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Introduction

Les marques sont un peu comme ce que disait saint Augustin à propos du temps : elles sont en nous, vivent en nous, avec nous, autour de nous et nous avons l’impression de les connaître et de savoir ce qu’elles représentent, mais dès qu’on nous demande de les définir, nous ne savons plus trop ce qu’elles signifient. Or les marques ont ceci de particulier que nous y sommes tous, qu’on le veuille ou non, confrontés dans notre vie quotidienne. À moins de vivre dans une grotte à l’écart du monde, nous rencontrons plusieurs centaines de logos et de marques chaque jour, que ce soit en marchant dans la rue, en surfant sur Internet, en regardant la télévision et bien sûr en faisant les courses. Mais ce n’est pas forcément dans les lieux marchands que nous rencontrons le plus de marques puisqu’elles sont présentes dans le moindre interstice de nos vies. Il n’existe plus guère de films, d’émissions de télévision, de jeux vidéo ou d’expositions dans lesquels elles ne soient présentes. Ainsi, on peut passer sa vie sans être confronté à l’astronomie, l’art abstrait, la danse ou Mozart, mais il n’est pas possible de vivre sans se confronter aux marques. Dans une société où presque tout devient consommable, les marques sont littéralement partout. Elles nous touchent donc nécessairement, en tant qu’acheteur, utilisateur de produits, prescripteur, spectateur, parent, citoyen. Mais elles sont un peu comme le motif dans le tapis, c’est-à-dire tellement présentes que nous semblons ne plus les voir ; comme si elles étaient tellement évidentes qu’elles en devenaient cachées, immiscées dans quasiment tous les pores de notre vie à notre insu. Donc, nous croyons les connaître alors même qu’elles nous échappent. Si vous avez déjà eu la curiosité d’ouvrir un dictionnaire au mot « marque », vous avez sans doute constaté que la définition proposée n’est guère convaincante. Que nous disent tous les dictionnaires du monde, si ce n’est que la marque est un « signe ou symbole qui identifie un objet et permet de le différencier d’objets concurrents ». On l’aura compris, la marque est un signe de reconnaissance qui a pour rôle essentiel de distinguer, d’authentifier et de protéger l’offre d’une organisation dans une économie de marché. Mais cela ne nous dit rien du rôle des marques pour les consommateurs, du pouvoir des marques, des relations émotionnelles que nous sommes susceptibles d’entretenir avec elles, ou encore de la façon dont les entreprises créent de la valeur avec leurs marques. La marque renvoie donc à un écheveau de questions et de problématiques qui touchent les domaines de la consommation, de la finance, du management, du marketing, de la psychologie, etc.

L’objectif de l’ouvrage que vous tenez entre les mains est de prendre à bras le corps ces questions pour mieux comprendre ce que sont les marques, à quoi elles servent, comment elles fonctionnent. Cet ouvrage peut donc vous intéresser à plusieurs titres : comme consommateur, parce que vous souhaitez mieux comprendre le fonctionnement des marques que vous aimez et consommez ; comme chef d’entreprise, parce que vous souhaitez lancer votre marque ou prendre votre marque en main ; comme salarié, parce que vous travaillez dans une entreprise qui dispose de marques ; ou parce que vous travaillez dans un domaine (marketing, graphisme, publicité, design) qui implique des marques au quotidien.

Le concept de marque a toujours été un sujet brûlant, mais c’est plus que jamais le cas aujourd’hui, dans le monde ultra-compétitif des affaires. Lorsqu’un consommateur entend le nom d’une société, son esprit est assailli de souvenirs qui influencent sa façon de raisonner et d’acheter. Ces souvenirs sont le terreau sur lequel se développe une marque. Dès lors qu’il bénéficie d’une certaine notoriété, le nom d’un produit constitue la fondation de sa marque.

La « stratégie de marque » est l’expression la plus à la mode dans le marketing aujourd’hui, pour une raison très simple : les marques sont la voie sacrée vers la réussite commerciale. Cet ouvrage va démystifier le sujet, et vous apporter toutes les clés de compréhension de cet univers impitoyable.

À propos de ce livre

Les Marques pour les Nuls est, à ce jour, le seul ouvrage de vulgarisation existant sur le sujet, rédigé sans jargon technique, et qui vous permette d’enrichir vos connaissances sur l’ensemble des facettes de la stratégie de marque. Fidèle à la philosophie des Nuls, il déchiffre la terminologie spécialisée utilisée dans ce domaine, sur un ton léger, dans un format émaillé de conseils et d’exemples faciles à comprendre et à mettre en application. Tout cela est assorti d’une bonne dose d’humour, de nombreuses mises en situation, et la promesse de rendre le sujet accessible sans langue de bois, ni zones d’ombre.

Voici notre engagement : nul besoin d’un diplôme d’une école de commerce, ni même d’une quelconque expérience en marketing ou d’une bonne connaissance du monde des affaires pour appréhender ce livre. Il vous suffit d’être intéressé par la stratégie de marque : avoir envie de comprendre de quoi il s’agit et de découvrir comment vous y prendre. Nous nous occupons du reste.

Vous savez probablement déjà que la stratégie de marque fonctionne. Ce livre va vous montrer comment la faire fonctionner à votre avantage.


Conventions utilisées dans ce livre

Cet ouvrage fait appel à un certain nombre de conventions qui visent à rendre les informations qu’il contient faciles à lire et à comprendre. Voici tout d’abord quelques éclaircissements sur la terminologie qui y est employée :



	[image: coche.jpg] Lorsque nous parlons de marque, il ne s’agit ni de grain de beauté, ni de traces de pneu sur le macadam. Nous parlons de marques commerciales désignant une société, une organisation, un concept, une campagne marketing ou même un individu.

	[image: coche.jpg] Tout au long de ce livre, nous parlons de marques et de stratégie de marque. Pour que vous et nous soyons dès le départ sur la même longueur d’onde, sachez que le terme marque fait référence à un ensemble de caractéristiques que l’évocation d’un nom ou la vue d’un logo convoque dans l’esprit du consommateur. Quant au programme de stratégie de marque, il désigne le processus qui aboutit à l’explicitation de l’image d’une marque dans l’esprit d’un client. En d’autres termes, la marque est une destination, et la stratégie de marque, le moyen d’y parvenir.

	[image: coche.jpg] Nous utilisons les termes clients et consommateurs pour désigner ceux qui constituent un marché-cible. Ces individus représentent le public que l’on cherche à influencer avec une stratégie de marque. Pour certains lecteurs, le public est constitué d’une clientèle particulière qui pousse la porte de leur officine ou de leur boutique. D’autres viseront uniquement des consommateurs qui achètent en ligne, des entreprises, des grossistes ou encore un mélange de profils différents. Si vous vous orientez vers la création d’une marque représentant une organisation à but non lucratif, vous ciblerez des donateurs ; si vous avez une activité de collecte de fonds ou une campagne politique, vous ciblerez des électeurs, des membres d’un parti ou des participants. Les créateurs d’entreprise viseront probablement des cibles assez diverses : professionnels experts dans leur domaine, investisseurs en capital-risque, utilisateurs précoces. Nous utilisons dans ce livre les termes clients et consommateurs pour désigner l’ensemble du spectre d’individus dans l’esprit desquels on cherche à implanter une marque.



Afin que cet ouvrage soit facile à consulter et à lire (et afin de préserver l’esprit des Nuls !), nous avons appliqué les conventions stylistiques suivantes :



	[image: coche.jpg] Chaque fois que nous introduisons une notion nouvelle, le terme la désignant est indiqué en italique.

	[image: coche.jpg] Dans les listes, numérotées ou non, les mots et phrases clés sont indiqués en gras.

	[image: coche.jpg] Les adresses Web apparaissent en police courier de façon à vous permettre de distinguer facilement une adresse URL du texte qui l’entoure.




