise en ordre de marque (qui sera au fond le mantra de cet ouvrage), c’est prendre conscience que la marque est fondamentalement un enjeu de gouvernance globale et qu’elle doit être au cœur de l’écosystème de l’entreprise, à contre-courant de la pratique qui la place presque systématiquement, dans les organisations, au niveau des départements communication ou marketing, dans une optique d’image ou de résultats commerciaux à court terme.














Chapitre 1 La marque, du comment au pourquoi




L’entreprise est un corps froid, la marque est ce qui l’anime


Une entreprise est un corps social, une organisation, une entité juridique, dont le but (l’objet social) est souvent de produire et/ou fournir des biens ou des services à destination d’un ensemble de clients. Mais la marque est fondamentalement la philosophie, la vision, l’intention qui guide la réalisation de ce projet. Renault, Mercedes ou Tesla sont trois entreprises qui ont juridiquement le même objet (l’objet social) : concevoir, produire et distribuer des automobiles. Au sens juridique, l’objet social définit le champ d’action de l’entreprise, les activités qu’elle est en droit d’exercer et qui sont résumées dans la législation française par un code APE. Et si ces trois constructeurs ont le même code APE, ils sont pourtant guidés par des visions très différentes : les marques Renault, Mercedes et Tesla n’ont pas le même système de valeurs, pas la même conception de leur rôle sur le marché, et donc, in fine, pas la même offre de produits et de services. C’est ça, la marque. L’entreprise est un corps froid, la marque est ce qui l’anime, lui donne un sens, définit son combat, son engagement sur le marché. L’Oréal et Yves Rocher sont concurrents sur le marché de la cosmétique, mais l’un défend une beauté par la science quand l’autre défend une beauté par la nature. FedEx et UPS sont deux acteurs des services d’expédition, mais l’un s’inscrit comme un urgentiste quand l’autre s’inscrit comme un transporteur de fonds. Coca-Cola et Red Bull vendent des boissons sucrées énergisantes, mais l’un prône le bonheur partagé quand l’autre prône le dépassement de soi.







La marque, balise et boussole de l’entreprise




La marque, âme stratégique


On se contente parfois de dire que les entreprises inscrivent leur développement dans une logique purement économique. Mais cette approche cynique n’est souvent pas le reflet de la réalité. Créer une entreprise, c’est un engagement, une passion, un investissement personnel qui ne peuvent être guidés que par la seule recherche de gain ou de rentabilité. Souvent, il y a à l’origine une vision, un combat, un désir, une envie d’interagir avec la société ou de proposer quelque chose de singulier à des consommateurs. Et c’est alors que l’entreprise peut se transformer en marque, qui devient dès lors le référent et porte la vision, l’inspiration. Car c’est bien la marque qui est l’expression du sens et qui formalise en le capturant un système de valeurs pour l’entreprise, qu’elle soit naissante ou déjà existante depuis longtemps. La marque transcende la dimension objective de l’entreprise, en apportant le supplément d’âme, la finalité ultime et l’écosystème de valeurs porteuses de culture, de relations, de savoir-faire et de savoir-être. Ce capital accumulé qui s’inscrit dans le temps trouve ses racines dans un patrimoine, une histoire. Il va projeter l’entreprise dans le futur, conduire l’innovation, pousser les forces internes vers l’avant, produire de la créativité. Cela implique d’être passionné, de prendre ses valeurs au sérieux, de chercher à rallier autour d’une cause réelle et d’être au service des clients et des différentes parties prenantes. La marque est avant tout un combat au service d’une cause, d’une vision.


En revanche l’entreprise est l’organisation qui se situe dans la rationalité de ses process ou encore de ses savoir-faire, la marque, érigée en principe stratégique, est ce qui l’anime et la tire vers le haut en entraînant à la fois les équipes et les consommateurs dans une même dynamique. Pour les clients, il s’agit alors moins d’avoir plus en achetant des produits ou des services qui leur sont utiles ou leur font plaisir que de développer un sentiment d’appartenance à une communauté de valeurs, ou encore avec certaines marques, de revaloriser leur propre image jusqu’à accéder au rêve ou du moins à vouloir le poursuivre. Il faut donc, parmi les éléments qui constituent une marque, déterminer ceux qui disposent d’un potentiel d’entraînement, sans jamais perdre de vue la réalité de la promesse de départ. Sa légitimité va reposer sur la finalité et le sens qu’elle donne à ce développement et à son métier. L’entreprise doit pouvoir dire ce qu’elle a à faire, à apporter ; c’est la promesse de marque.







La marque ou le sens en action


La marque est de l’ordre du fameux « pourquoi » développé par Simon Sinek, qui va amener l’entreprise à se déployer auprès des salariés, des consommateurs, des partenaires, qui vont la choisir en fonction de ce sens qu’elle donne à son métier. Ce sens est nécessaire pour assurer son développement harmonieux auprès de ses publics et parties prenantes. « Vous devez savoir pourquoi vous faites ce que vous faites. Si les gens n’achètent pas ce que vous faites, ils achètent la raison pour laquelle vous le faites. Alors si vous ne savez pas pourquoi vous faites ce que vous faites, comment les autres le sauront-ils ? » interroge Sinek dans Commencer par Pourquoi. Comment les grands leaders nous inspirent à passer à l’action2. Or, classiquement à l’ère industrielle, la plupart des entreprises se posaient la question du quoi, éventuellement du comment, mais ne se posaient pas vraiment la question existentielle du pourquoi.


Aujourd’hui, après une sorte de baroud d’honneur constitué après la Seconde Guerre mondiale par les Trente Glorieuses, le basculement de l’ère industrielle à celle de la personne et de la communication est achevé. À la production de masse indifférenciée a succédé le produit personnalisé, le marketing one-to-one a pris le pas sur la publicité dans les mass média. Dans ce nouveau paradigme, le rôle de l’entreprise a changé. Son savoir-faire de base, le quoi, n’est plus suffisamment explicatif de son développement. Si hier une marque était une garantie de qualité et un facteur de réassurance – ce qui n’a pas empêché la montée des MDD (marques de distributeurs) –, elle doit aujourd’hui apporter du sens, ou plutôt exprimer un sens, une vision et véhiculer un système de valeurs. Nous adhérons si nous admirons ce qu’elles font, ce qu’elles représentent, ou en tout cas si nous partageons leur combat et si nous reconnaissons dans l’image qu’elles véhiculent. Alors, dans ce cas, nous acceptons d’interagir avec elles.


Ainsi, la marque est-elle ce qui permet à l’entreprise d’étendre son territoire, d’étendre son pouvoir. Sa légitimité repose désormais sur le pourquoi, la question de la finalité et du sens qu’elle se fixe. Dans la théorie de Sinek, le quoi est ce que fait l’entreprise, le comment est la manière dont elle le réalise et le pourquoi est sa finalité profonde. En d’autres termes, le quoi est l’objet social de l’entreprise, le comment est sa façon d’être, le pourquoi est sa raison d’être, dans le vrai sens existentiel du terme (la raison d’exister). C’est ce pourquoi, cette raison d’être, que doit porter la marque et qui va être partagé entre tous les acteurs, internes et externes, et qui va constituer le fondement de l’adhésion qu’elle va susciter.







La marque, porte-voie plus que porte-voix


Pour créer cette dynamique aspirationnelle, il faut travailler l’intangible, l’attractivité. Il faut bien sûr de bons produits, de bons services, mais en même temps créer un intangible, un imaginaire, un mythe dans lequel chacun va pouvoir se retrouver, se valoriser. Comme le défend maintenant Jean-Noël Kapferer, « c’est l’intangible qui vous rend immune à la concurrence3. » Une notoriété, ça ne suffit pas. C’est le mythe qui crée des fans. Il faut que l’imaginaire qu’on donne à consommer soit excitant. C’est ce qui va créer de l’affinité, un sentiment d’appartenance, un partage d’une vision et de valeurs communes, un même état d’esprit. On ne se sent pas d’affinité avec un produit, on apprécie sa qualité, son côté pratique, on aime son design, voire son prix. On peut aimer Dacia ou Mercedes, et rouler en Peugeot. Ou inversement. La marque génère de l’attention, elle fédère une communauté élargie, fait entrer le consommateur dans un système d’identification en le tirant vers le haut. La marque n’est pas d’abord, ou pas seulement, ce qui fait vendre ; elle exprime une orientation, une vision. Elle a vocation à créer un leadership en devenant une référence. Pour le public externe, elle est une balise, pour l’interne une boussole.