Ce que vous n’êtes pas tenu de lire

Si vous en avez le temps et l’envie, nous serions flattés que vous lisiez notre livre de la première à la dernière page !

En revanche, si vous êtes plutôt du genre à aller à l’essentiel, nous vous suggérons de faire l’impasse sur les encadrés qui apparaissent en gris au sein du texte. Ils contiennent des informations qui ajoutent à votre connaissance du sujet traité dans le chapitre, mais ne sont pas essentiels à sa compréhension. Ces textes présentent des anecdotes intéressantes et des exemples qui peuvent parfaire vos connaissances, mais dont vous pouvez vous passer sans problème.


Suppositions hasardeuses

Lors de la rédaction de cet ouvrage, nous sommes partis d’un certain nombre de postulats vous concernant, vous et ceux – nombreux, nous l’espérons – qui viendront à l’utiliser.



	[image: coche.jpg] Vous êtes un consommateur, comme nous tous, et vous avez envie de savoir ce qu’est une marque, comment ça marche et pourquoi les marques sont devenues si importantes dans nos vies.

	[image: coche.jpg] Vous n’êtes pas un professionnel du marketing – ou si c’est le cas, vous cherchez à vous rafraîchir les idées en commençant au niveau élémentaire pour améliorer progressivement votre connaissance de la stratégie de marque. Afin que ce livre profite à tous nos lecteurs, nous orientons nos explications et nos conseils vers ceux qui s’avancent en territoire inconnu et pénètrent pour la première fois dans le monde des marques.

	[image: coche.jpg] Vous cherchez à bâtir ou à renforcer une marque – au profit de l’entreprise qui vous emploie, d’une organisation à but non lucratif, de votre société récemment créée, d’une campagne quelconque, ou à votre propre bénéfice, afin d’acquérir de la notoriété sur le plan local ou régional. Quel que soit votre objectif, il est improbable que vous ambitionniez de devenir le Nike ou l’Apple des années 2010. En revanche, nous nous autorisons à penser, sans prendre trop de risques, que vous aimeriez bâtir une marque aussi prestigieuse que puissante. Qui pourrait vous le reprocher ?

	[image: coche.jpg] Vous êtes prêt à fournir des efforts pour atteindre les résultats suite à la mise en œuvre d’un programme de stratégie de marque. Pour vous aider à y parvenir, vous trouverez dans ce livre des tableaux, des graphiques et un ensemble d’instructions qui vous accompagneront dans les études de marché, la planification, le positionnement, la création, l’implémentation et la gestion requis pour générer une marque puissante qui couronnera de succès votre entreprise.




Nous avons fait notre possible pour que ce livre englobe toutes les informations nécessaires à la maîtrise du sujet, en les présentant en langage clair et en fournissant pour chaque terme technique une traduction accessible à tous.

Structure de ce livre

Chacune des six parties qui composent ce livre traite d’une phase du processus de stratégie de marque : faire connaissance avec le jargon et le concept de marque en général, bâtir une marque en partant de zéro, lancer une marque, mettre une marque à profit, protéger une marque et gérer une marque grâce à quelques conseils.

Première partie : Tout ce que vous avez toujours voulu savoir sur les marques

La construction d’une marque ressemble en certains points à la construction d’une maison. Pour commencer, il vous faut des fondations solides. C’est ce que vous trouverez dans la première partie de ce livre. Le chapitre 1 vous propose une brève histoire des marques. Le chapitre 2 vous rappelle à quoi servent les marques pour les différents acteurs du marché. Le chapitre 3 vous explique quels sont les ingrédients d’une marque forte. Le chapitre 4 vous aide à distinguer les différents types de marques tandis que le chapitre 5 vous propose une vue d’ensemble du fonctionnement de la stratégie de marque et de ce qu’il faut pour bâtir une marque.


Deuxième partie : Bâtir une marque, pas à pas

Vous voici arrivé au mode d’emploi de la construction d’une marque. Dans le chapitre 6, vous passez à l’action : vous découvrez quel type de marque vous voulez bâtir, la façon dont votre marque va s’intégrer dans votre organisation, quand démarrer (immédiatement !) et la marche à suivre.

Le chapitre 7 vous aide à lancer votre programme de création de marque en vous fixant des objectifs, en définissant votre identité de marque, en affectant les fonds nécessaires à l’aventure et en composant l’équipe grâce à laquelle l’idée va se transformer en réalité concrète. Le chapitre 8 vous guide dans la phase de recherche que constitue l’étude de marché : vous découvrez qui est susceptible d’acheter votre produit et pour quelles raisons, vous faites un état des lieux de la concurrence, vous examinez en quoi votre offre est différente et meilleure de celle des autres et les éléments distinctifs sur lesquels va reposer votre marque. Au chapitre 9, vous capitalisez sur votre étude en vous positionnant de façon stratégique à la fois par rapport au marché existant et par rapport au mental des consommateurs. Au chapitre 10, vous concoctez la formule pour mettre au point l’identité et la promesse de votre marque, tandis que le chapitre 11 vous permet de concevoir, de sélectionner, d’adopter et de protéger le nom choisi pour votre marque. Enfin, le chapitre 12 présente des conseils sur la conception de votre logo et de votre accroche – l’identité visuelle et la signature qui vont être la vitrine de votre marque.


Troisième partie : Lancer votre nouvelle marque

Cette partie traite de la manière de mettre en application votre stratégie de marque. C’est là que notre expérience de consultants va vous servir au mieux. Au chapitre 13, nous allons vous aider à mettre sur pied, tester et lancer le plan marketing de votre marque. Le chapitre 14 alimente votre stratégie de communication avec des annonces percutantes, un packaging vraiment compétitif et des campagnes de promotion qui génèrent des résultats. Enfin, au chapitre 15, vous pourrez implanter votre marque sur le Web, avec toutes sortes de conseils et d’informations allant de la conception de votre site à l’intégration de votre image en ligne et dans les circuits classiques de diffusion commerciale. Nous y traiterons également des techniques pour diriger les visiteurs vers votre site et de la création de relations commerciales en ligne, grâce aux mailings autorisés et à la puissance marketing des blogs et des podcasts.


Quatrième partie : Défendre et valoriser sa marque

Cette partie va vous permettre de profiter de la valeur de votre marque mais aussi de la protéger et de la faire évoluer. Le chapitre 16 passe en revue les différents indicateurs qui vous sont nécessaires pour piloter votre marque. Le chapitre 17 vous explique les différents éléments qui vont vous permettre d’accroître la valeur de votre marque et de valoriser cet important capital immatériel de votre entreprise.

Le chapitre 18 vous dit tout ce que vous avez toujours ardemment désiré savoir sur la protection juridique de votre marque. Une fois votre marque protégée juridiquement, il vous faut la faire vivre et la développer, notamment grâce à des actions d’extension et de partenariat. C’est l’objet du chapitre 19 que complète utilement le chapitre 20 qui est lui consacré à toutes les actions de revitalisation de la marque.


Cinquième partie : La partie des Dix

Cette dernière partie vous met en selle avec trois listes de dix conseils. Au chapitre 21, vous trouverez dix lois applicables aux marques, au chapitre 22, dix erreurs à éviter. Quant au chapitre 23, il présente un instantané de dix des plus grandes marques internationales.

Pour finir, ne ratez surtout pas l’index, qui répertorie de précieuses références à consulter pour vous documenter plus avant encore sur le sujet des marques.



Les icônes utilisées dans ce livre

Conformément à tous les ouvrages de la collection « Pour les Nuls », ce livre ne tiendrait pas ses promesses s’il ne comportait pas, en regard du texte, les icônes qui signalent informations et conseils utiles. Vous les repèrerez facilement :

[image: i0002.jpg]La cible signale des conseils concrets allant droit au but. Grâce à notre expérience, nous vous faisons économiser du temps, de l’argent et des soucis au fur et à mesure que vous progressez dans le processus de création de votre marque.