C’est pourquoi l’entreprise doit avoir la volonté de s’appuyer sur un historique et une prospective pour construire son identité de marque. Non seulement la marque doit être comprise par le consommateur, mais elle doit en quelque sorte jouer un rôle pédagogique à travers une mise en discours des valeurs qui lui sont attachées. Il y a fondamentalement un enjeu de lisibilité.


C’est en tout cas cette dynamique aspirationnelle qui fait la marque. Pour paraphraser Edmond Rostand (qui lui parlait de l’amour), il n’est de grande marque qu’à l’ombre d’un grand rêve4.







Une entreprise devient une marque quand elle se met au service d’un but qui la dépasse


Si la question du pourquoi n’est pas posée explicitement dès l’origine, elle peut émerger en cours de route, par exemple à l’occasion d’un virage stratégique. Ainsi, quand l’idée d’une plateforme de covoiturage naît en 2004 dans la tête de Frédéric Mazzella et qu’il crée avec Nicolas Brusson et Francis Nappez ce qui s’est alors appelé « covoiturage.fr », il s’agit de mettre en place un service permettant de mettre en relation des personnes qui souhaitent effectuer un covoiturage pour faciliter un déplacement et partager les coûts. L’entreprise se focalise sur la description factuelle du service et explique de façon simple la bonne manière de voyager à plusieurs et de partager les frais du trajet. Mais les débuts se révèlent assez difficiles. Au-delà du service que la plateforme était susceptible de rendre, il fallait aussi trouver une vraie raison d’être distinctive, une vraie plus-value émotionnelle, donner une vraie envie d’adhérer, au-delà de la simple fonctionnalité de partage des coûts de transport. Et cette idée fondatrice, ce supplément d’âme qui apporte une plus-value émotionnelle à la fonctionnalité de base, c’est la convivialité, la rencontre, la discussion, le partage, l’esprit collaboratif. Covoiturage.fr, plateforme de service, est alors en 2013 devenue BlaBlaCar, marque puissante véritablement susceptible de déclencher un sentiment d’appartenance.


Quand une entreprise n’est pas sa propre fin, mais un moyen au service d’un but qui la dépasse, c’est finalement là qu’elle devient une marque.


La marque est la révélation d’une finalité, d’une vision, d’un pourquoi, terreau de la cohésion, de l’engagement et déclencheur d’un sentiment d’appartenance. Y compris pour les investisseurs qui comprennent alors plus clairement le projet, et donc le potentiel. Dans une interview au Nouvel Obs le 17 septembre 2015, à l’occasion de l’importante levée de fonds (200 millions de dollars) réalisée par son entreprise, Frédéric Mazzella déclare : « Ce qui m’intéresse avant tout, c’est le concept, et ce qui m’impressionne, c’est de voir l’impact qu’il a dans le monde. Ce qui me fait réagir, c’est de voir le nombre de personnes qui l’utilisent. L’argent, ce n’est que l’ombre de ce phénomène. »










La marque, à l’image de la nation




Une certaine idée de la marque


« Toute ma vie, je me suis fait une certaine idée de la France. » La phrase de De Gaulle au début de ses Mémoires de guerre5 sera restée célèbre. C’est bien cette idée qui est au cœur même du principe de nation. Car comme le disait Ernest Renan, écrivain, philosophe et historien français (1823-1892), dans son célèbre discours inaugural en Sorbonne « Qu’est-ce qu’une nation ? » prononcé le 11 mars 1882, la nation est « une âme, un esprit partagé, une communauté d’idées ». Elle est une idée. Elle s’inscrit dans le temps long et son existence est un « plébiscite de tous les jours6 ».


Ainsi en va-t-il de la marque. À l’instar de la nation qui donne un sens et aspire une communauté par le haut, la marque donne un sens à l’entreprise et lui insuffle une dynamique de leadership dans laquelle elle entraîne ceux qui l’ont choisie.