[image: i0003.jpg]C’est une chose de lire des conseils et des instructions. C’en est une autre de lire un témoignage relatant la manière dont une société a géré une situation donnée. Cette icône signale à nos lecteurs des exemples vécus dont nous avons tiré des enseignements.

[image: i0004.jpg]Il s’agit ici de vous rappeler des éléments d’histoire ou de terminologie qui vous permettent de mieux comprendre ce que sont les marques, d’où elles viennent et comment elles fonctionnent

[image: i0005.jpg]Lorsqu’une situation comporte un risque potentiel ou implique une décision qui pourrait vous porter préjudice, cette icône fait office de mise en garde.

[image: i0006.jpg]Cette icône désigne les règles d’or de la stratégie de marque. Cherchez-les tout au long du livre !


Et maintenant…

Comme toujours avec la collection Pour les Nuls, vous pouvez démarrer votre lecture à n’importe quel endroit du livre. Chaque section de l’ouvrage est indépendante des autres, ce qui signifie que rien ne vous oblige, pour comprendre ce livre, à le lire chronologiquement d’un bout à l’autre.

Si vous êtes néophyte, pourquoi ne pas commencer avec les chapitres 1, 2 et 3 ? Non seulement vous bénéficierez ainsi d’une bonne vue d’ensemble du contenu du livre, mais vous aurez également accès à une initiation au concept de marque, ainsi qu’à la terminologie et au processus de création de marque dans son entier. Si vous êtes pressé par le temps parce que vous devez régler dans l’urgence une question liée à votre marque, ou que vous êtes face à un problème relatif à la gestion de votre marque, consultez la table des matières ou l’index, qui vous guideront directement vers le passage du livre où trouver le sujet qui vous intéresse. Si vous possédez déjà une stratégie de marque, mais que vous avez besoin de peaufiner un point particulier, ou que vous souhaitez rapidement réhabiliter votre marque, passez directement à la quatrième partie.

En d’autres termes, vous pouvez lire ce livre du début à la fin, ou y picorer les informations dont vous avez besoin. Tant que vous finissez avec une identité de marque clairement définie, que vous parvenez à projeter de façon cohérente sur votre segment de marché, votre approche aura été la bonne. Alors sans plus attendre, tournez cette page, et en avant !





Première partie

Tout ce que vous avez toujours voulu savoir sur les marques

[image: i0007.jpg]


Dans cette partie...

 


Si le bruit et l’agitation qui entourent en permanence le concept de marque vous laissent perplexe, les chapitres qui composent cette première partie vont vous éclairer sur le sujet. Cette partie vous propose une rapide histoire des marques, vous explique à quoi servent les marques, offre des définitions simples et claires de la terminologie relative à la stratégie de marque. Cela va vous permettre de comprendre les raisons pour lesquelles les marques sont si puissantes, et la façon d’intégrer la stratégie de marque à votre stratégie d’entreprise.

Si vous possédez une entreprise, sachez que la stratégie de marque est l’une des clés d’un marketing réussi. Avec cette première partie, vous allez partir sur de bonnes bases.





Chapitre 1

Une brève histoire des marques

Dans ce chapitre :



	[image: triangle.jpg] Les marques ont-elles toujours existé ?

	[image: triangle.jpg] D’où viennent les marques ?

	[image: triangle.jpg] Pourquoi des marques ?



L’évolution des marques au cours du temps

Vous connaissez tous des centaines de marques, vous consommez plusieurs dizaines de leurs produits chaque semaine. Peut-être avez-vous même donné à vos enfants un nom de marque alors que fleurissent, à certaines endroits du globe, les Chanel, Zoé, Yahoo pour les nouveau-nés, mais vous êtes-vous déjà sérieusement demandé d’où viennent les marques ?

Il ne s’agira pas ici de proposer une histoire approfondie des marques, histoire qui reste d’ailleurs à écrire. Vous pourrez trouver kyrielle de livres ou de sites sur l’histoire de telle ou telle marque, mais pas sur l’histoire globale des marques. Et bien vous trouverez dans ce chapitre quelques éléments pour faire bonne figure dans un dîner en ville si la conversation s’y prête…


Tout ce que vos parents ne vous ont jamais raconté sur les marques…

Vos parents vous racontaient certainement plein de belles histoires quand vous étiez enfant, mais sans doute pas celles des marques avec lesquelles vous jouiez : Duplo, Lego, Playmobil, Barbie, Monopoly. Sans parler des marques de produits dont vous étiez déjà d’avides utilisateurs ou consommateurs : Pamper’s, Blédina, Nesquik, Banania, Kleenex, Absorba, Petit Bateau. Et vous, vous êtes-vous déjà demandé de quand datent ces marques, et plus généralement de quand datent LES marques ? Diriez-vous que les marques existent depuis les années 1950, la Révolution française, la Renaissance ou le Moyen Âge ?

Vieux comme Hérode (ou Vieilles comme Cléopâtre)

Eh bien à vrai dire, les marques sont encore plus anciennes contrairement à ce que certains pourraient penser. Les marques existent en fait depuis l’Antiquité grecque et romaine, et pas depuis la fin de la Seconde Guerre mondiale comme certains auraient pu l’imaginer avant d’ouvrir ce livre. Avant d’être une affaire de business, la marque est d’abord une histoire d’archéologie.

Pendant l’Antiquité, les marques étaient des signes sculptés dans la pierre, voire gravés dans des pièces d’argent. Il s’agissait le plus souvent d’indiquer une boutique, donc une localisation. Les indications se contentaient de montrer le type de biens que l’on pouvait trouver dans la boutique. Du fait de l’analphabétisme dominant, ces images étaient en fin de compte la seule façon de s’adresser aux clients. Ces sculptures en pierre étaient comparables à nos panneaux de signalisation ; ces signes avaient essentiellement une fonction d’identification, d’indication et nous étions loin d’imaginer, à l’époque, qu’ils puissent jouer une quelconque fonction de séduction ou de stimulation des ventes.

Des archéologues ont également trouvé des traces d’utilisation de marques dans l’Antiquité sous la forme soit d’un nom, soit d’un dessin, soit d’un motif (rosette sur céramique, par exemple), ainsi le nombre important de marques retrouvées sur des bouchons d’amphore de vin ou d’huile. La marque est aussi ce qui permettait de distinguer les poteries des différents artisans. Elle consistait essentiellement en un sceau imprimé sur le fond du récipient qui faisait office de signature du potier. On peut d’ailleurs faire le parallèle avec le type de marquage utilisé dans les univers de production fortement concentrés et peu nombreux, comme les raquettes de tennis ou les téléviseurs. Les raquettes Décathlon et Prince sont souvent fabriquées dans les mêmes usines, d’où la nécessité de signes distinctifs, comme dans le cas de la poterie gallo-romaine. La marque sert donc à créer des différences perceptuelles entre des produits qui pourraient apparaître comme très proches.


Laisser une trace

La marque a donc, dès l’origine, une fonction d’identification : marquer un produit signifie marquer de façon symbolique une origine, c’est-à-dire essentiellement authentifier un savoir-faire et un acte de fabrication.

Les marques antiques représentent plus ou moins les ancêtres des monogrammes que l’on trouve aujourd’hui à profusion dans les univers de la mode et du luxe, à partir du moment où il s’agit d’identifier la griffe d’un créateur.

Ainsi, avant de devenir un signe à fort pouvoir émotionnel et économique, la marque est un signe anthropologique qui a peu ou prou toujours existé et qui renvoie d’une part à la culture artisanale (et à la nécessité de distinguer des produits relativement équivalents), d’autre part à la question de la trace et de la signature

[image: i0008.jpg]Le point important à retenir est que quel que soit le domaine d’activités concerné, il ne peut y avoir de marque sans savoir-faire.


Marquer = tatouer… le bétail

[image: i0009.jpg]Le terme marque provient de l’ancien français merchier qui signifiait « tatouer le bétail au fer rouge ». Marquer signifie donc originellement tatouer. On retrouve d’ailleurs la même signification dans le mot anglais brand qui serait une dégénérescence d’un mot nordique brandr- qui aurait quelque parenté avec le terme de brandon qui signifiait également « signe apposé sur le bétail en guise d’appropriation », et que les Vikings auraient contribué à diffuser en Angleterre. Marquer, c’est donc faire une trace, un tatouage, nous y reviendrons, car ce point est capital pour comprendre comment la marque opère.

Le mot marque apparaît en 1456. Le terme désigne alors un signe mis intentionnellement sur un objet pour le rendre reconnaissable et en indiquer la propriété. Il se répand au XVIe siècle, signifiant tour à tour « signe apposé intentionnellement » et « trace naturelle, indice ou symptôme » : il se rapporte ainsi à une tache de naissance chez un homme ou un animal, à la trace laissée sur le corps par des doigts, au signe infâmant en forme de fleur de lys que l’on imprime au fer sur la peau du condamné. Le terme s’applique également aux armoiries, à l’ornement distinctif d’une dignité (valeur représentée dans des expressions telles que « homme de marque », « hôte de marque »), au signe matériel permettant l’identification d’un objet et, abstraitement, au caractère qui permet d’identifier une chose ou une personne dans ce qu’elle a d’original.

Au XVIIe siècle, marque entre dans le langage commercial en désignant l’empreinte apposée sur les marchandises assujetties à une contribution, le signe par lequel les marchands notent le prix que leur a coûté un objet. À la même époque (deuxième moitié du XVIIe), il s’applique à une pratique professionnelle, désignant le signe distinctif apposé sur un objet par son fabricant, d’où ultérieurement « marque de fabrique » (1846) puis « marque déposée » (1948).



La marque des artisans

On considère néanmoins que le véritable usage économique de la marque date du Moyen Âge, époque à laquelle apparaît en Europe le mot marque ; la marque est alors considérée comme un signe permettant de distinguer les artisans les uns des autres. On trouve, au Moyen Âge, essentiellement trois types de marques sur les produits qui sont finalement assez comparables aux nôtres : les signes d’artisans, les guildes ou signes de confrérie et les emblèmes de villes. Les signes d’artisans sont ceux qui ressemblent le plus aux marques que nous connaissons ; ces signes n’ont alors pour fonction ni plus ni moins que d’identifier l’artisan. Tout comme pour les marques gréco-romaines toute idée de séduction commerciale est absente de ces signes, d’abord parce qu’ils sont tout petits, et ensuite parce qu’ils sont généralement apposés sous l’objet – ainsi que les marques qui ornent encore aujourd’hui les vases et les assiettes. À cette époque, certains biens portent le signe d’une confrérie qui a pour objet de contrôler la qualité du travail de l’artisan dans certains secteurs (la boulangerie, le travail de l’argent, etc.).

La marque : le pied ou la main ?

L’empreinte est souvent liée à la main ou au pied. La marque est donc originellement liée à la culture de la main, dont on sait qu’elle est fondamentale dans le déploiement de l’artisanat. Il faut aussi prendre la main au sens métaphorique, dans la mesure où l’économie des marques s’est développée sur une logique de main chaude entre les différents acteurs de la chaîne marchande: fabricant-distributeur-consommateur.

Le fabricant est l’entreprise qui commercialise des produits. Le distributeur est un intermédiaire qui va mettre à disposition ces produits dans ses points de vente. Le consommateur est l’individu qui va acheter le produit pour l’utiliser. La marque renvoie à un jeu de main chaude dans lequel, comme nous allons le voir par la suite, il s’agit de savoir qui aura la main sur le consommateur.

Le philosophe Michel Serres associe quant à lui la marque non pas à la main, mais au pied. Il renvoie la marque au verbe « marcher », se référant ainsi à la trace laissée par les sandales des prostituées d’Alexandrie sur le sable, afin que leurs clients puissent les retrouver. Cette trace, ce signe d’identification laissé sur le sable servait à créer de la re-demande. Cette pratique augure ce qu’on appelle aujourd’hui pompeusement le marketing relationnel ou marketing de la relation client (CRM) qui vise à fidéliser les clients d’une marque.

La marque est donc une histoire de mains (avec ses dérivatifs liés à la question de l’ingéniosité et du savoir-faire qui pose aujourd’hui problème dans une économie de la sous-traitance qui avalisent les produits à une sorte de niveau qualitatif moyen) et une question de pieds, de traces.


[image: i0010.jpg]
La marque est une empreinte

Que signifie-t-on quand l’on dit que la marque fonctionne à la manière d’une trace ? Une bonne trace est celle qui renvoie directement à son objet et ne génère pas trop de divagations imaginaires. En chimie par exemple, un traceur doit être léger, tenu, mobile et abondant. La traçabilité conduit à remonter de la consommation vers la production.

La marque est essentiellement une empreinte, une trace et renvoie à un jeu de cache cache, c’est-à-dire à la question de la présence et de l’absence . Ainsi, Monsieur Armani n’est pas présent physiquement dans les magasins pour vendre ses costumes ou ses parfums, mais il l’est symboliquement ; de même Nestlé ou Danone se font représenter dans les points de vente de leurs produits par leur logo sur leurs produits. Cette question se pose notamment pour les marques de mode dont le créateur a disparu. Pour que le mythe fonctionne, il faut que la cliente Chanel accepte l’idée que Coco Chanel a laissé une empreinte sur les vêtements, le parfum, les accessoires, qu’elle y a apposé sa griffe. Cette empreinte de la marque renvoie à une esthétique qui va se matérialiser dans les codes de la marque (comme nous allons le voir au chapitre 3).

La marque est donc fondée sur un processus symbolique de re-présentation, au sens où il s’agit de substituer à l’absence une présence matérielle. Toute marque est donc liée à une fiction de la présence et n’existe qu’au sein d’une relation. La marque est ce qui permet de tisser une relation entre le créateur, l’artisan ou l’entreprise et ses clients. Elle permet en effet d’assigner un objet à un fabricant qui n’est pas présent et qui possède souvent des sites de production à plusieurs centaines de kilomètres. La marque tâche donc de réparer la distance physique par une proximité symbolique. Cette présence s’opère par marquage physique – le tatouage des produits par un design volume et graphique – qui permet d’attester d’un savoir-faire. Cette empreinte est d’autant plus importante que la rencontre originelle, le contact entre l’artisan et l’objet, a souvent disparu dans notre culture industrielle.



L’essor des marques au milieu du XIXe siècle

Jusqu’à la Révolution française, de nombreux règlements corporatistes limitent une production déjà restreinte du fait des techniques manuelles de production. L’organisation corporatiste vise à limiter toute forme de concurrence dans un univers commercial qui assigne à l’artisan la double fonction de producteur et de marchand. Il s’agit alors de limiter la concurrence et la production en grande quantité, en interdisant par exemple aux artisans de posséder plusieurs ateliers, ou en les obligeant à n’employer qu’un nombre restreint de compagnons. La marque, très prégnante tout au long du XVIIIe siècle permet d’assurer au client final le respect de règlements de fabrication en même temps qu’elle assure une sorte de garantie policée des monopoles et des privilèges corporatistes.