Ce qui est intéressant aussi dans cette définition d’Ernest Renan, c’est le chemin pour y arriver et qui trouve un écho dans l’idée de marque. Dans la première partie de la conférence, il procède en effet d’abord par élimination en dressant la liste des éléments qui ne permettent pas de définir fondamentalement une nation. Après avoir notamment démontré que les empires ne peuvent pas constituer une bonne définition de la nation, ni les dynasties, il élimine aussi l’ancrage sur la notion de race : « La considération ethnographique n’a […] été pour rien dans la constitution des nations modernes. La France est celtique, ibérique, germanique. L’Allemagne est germanique, celtique et slave. […] Le Français n’est ni un Gaulois, ni un Franc, ni un Burgonde. Il est ce qui est sorti de la grande chaudière où, sous la présidence du roi de France, ont fermenté ensemble les éléments les plus divers7. » Pour Renan, la langue même ne fait pas nation, ni la religion ni la communauté d’intérêts. La géographie ne joue pas non plus ce rôle : « Non, ce n’est pas la terre plus que la race qui fait une nation. La terre fournit le substratum, le champ de la lutte et du travail ; l’homme fournit l’âme. L’homme est tout dans la formation de cette chose sacrée qu’on appelle un peuple. Rien de matériel n’y suffit. Une nation est un principe spirituel, résultant des complications profondes de l’histoire, une famille spirituelle, non un groupe déterminé par la configuration du sol. »







Un capital commun


Après avoir donc éliminé les éléments objectifs qui auraient pu permettre de caractériser le concept de nation, Ernest Renan dit finalement que « la nation moderne est […] un résultat historique amené par une série de faits convergeant dans le même sens. […] Toujours une profonde raison d’être a présidé à ces formations. […] Une nation est une âme, un principe spirituel. Deux choses qui, à vrai dire, n’en font qu’une, constituent cette âme, ce principe spirituel. L’une est dans le passé, l’autre dans le présent. L’une est la possession en commun d’un riche legs de souvenirs ; l’autre est le consentement actuel, le désir de vivre ensemble, la volonté de continuer à faire valoir l’héritage qu’on a reçu indivis. […] Un passé héroïque, des grands hommes, de la gloire (j’entends de la véritable), voilà le capital social sur lequel on assied une idée nationale. Avoir des gloires communes dans le passé, une volonté commune dans le présent ; avoir fait de grandes choses ensemble, vouloir en faire encore, voilà les conditions essentielles pour être un peuple. […]. Elle suppose un passé ; elle se résume pourtant dans le présent par un fait tangible : le consentement, le désir clairement exprimé de continuer la vie commune8 ».


Il en va de la marque comme de la nation. Souvent assimilée à des éléments factuels ou à des concepts très partiels, aucun d’entre eux, pris isolément, n’est susceptible de la définir correctement. À la fois matérielle et immatérielle, unique et multiple, pérenne et instantanée, collective et personnelle, réelle et virtuelle, la marque est éminemment multidimensionnelle.







La marque ne se réduit pas à un nom ou à un logo


Il ne suffit pas, par exemple, d’avoir un nom et un logo pour être une marque. La salle des fêtes d’Argenton-sur-Creuse ou le club de philatélie de Châteauneuf-sur-Charente ont un nom et un logo et cela n’en fait pas des marques pour autant. Il y a d’innombrables entreprises, entités, associations, organisations qui ont un nom et un logo et qui ne sont pas des marques. Même s’ils ont fait l’objet d’un dépôt juridique. Une marque, c’est une vision, une conviction, un système de valeurs, une culture. Il ne suffit pas d’avoir un élément d’identification pour être une marque. Sans nier l’importance potentielle d’un nom ou d’une identité visuelle, on ne peut pas réduire le travail de branding au naming ni même au design. Et même si le créateur d’entreprise, après avoir rédigé et enregistré les statuts, dépose un nom ou un logo à l’INPI (démarche certes nécessaire pour protéger un droit), cela n’en fera pas forcément une marque pour autant, en tout cas pas dans le sens où nous l’entendons ici. Une marque ne tire pas sa légitimité d’un simple dépôt à l’INPI ; cette démarche juridique ne confère pas à une marque les qualités « morales » censées la définir et lui donner vie. L’acquisition du droit de marque et sa protection ont beau répondre à un ensemble de critères complexes, d’ailleurs en constante évolution, jamais la véritable intention du porteur de cette marque n’est interrogée ni examinée pour lui en conférer la propriété sinon industrielle, du moins intellectuelle : « Seuls les signes susceptibles de représentation graphique peuvent être déposés comme marque. » Ce sont bien les signes extérieurs de la marque qui sont ici en question, jamais son sens, encore moins son intelligence. Aussi, des milliers de noms de marques sans âme dorment-ils dans les fichiers de l’INPI, certes à priori protégés d’une utilisation litigieuse dans la vie des affaires, mais sans réelle existence et surtout sans avenir.