Industrialisation et libre service

C’est en fait la coexistence d’un certain nombre de facteurs socio-économiques qui permet d’expliquer le développement des marques commerciales à partir du milieu du XIXe siècle :



	[image: coche.jpg] L’évolution des techniques de production, de transport, et du machinisme conduisent à une substitution progressive de la grande industrie aux artisans.

	[image: coche.jpg] La spécialisation de la production qui permet une standardisation des produits.

	[image: coche.jpg] L’évolution de l’environnement légal avec notamment l’abolition en France, après la Révolution française, des entraves au commerce par la suppression des jurandes permettant ainsi le rétablissement de la liberté du commerce et l’apparition des premières lois de protection industrielle permettant de protéger un actif immatériel.

	[image: coche.jpg] L’essor des grands magasins et du petit commerce en général qui va modifier en profondeur le comportement des consommateurs.

	[image: coche.jpg] Le développement d’une économie du libre-service qui impose au produit de devenir un acteur sur le linéaire.



Les progrès significatifs réalisés par les systèmes de communication et de transport permettent bientôt la distribution des biens à un niveau régional, national et international. Parallèlement, les progrès dans les processus de production permettent une certaine uniformisation de la production : la marque assure une reproductibilité des produits ainsi que la production de grandes quantités de produits à prix réduits. Enfin, l’amélioration des modes de conditionnement permet de proposer au client final des conditionnements fractionnables et individualisables (le premier tube de dentifrice apparaît en 1890, le premier bouchon de canette en 1892, etc.), de même que des progrès dans les modes d’impression permettent l’identification de la source du produit.


Les professions s’organisent

Le marché va progressivement se fragmenter avec la séparation des fabricants d’une part, et des commerçants d’autre part. Un système commercial autonome va bientôt se mettre en place qui opère notamment un transfert de responsabilité du produit de l’industriel vers le commerçant qui est désormais le seul en contact avec le client final. Ce sont alors les commerçants qui cautionnent les produits qu’ils vendent.

Cette distanciation des acteurs du marché va largement contribuer à renforcer le pouvoir du distributeur à partir du moment où les occasions de contact entre un industriel et ses consommateurs finaux se raréfient.

Tableau 1-1 : Dates d’apparition de quelques marques
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L’essor marque ou comment oublier... les commodités

L’économie des marques s’est véritablement mise en place au milieu du XIXe siècle aux États-Unis pour permettre aux industriels de transformer des marchés de vrac et de commodités (blé, café, savon) en des marchés de produits (identifiés par un nom de marque) à plus forte valeur ajoutée.

La marque qui existait déjà comme signe d’identification et de différenciation devient alors un dispositif de médiation sociale permettant de créer une relation fictionnelle entre les entreprises et leurs clients finaux.

Marché et pouvoir

Figure 1-1 : La logique d’un marché de commodités.
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N’oublions pas qu’un marché sans marque, c’est-à-dire un marché de commodités, est régi par une logique dite PUSH par laquelle les fabricants tentent de pousser tant bien que mal leurs produits le long du canal de distribution. Un marché de commodités est donc un marché de biens indifférenciés qui dépend très fortement du bon vouloir du grossiste qui choisit des fournisseurs et qui met à disposition des biens auprès du commerce de détail. Le grossiste est donc l’acteur tout puissant dans cette configuration, alors que l’industriel a peu de pouvoirs du fait qu’il n’est jamais en contact avec le consommateur final, qui lui-même ne peut pas identifier les biens qu’il achète. On comprend alors que le marché est l’enjeu d’un pouvoir entre les différents acteurs et notamment entre les fabricants et les distributeurs. C’est à celui qui capturera le plus de valeur, sachant que la valeur dépend essentiellement du lien tissé avec le consommateur final. La culture de la marque est donc consubstantielle à une culture du produit qui s’est développée au XIXe siècle avec l’essor du marketing (qui apparaît à la même époque) qui va révolutionner les entreprises en plaçant le client au centre de leurs préoccupations.


La marque comme relation marchande

L’économie des marques s’est donc véritablement mise en place pour permettre aux industriels de transformer des marchés de vrac et de commodités en des marchés de produits à plus forte valeur ajoutée.

La marque a pour objectif de réorganiser les relations de pouvoir qui structuraient des marchés de commodités pour se dégager d’une logique d’indifférenciation de la marchandise. Pour ce faire, les industriels ont vite compris qu’il était primordial de tisser une relation avec le consommateur final… et de reprendre la main dans l’échange marchand jusqu’ici dominé par les grossistes. La marque devient alors un dispositif de médiation marchande permettant de créer une relation – fictionnelle – entre les entreprises et leurs clients finaux.


Nouvelle stratégie, nouvelle logique

La marque est un outil stratégique qui permet de favoriser de la part du consommateur final la demande d’un produit spécifique (contre une commodité qui est par définition générique) et de faire pression sur l’ensemble du canal de distribution pour imposer son produit et reconquérir de la marge. En permettant aux consommateurs d’identifier et de nommer les produits avec un nom de marque, les industriels espèrent créer un effet de re-demande auprès du marchand. Le consommateur qui demandait avant du maïs (donc n’importe lequel) peut désormais demander du maïs Géant Vert. La marque sert donc de moyen de pression sur l’ensemble de la filière de distribution en utilisant le consommateur comme levier.

La marque fait donc apparaître une logique PULL qui consiste à tisser une relation avec l’aval du marché pour faire pression sur l’ensemble de la filière de la distribution pour référencer les produits de la dite marque (contrairement à une approche PUSH qui consiste à pousser les produits à travers les canaux de distribution).

La marque est donc essentiellement une relation liée à un enjeu de pouvoir et accessoirement de marge.

Figure 1-2 : La marque comme prise de pouvoir du fabricant.
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La marque comme dispositif d’intermédiation marchande

Avec l’économie des marques se met donc en place un système d’intermédiation marchande qui vise à établir une relation avec le consommateur final. Celle-ci se caractérise par :



	[image: coche.jpg] l’essor du produit qui remplace la commodité,

	[image: coche.jpg] l’avènement du packaging qui remplace l’emballage en papier (qui prévalait dans une logique de vrac),

	[image: coche.jpg] l’importance croissante des noms pour identifier les produits et créer de la re-demande,

	[image: coche.jpg] l’apparition des personnages de marque (ces « vendeurs silencieux ») qui visent à personnifier les produits pour leur donner plus de valeur,

	[image: coche.jpg] la publicité qui remplace graduellement la réclame et qui sert à enrober le produit d’un imaginaire pour le rendre attractif.



Figure 1-3: La marque comme dispositif d’intermédiation marchande.
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Marque et libre service

Le développement des marques est essentiellement lié à l’essor du libre service qui a profondément modifié les habitudes d’achat et de consommation.

Des intermédiaires discrets mais efficaces

Le commerce de détail était essentiellement caractérisé par la concomitance de trois facteurs, à savoir l’importance de l’intermédiation commerciale représentée par le marchand, un assortiment spécialisé, et la possibilité de discuter le prix. Le rôle d’interface du vendeur était donc déterminant dans une économie du commerce de détail essentiellement caractérisée par des magasins de proximité et des magasins spécialisés. De là est née, comme nous l’avons vu, une volonté des industriels de reprendre la main sur le système marchand en créant des dispositifs d’intermédiation marchande venant se substituer au nez et à la barbe des vendeurs et faisant office de « vendeur silencieux ». L’ensemble de ces intermédiaires est justement ce que l’on appelle une marque.


Les marques s’affichent

Pour ce faire, il a fallu que les fabricants identifient leur offre avec un nom et un packaging, premier signe et support de la marque. Mais il a également fallu pourvoir la marque d’un haut-parleur lui apportant crédibilité et reconnaissance. C’est pourquoi la marque n’a pu être légitimée que par le recours massif de certains fabricants à la publicité et à la promotion. Ces nouveaux canaux leur ont permis de s’engager auprès du consommateur final en créant leur réputation par des stratégies d’accroissement de la notoriété du nom de marque, et en mettant cette réputation en jeu. La culture de la marque est donc liée à la nécessité, en amont, d’investissements en marketing pour créer de la notoriété et de la présence à l’esprit pour la marque qu’il porte, et pour élaborer des dispositifs de scénarisation sur le point de vente qui permettent d’attirer et de séduire l’acheteur. Désormais on reconnaît l’importance du packaging qui est souvent la seule dimension visible de la marque préhensible par le consommateur au point de vente.


Faire du bruit autour de la marque

Ainsi, dès la fin du XIXe siècle, de nombreux industriels, à l’instar de Coca-Cola, organisèrent des campagnes massives de promotion et de publicité visant à articuler trois éléments de façon judicieuse dans l’esprit des consommateurs – la marque, le packaging et la publicité – afin de se distinguer de la vente en vrac. La marque est donc un dispositif d’intermédiation marchande qui a permis aux industriels de contourner l’intermédiaire en s’adressant directement au consommateur par dessus la tête du grossiste ou de l’épicier. À cela s’ajoute le fait que l’enjeu fondamental d’une stratégie de marque, fondée sur le recours conjoint au packaging et à la publicité, visait à changer ce qui était alors un client en un consommateur capable de connaître, indépendamment de tout intermédiaire le nom des grandes entreprises et des marques.


De la nécessité d’innover

Pour autant la notoriété n’était pas suffisante pour susciter l’achat des produits marqués. C’est pourquoi l’essor du marketing s’est rapidement traduit par des innovations packagées consistant à vendre, grâce à des marques dotées d’une forte notoriété, des produits emballés réellement innovants que le commerçant n’était pas capable de proposer.

D’ailleurs la plupart des grandes marques sont fondées sur des grands produits qui sont généralement issus d’une innovation et ont contribué à fonder une catégorie de produits.

Tableau 1-2 : Exemples de marques ayant inventé leur catégorie de produits







	Année
	Marque
	Catégorie de produits inventée par la marque


	1817
	Black & Decker
	Perceuse


	1850
	Singer
	Machine à coudre


	1853
	Aigle
	Botte en caoutchouc


	1889
	Michelin
	Pneu à chambre à air


	1905
	Gillette
	Rasoir


	1950
	Bic
	Stylo jetable


	1958
	Chupa chups
	Sucette


	1953
	Seb
	Cocotte Minute


	1971
	Stabilo Boss
	Surligneur



On le voit, la culture de la marque est consubstantiellement liée à une idéologie de l’innovation, dans la mesure où il apparaissait nécessaire pour les fabricants de vaincre l’immobilisme des relations marchandes en brisant une forme de conservatisme des habitudes de consommation d’alors.

C’est donc la naissance d’une véritable culture de consommation, par laquelle les industriels ont dû apprendre aux consommateurs les gestes de consommation par des logiques très pédagogiques dont le packaging fut souvent l’un des relais majeurs.



La marque ou la culture du signe

De l’objet au signe

Comme l’a montré l’historien du marketing, Franck Cochoy, les industriels ont tôt compris que pour imposer leurs marques, il était nécessaire d’imprimer un nom sur les produits mais qu’il était tout aussi nécessaire d’attirer l’attention d’autres agents sur cette inscription, pour faire en sorte qu’ils considèrent pour ainsi dire la marque autant que le produit. Il était donc nécessaire d’aller contre les vieilles habitudes des clients consistant à juger la qualité des produits d’après leur apparence et leur texture davantage que d’après leur nom. L’essor de cette idéologie signifiait donc très concrètement la capacité à conduire les consommateurs à accepter le remplacement de la chose par le signe, et faire en sorte que les clients achètent des signes et non plus seulement des objets.

La marque permettait en quelque sorte à travers notamment son packaging (les « boîtes » et les « bidons ») de créer un écran servant à dissimuler une réalité ancienne (celle du vrac), mais surtout à projeter une vérité nouvelle ayant pour fonction d’ériger la marque comme seule mention de l’origine, et surtout comme seul critère de choix possible.


Le consommateur choisit un nom, plus un produit

La marque a donc irrémédiablement changé la donne du processus de choix des produits du fait que le consommateur n’est plus à même de sentir, toucher ou voir le produit avant d’acheter. En revanche, elle certifie l’origine des produits, engage la responsabilité du fabricant d’où l’assurance d’une certaine constance de la qualité des produits. La société de consommation s’est ainsi érigée sur la puissance des marques, et notamment sur un contrat de reproductibilité de l’expérience qui repose sur l’idée qu’un produit marchand est infiniment reproductible à l’identique. La marque signe donc une origine mais aussi une duplication à l’identique de l’expérience de consommation. Cette logique est particulièrement intéressante pour les produits comme le camembert, le café ou le jus de fruits qui sont des « produits d’expérience ».


[image: i0016.jpg]
Marque et macdonaldisation

Toute marque repose implicitement sur un contrat reposant sur la reproductibilité expérientielle. Ainsi, on assure au consommateur que l’expérience de consommation, avec un produit de marque, est renouvelable à l’infini dans les modalités du temps et de l’espace.

Le sociologue américain Georges Ritzer a d’ailleurs montré dans sa célèbre thèse sur la « macdonaldisation » du monde que les valeurs fondatrices de la marque étaient tellement prégnantes qu’elles s’étaient graduellement infusées à l’ensemble des sociétés occidentales : l’efficacité (simplification des produits et des process, participation du consommateur au processus de servuction, etc.), la calculabilité, la predictabilité (réplication du cadre, définition d’un cadre d’interaction avec les consommateurs, standardisation de l’offre et du comportement des employés), le contrôle exercé sur les consommateurs, les produits et les process, l’apparence du loisir (théâtralisation du restaurant, concept de « restotainement », rôle du clown McDonald’s), etc. Cette macdonaldisation est rassurante parce qu’elle permet au consommateur de contrôler son expérience (comme nous le verrons dans le chapitre suivant), mais elle est aussi ce qui produit une forme de désenchantement puisque le consommateur sachant exactement à quoi s’attendre n’expérimente plus la variabilité, la magie et la surprise qui faisaient naguère le charme des marchandises.



Marque, positionnement et tatouage

Le produit emballé déporte la fixation, la stabilisation et la garantie de la qualité vers l’amont, c’est-à-dire vers l’appareil industriel. Il déporte également vers l’aval le discours de vente, tenu au plus près du consommateur, grâce, notamment, à la publicité insérée dans les journaux. La marque permet la création d’une relation préalable à l’achat dans la mesure où le client, lorsqu’il pénètre dans la boutique, dispose déjà d’une connaissance des marques, et des qualités des produits sur lesquels elles sont apposées. Il peut alors nommer, demander, voire exiger, le produit qu’il souhaite. La connaissance des produits par le consommateur ne dépend ainsi plus du tout, en principe, de ce que le marchand veut bien lui en dire.

Une empreinte mentale

Pour ce faire, il a fallu que la marque ne soit pas simplement un marquage physique des produits (nom, design, etc.), mais qu’elle opère un tatouage mental. La marque est une trace physique, écrite ou graphique, qui a pour fonction de créer une trace psychique. Le tour de passe-passe majeur du branding consiste justement à avoir su associer à une empreinte physique une empreinte mentale, à travers l’idée de positionnement. Cette idée traduit l’intuition majeure du marketing, à savoir qu’une marque n’existe qu’à partir de la trace mnésique qu’elle crée et de l’espace mental qu’elle occupe dans l’esprit du consommateur ou de l’acheteur (qui peuvent être disjoints). Cette trace mentale a pour fonction d’exprimer le positionnement de la marque, c’est-à-dire d’établir une place spécifique et distinctive dans l’esprit des consommateurs cibles. Comme nous le verrons au chapitre 3, le positionnement d’une marque existe justement à travers le lien entre des éléments de contenu (valeurs et missions de la marque) et des éléments d’expression (couleurs, typographies, personnages, etc.). Il s’agit donc plus ou moins de marquer au fer rouge l’esprit du consommateur afin d’imprimer à terme une reconnaissance et une préférence.