Une marque n’est pas non plus l’entreprise qui la porte


Marque de fabrique, marque enseigne, marque entreprise, marque produit, une marque peut se définir par son origine, sa nationalité, son fondateur, sa culture, ses produits. Pourtant, une marque survit à un changement de dirigeant, à un changement de nationalité, à un changement d’offre, voire de gamme de produits. Et l’entreprise n’est que la structure juridique (qualifiée de « personne morale » en droit français) qui accompagne la marque (qu’on ne peut donc pas qualifier de « personne morale » – ce qu’elle est fondamentalement –, mais que l’on désignera alors comme « personne sociale »). Cette marque ou « personne sociale » devient le fondement de la communauté « entreprise/ publics », car la relation de la marque avec ses différents publics est une véritable relation interpersonnelle, qui sort du registre de la consommation stricte.







Une marque ne peut pas être réduite au seul registre de la communication ou du marketing


La marque n’est pas seulement un sujet de communication, mais bien un sujet de gouvernance. Ce n’est pas la communication qui crée la marque, elle ne fait que porter son message. Sur un marché saturé de produits et de services, pour vendre à des consommateurs perdus face à la diversité d’offres bien souvent identiques et à des promotions plus miraculeuses les unes que les autres, on a souvent fait de la marque l’artifice qui permettait de se différencier et de fournir à ces consommateurs de nouveaux repères. Comme si la marque n’était que la chantilly ou le sucre glace que l’on mettait sur le gâteau, une fois le gâteau sorti du four. Dans la vision classique du marketing de la deuxième moitié du xxe siècle venu des États-Unis, par exemple dans les ouvrages de Kotler et Dubois qui ont marqué des générations d’étudiants en business schools, « la marque est un élément de la stratégie-produit. Une marque contribue en effet à augmenter la valeur d’un produit et doit donc être gérée avec soin9 ». La marque agissait là davantage comme instrument de notoriété et système de repérage que comme fondement d’identité et système de valeurs. Le Français Georges Lewi, dans les années 1990, fait encore de la marque un prolongement du marketing. Mais il note aussi que « la marque [est un] sujet complexe à la frontière du marketing, de l’économie, de la sociologie et de la sémiologie10 » et commence au fil du temps à donner de la marque une définition plus globale : « La marque s’impose comme un des repères du marché sur lequel elle agit en s’appuyant sur des valeurs tangibles et intangibles11. » Pour Georges Lewi, la marque est donc un repère sur le marché. Même si cette définition est beaucoup plus satisfaisante, elle continue quand même de considérer la marque selon un prisme essentiellement marketing et occulte toute la dimension de culture et de sentiment d’appartenance à un commun.


La marque porte une idée, une vision, une narration, un récit. Et elle possède son propre cycle de vie. Au-delà du marketing, la marque est justement ce qui fédère l’ensemble des actions et des offres de l’entreprise. C’est la marque qui conduit la politique produit, l’innovation, les services, assurant cet équilibre entre l’émotionnel et le rationnel, entre l’interne et l’externe, pour fonder la relation de confiance avec les publics.










La marque, acteur social




Le roman des marques


Si l’on accepte l’idée que les marques sont des personnes sociales, il ne faut pas s’étonner qu’elles soient au cœur des réflexions de Roland Barthes, Jean Baudrillard, Naomi Klein ou, plus récemment encore, de Raphaël LLorca.


Même si la société moderne tend globalement à aller vers un mouvement d’atomisation, voire d’individuation, les marques recréent à leur façon une sorte d’approche communautaire en permettant à l’individu de retrouver une forme d’ancrage tribal, qui est au fond une autre forme de socialisation. Comme le dit Benoît Heilbrunn, « les marques entrent directement en rivalité avec la religion et la politique dans la mesure où elles ne cessent de se penser comme mode d’organisation et de régulation du lien social ; […] elles orchestrent un véritable projet politique au sens où la politique est un art d’unification qui vise à créer l’un à partir de la multiplicité12 ». Benoît Heilbrunn a théorisé que les marques s’érigent en « sphères d’autorité », à même de construire et de diffuser d’authentiques visions du monde et de la société.


Dans cette approche théologico-politique, Raphaël LLorca reprend d’ailleurs des propos de Benoît Heilbrunn pour dire, par exemple, que quand un Français se rend chez Ikea, il ne fait pas qu’acheter une bibliothèque Billy ou un fauteuil Poäng, il achète aussi, en passant, la conception du bonheur à la suédoise, « à savoir l’idée d’une société apaisée, sans verticalité, rétive à toute idée d’accumulation et de luxure, sans effet d’ostentation et dans laquelle le bonheur est un enchaînement de plaisirs simples déclinés sous forme de petits rituels quotidiens13 ».


Quand un Français utilise une trottinette électrique Lime, « il ne fait pas qu’utiliser une forme de mobilité douce, il consomme une vision du monde californienne, qui vante en creux l’autosuffisance satisfaite de ne compter que sur soi et qui contribue à forger la représentation de soi comme bénéficiant dorénavant et quasiment en droit au cours de certaines séquences du quotidien, d’une forme souvent grisante d’indépendance absolue » pour reprendre les propos d’Éric Sadin dans L’Ėre de l’individu tyran14. Quand un Français achète des produits Muji, il consomme toute une philosophie orientale s’inspirant du feng shui qui vise à organiser de façon fluide et harmonieuse la circulation de l’énergie dans l’univers, et ce, au travers de produits au design épuré et fonctionnel, débarrassé de toute décoration ou de tout emballage superflu, et doté de couleurs basiques et sobres qui s’intègrent à tous les univers.


Cependant, contrairement à la thèse de Raphaël LLorca, l’idée n’est pas tant que les marques cherchent à écrire un roman national en lieu et place du politique, mais elles vont puiser dans le roman national (ou dans la culture et les traits identitaires de leur pays) des éléments fondateurs de leur propre roman de marque. Il cite l’exemple de RTL avec sa campagne « Ce qui nous rapproche est plus fort que ce qui nous éloigne », qui met en scène des personnes qu’à priori tout oppose et qui en fait rient aux mêmes blagues ou partagent les mêmes passions ; ou l’exemple de FDJ, qui, avec ses spots « Et voir la France gagner », parvient à tenir un discours positif, enthousiaste ; ou encore Renault, qui met côte à côte les Barbapapa, les tableaux de Monet et Jamel Debbouze en disant : « C’est ça la France », le tout sur une musique de Michel Polnareff remixée et transmet l’idée que la France a ce génie d’articuler des univers culturels extrêmement bigarrés. Fondamentalement, il n’est pas certain que les marques cherchent véritablement à imposer le récit de ce que doit être la France ; mais elles puisent dans l’idée de France ce qui peut venir nourrir leur propre imaginaire de marque. Quand Air France convoque les poncifs de l’élégance française dans son film des 90 ans (en 2023), quand DS Automobiles convoque les archétypes du luxe à la française dans ses campagnes de communication, les deux marques ne cherchent pas à tenir un discours politique sur le roman national français, elles cherchent juste à s’approprier à bon compte des éléments structurels de l’identité française globalement reconnus dans le monde pour nourrir leur propre récit. Lues au premier degré, ces communications publicitaires peuvent paraître même parfois assez ridicules tant elles sont caricaturales. Le film d’Air France en particulier frôle la sortie de tarmac en ramenant les hôtesses à un rôle dépassé de portemanteau de la mode française, rangées symboliquement au même rang que le homard ou le champagne servis à bord de la classe Affaires. Mais il faut bien nourrir l’imaginaire premium que veut à nouveau représenter Air France aux yeux des clientèles étrangères, en particulier nord-américaine. Et, à l’évidence, cela vaut bien des raccourcis !