Œuvre, objet, produit : que marque-t-on ?

La marque est emblématique de l’évolution d’un système de production artisanal vers un système industriel. Le paradoxe de la marque est qu’elle fleurit à mesure que se décompose partiellement cette organisation artisanale dont elle est initialement issue.

Et le travail dans tout ça ?

En cela, elle incarne un spectre de marquage qui s’étend de l’œuvre unique au produit sérialisé en passant par l’objet artisanal. La marque renvoie donc à la problématique du travail. La philosophe Hannah Arendt (1906-1975) oppose au travail conçu comme activité répétitive qui n’a jamais de fin, l’œuvre qui au contraire connaît un commencement et une fin. La production artisanale connaît en effet un commencement et une fin précis dans la mesure où produire indique l’idée de créer (poiein en grec), mais aussi de commencer, prendre une initiative (archein en grec). À l’intérieur du monde du travail, Arendt oppose deux types d’activités différentes : la spécialisation et la division du travail. La spécialisation renvoie au monde du travail traditionnel et de la production artisanale dans laquelle l’ouvrier est suffisamment qualifié pour concevoir et réaliser l’ensemble ou une partie du produit fini. Ici, interviennent les notions de compétences et de talents qui permettent de différencier les travailleurs et en font autre chose que des unités interchangeables. Dans le monde de la division du travail au contraire, advient une sorte d’homogénéité qualitative de toutes les activités et de tous les agents. La révolution industrielle, en remplaçant la production artisanale par le travail manufacturier, la spécialisation par la division du travail, la production par la fabrication, a remplacé l’œuvre « signée » par le produit « anonyme ».


Créer ou fabriquer ?

Cela étant dit, la coupure entre le travail et l’œuvre n’est pas totale et il est possible d’envisager un spectre de médiations culturelles et techniques entre l’anonymat du produit et la signature de l’œuvre, notamment selon le degré de rareté du produit. Du côté de la création, la rareté du produit est totale, l’œuvre est un exemplaire unique. La marque, qui est toujours ici une signature, renvoie au fait que l’auteur a le monopole de son produit, que lui seul est capable de produire le type de bien qu’il propose au marché. Du côté de la production industrielle de série, la rareté du produit est quasi nulle. Le producteur peut offrir autant d’exemplaires identiques, standardisés et anonymes que le marché peut en absorber. À mi-chemin se situe l’œuvre artisanale. L’objet artisanal est en fait un produit de série, mais en un domaine où la série est limitée par l’état archaïque des techniques et le soin porté à la fabrication, ce qui entraîne une certaine rareté de chaque exemplaire. Ce type de produit est défini par des types, des genres, des styles qui le rendent facilement reconnaissable des spécialistes, et il comporte même, dans certains cas, la « griffe » du maître artisan qui en dirigea la production. Ainsi en va-t-il par exemple des violons de Stradivarius, des meubles de Cressent ou de Boulle au XVIIIe siècle.

Or dans le monde industriel contemporain, on cherche souvent à recréer artificiellement le caractère de « série limitée » et de rareté des œuvres artisanales. On peut ainsi considérer les produits de l’artisanat de luxe contemporain (depuis Fabergé jusqu’à Hermès) comme des fictions industrielles de l’œuvre d’art. De même que réciproquement les produits de l’artisanat de luxe des XVIIe et XVIIIe siècles étaient des sortes d’œuvres d’art en série.

Figure 1-4 : Le spectre des biens marqués.
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De la commodité à l’expérience

Les billets d’avion, les ordinateurs personnels et la confiture de fraise sont tous trois des commodités. Jusqu’à ce que vous lisiez le nom qui figure sur la carte d’embarquement, le disque dur ou le pot de confiture, les marques concurrentes répondent de la même façon au même besoin. Néanmoins, les clients prennent consciemment la décision de choisir l’offre d’un fabricant plutôt que d’un autre, du fait de l’image qu’ils se font du produit de leur choix et de la confiance qu’il suscite. Ceci s’applique de la même façon, que vous soyez séduit par un programme de fidélisation d’une compagnie aérienne, un service ou une garantie, la promesse d’ingrédients issus de l’agriculture biologique ou tout autre attribut distinctif.

Du sucre, oui, mais pas n’importe lequel !

Dès lors qu’un marketeur parvient à faire admettre à un client que son produit est différent, meilleur, et pour quelles raisons, il transforme une commodité en produit de marque, potentiellement susceptible de générer plus de ventes et de vendre plus cher.

Ainsi le sucre, qui est à l’origine une commodité, est devenu un produit de marque avec des marques comme Daddy qui a réussi à le commercialiser avec des packagings originaux, des matériaux innovants, etc. De la même façon, vous ne catégorisez sans doute pas Actimel comme du lait, alors qu’il s’agit pour Danone de valoriser du lait avec une marque de « lait actif » dont l’entreprise a longtemps essayé de nous faire croire qu’il avait des vertus médicinales (même s’il ne s’agit pas d’un médicament mais d’un alicament) qui est vendu dans des petits conditionnements qui ne sont pas sans rappeler la fameuse potion magique d’Astérix.

Le rôle des marques dépend de la catégorie de produits, comme le montre la figure suivante qui met en évidence l’importance de la marque selon les secteurs d’activité.

Figure 1-5: L’importance de la marque selon les secteurs.
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Un soda ? Non, un Coca-Cola !

A priori, n’importe quel produit peut être commercialisé sous un nom de marque, en faisant ainsi un produit à part, et en proposant un nouveau positionnement. Dans ce cas-là, il s’agit d’un processus de « décommodification » qui consiste à écarter le produit de la commodité en le parant de vertus spécifiques (nom, couleur, goût, bénéfice, etc.) aux yeux du consommateur.

Le tableau suivant indique des exemples de marques qui ont réussi à décommodifier leur catégorie de produits en accroissant l’effet marque.

Tableau 1-3 : Quelques exemples de décommodification






	Produit de grande consommation
	Produit de marque


	Boissons sans alcool
	Coca-Cola


	Eau minérale
	Évian


	Chaussures de sport
	Nike


	Ordinateurs
	Apple


	Lames de rasoir
	Gillette


	Collants
	Dim


	Bagages
	Louis Vuitton


	Viande
	Charal



Il existe en fait un modèle d’enrichissement de la valeur qui permet d’identifier quatre modalités successives par lesquelles les entreprises peuvent créer et capturer de la valeur marchande avec leur marque.



	[image: coche.jpg] Les commodités sont des biens que les consommateurs ne peuvent différencier les uns des autres parce qu’en apparence ils ont tous la même fonction, répondent tous aux mêmes besoins et ont tous la même valeur ajoutée. Il est difficile, dans cette logique, de créer de la valeur.

	[image: coche.jpg] Les produits qui ont permis aux fabricants d’identifier leur offre, de créer de la différenciation, et de créer chez les clients des préférences et de la fidélisation.

	[image: coche.jpg] Le service que le public achète sans le visualiser concrètement. À la différence des produits tangibles, que les acheteurs peuvent voir en 3D, toucher et essayer avant de les acquérir, les services sont purement basés sur la confiance : l’individu ou la société par qui le service est vendu va remplir son engagement. Le service permet d’intégrer une dimension relationnelle et donc d’enrichir le prix de vente. Boire un café dans un bar coûte plus cher que de prendre un café chez soi.