Mais de la même façon Havaianas joue de la culture du Brésil, Uniqlo joue de la culture japonaise et Havana Club joue de la culture cubaine, quitte également à parfois frôler la caricature.







La marque est une personne sociale


L’entreprise est un acteur économique ; la marque est un acteur social. La marque défend une raison d’être, une culture, un état d’esprit. À son échelle, elle défend donc naturellement un point de vue sur son écosystème global et, par voie de conséquence, d’une certaine manière sur la société. Parfois, par leur prise de parole ou leur engagement, certaines marques peuvent aller jusqu’à contribuer, comme le dit Raphaël LLorca, « à façonner nos identités collectives et nationales15 ». Il fait référence à l’anthropologue et professeur de marketing Douglas Holt, selon lequel une marque est une entité culturelle à part entière qui évolue sur un marché qui n’est plus simplement un marché de produits ou de services, mais un marché de récit au sein duquel évoluent d’autres acteurs (films, musiques, livres, médias, sportifs, politiques, etc.). Douglas Holt montre notamment que le récit « Just do it » proposé par Nike marque un avant et un après dans la conception du sport : en rupture avec le modèle précédent, qui représentait le sport comme nécessairement collectif et starisé, Nike promeut une nouvelle idéologie sportive individuelle (le combative solo will power) incarnée par une nouvelle pratique qu’est le jogging.


En prenant conscience qu’elles ne sont pas strictement cantonnées au pur discours commercial, les marques peuvent donc parfois aller jusqu’à endosser une responsabilité nouvelle dans le débat public. Interagir sur le registre des valeurs, c’est un moyen pour les marques « de développer un discours à forte connotation émotionnelle, beaucoup plus à même de produire des effets qu’un discours rationnel et cognitif, froid et sans chaleur16 ».


Si en homme politiquement engagé, membre de la Fondation Jean-Jaurès, Raphaël LLorca le regrette car cela se fait au détriment des personnalités politiques, culturelles et intellectuelles, les marques participent donc « à l’établissement de la valeur publique des idées d’un point de vue de l’opinion publique, […] et sont désormais des acteurs d’influence de premier plan, sur des sujets qui dépassent très largement les seules thématiques économiques et fiscales17 ». Quand Renault proclame son « ode à la France », quand Heetch cherche à donner une autre vision de la banlieue, quand RTL proclame « Ce qui nous rapproche est plus fort que ce qui nous éloigne », ce sont autant d’incursions de la part des marques « commerciales » sur des territoires qui étaient, jusqu’à il y a peu, sous la domination symbolique du champ politique.


Mais rien de plus normal si l’on considère qu’une marque est un citoyen, une personne sociale, qui peut donc prendre position, ou pas, selon son combat ou sa philosophie de vie.


Pour que la marque crée du commun, il faut en tout cas qu’elle parvienne à devenir un système social et qu’elle agisse comme tel. Comme tout système social, elle doit réussir à faire interagir de façon harmonieuse et cohérente les mythes, les rites et les signes. Car l’être humain, par nature, a besoin de symboliser, de donner un sens aux choses. Quand vous mettez un être humain dans une grotte, il va peindre des parois. Il a besoin de se créer des symboles. C’est le sens qu’on a besoin de donner à sa vie et à ce que l’on fait.


L’entreprise s’adresse à l’homo œconomicus, la marque s’adresse à l’homo religiosus, au sens étymologique de la création du lien (ligare = lier, religio = relié). L’être humain a besoin de se créer du lien, de sentir qu’il fait partie de quelque chose de plus vaste que lui-même. Nous avons tous besoin de sacré, d’une façon ou d’une autre. Et la marque, à son échelle, doit être pensée dans cette perspective.
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