	[image: coche.jpg] L’expérience est le stade ultime de création de valeur pour les marketeurs. Dans ce cas, l’entreprise ne vend plus simplement un service mais une expérience à la fois sensorielle, relationnelle, esthétique qui peut être immersive et participative.



Figure 1-6: Le spectre de tangibilité des biens marqués.
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À la recherche d’une expérience

On ne va pas simplement boire un café chez Starbucks : on peut déguster différentes variétés de café et de pâtisseries, confortablement installé dans un fauteuil en cuir, dans une ambiance cosy, climatisée ; et puis, vous êtes a peu près sûr que l’on vous reconnaîtra si vous venez souvent, et cela n’a bien sûr pas de prix pour un client… Il n’empêche que Starbucks a réussi à multiplier par 5 le prix de l’expresso, en proposant cette expérience à des clients qui… fondamentalement n’aiment pas le café !

L’« expérientalisation » consiste à faire vivre l’acte d’achat, et non à le subir. Elle implique une mise en scène très précise, à travers l’utilisation de nombreux éléments (sons, odeurs, lumières, design) qui ont pour fonction de plonger le consommateur dans un monde complètement nouveau et différent de ce qu’il connaît : ainsi les Hard Rock cafés qui donnent aux clients l’impression de dîner en compagnie des icônes de la culture rock ou encore les magasins de Ralph Lauren qui recréent l’atmosphère d’un manoir de la Nouvelle-Angleterre, cossu, meublé avec goût, aux odeurs caractéristiques (encaustique, parfum masculin). Le magasin s’efforce de donner l’impression au client qu’il entre vraiment chez quelqu’un, le client oscillant alors entre fiction et réalité.

Figure 1-7 : Le modèle de l’enrichissement de la valeur.


Source : adapté de B. Pine et J. Gilmore, J. H. (1999), The Experience Economy: Work is Theatre and Every Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston, Mass.
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Les quatre piliers de l’économie des marques

L’économie des marques s’est donc largement fondée sur quatre grands principes.

Une logique de sémantisation

Une logique de sémantisation, consubstantielle à la société de consommation, qui consiste à enrober les biens marchands d’un imaginaire permettant de les scénariser, de les rendre désirables et donc consommables.

La force de Marlboro est d’assimiler symboliquement le fumeur à un cow-boy arpentant les espaces vierges américains, lui prodiguant ainsi les valeurs d’aventure, de liberté et de virilité. Grâce au récit de la conquête de l’Ouest, mythe fondateur de la culture américaine, on offre au consommateur une métaphore de sa capacité à transgresser ses propres limites.

C’est essentiellement grâce à des codes symboliques que les biens acquièrent de la signification. Qu’il s’agisse de l’association rouge/blanc liée à la transgression (Coca-Cola, Marlboro, Levi’s, Diesel), des formes profilées qui signifie la vitesse (fer à repasser, voitures de course, etc.), des typographies manuelles dans les logos qui indiquent un savoir-faire. Une marque doit donc construire un système symbolique pour projeter de la valeur sur ses produits au-delà de leur valeur fonctionnelle. La marque est un dispositif fondamental dans l’élaboration de ce code, à travers un processus continu de signification et resignification. Fumer des Marlboro pour s’approprier la virilité ou l’aventure, s’enduire de produits cosmétiques Lancôme pour revêtir tous les visages de la féminité, ou encore se parfumer avec Axe pour accroître son potentiel érotique sont autant de mythes d’une économie essentiellement symbolique des marques.

Ce faisant, la société de consommation s’est fondée sur la perpétuelle remise en cause de la notion même de besoins, quitte à ce que la différence entre besoins réels et besoins factices devienne impossible à déterminer, du fait d’une logique de construction sociale des besoins. En substituant les signes aux biens, le capitalisme a inexorablement placé la consommation en rapport avec des processus de signification, davantage que d’usage et de production.


Une logique de premiumisation

La capacité de sémantisation des biens marchands offre aux marques la possibilité de créer de la survaleur et de générer un premium, autrement appelé prime de marque, c’est-à-dire une capacité à vendre plus cher que la concurrence (ou du moins que le prix de référence du marché, c’est-à-dire le prix qu’ont en tête les consommateurs pour une catégorie de produits donnée).

L’économie des marques est donc essentiellement fondée sur une logique de premiumisation qui consiste à vendre un produit plus cher que le prix de référence des marchés en l’enrobant d’un imaginaire. L’accouplement de la fonction symbolique et de la fonction de premiumisation a pour conséquence directe la fonction ultime de la marque : défonctionnaliser un bien marchand en faisant porter le regard sur d’autres dimensions que les seules fonctionnalités du produit. On fait ainsi oublier le prix et aussi paradoxalement le produit lui-même. C’est à ce prix que l’on désensibilise au prix, afin de mieux sensibiliser à la marque. Ainsi Swatch ne vend pas des montres, mais des « accessoires de mode qui accessoirement donne l’heure », de même que Nike a littéralement transformé la chaussure de sport en un accessoire essentiel de la quotidienneté branchée.


Une logique de segmentation des marchés et des bénéfices

Comment les marques peuvent-elles en effet revendiquer un « effet premium », si ce n’est en s’appuyant sur un positionnement clair, différenciateur et spécifique ? La réponse apportée par le marketing à cette question économique est la segmentation des bénéfices, d’où dérive le dogme de la fameuse USP (proposition de vente unique) consistant pour une marque à ne revendiquer qu’un seul type de bénéfice sur des marchés fortement concurrentiels. Autrement dit, l’idéologie marketing a pendant longtemps recommandé aux marques de se spécialiser sur un seul type de bénéfice : l’hygiène bucco-dentaire pour des marques comme Elmex ou Fluocaryl vendues en pharmacie, la sociabilité pour Email diamant ou Ultra Brite, le goût pour les marques enfantines ou encore le prix pour la plupart des marques de distributeurs. De la sorte, le mécanisme de création de valeur est historiquement lié à une logique de segmentation des attentes des clients.


Un fort pouvoir de symbolisation et d’abstraction

Alors que les premières réclames communiquaient auparavant, soit sur des bénéfices fonctionnels, soit sur des effets miraculeux des produits, le développement de la publicité a introduit un nouveau style de communication. Les produits commencent alors à incorporer des idéaux sociétaux liés aux aspirations des individus (concernant leur famille, leur place dans la société, leur masculinité ou féminité, etc.) qui n’avaient plus qu’un lien extrêmement ténu avec leurs bénéfices fonctionnels. À travers des métaphores et des allégories, les marques furent soudainement transformées par la publicité en des êtres mystérieux capables d’incarner des propriétés psychologiques ou sociales.

C’est ce que l’on peut appeler le tournant symbolique des marques, qui est le fondement même de la société de consommation après la Seconde Guerre mondiale. Les grandes marques du XXe siècle se sont en effet construites sur l’idée d’une passerelle mentale entre les attributs concrets des produits et un ensemble de caractéristiques psycho-sociologiques représentatives de la « bonne vie moderne ». Les marques ont, en conséquence, une forte propension à développer un discours qui déborde largement, et de plus en plus, leur univers de produits pour intégrer des discours paternalistes de plus en plus prescriptifs sur le sens de la vie ou les clés d’une vie harmonieuse et réussie.

Les marketeurs et les publicitaires furent d’ailleurs aidés dans cette démarche par le développement de méthodes d’investigations à caractère scientifique qui leur permirent d’accroître le pouvoir des messages.



La marque comme dispositif de transmission

Il ressort de ce pouvoir symbolique des marques, qu’elles ne sont pas uniquement des systèmes de communication ; elles ont une fonction essentielle de transmission culturelle et idéologique, en modifiant de façon significative une chaîne d’éléments structurels de l’environnement socio-économique (systèmes de croyance, règles de comportements, rituels, etc.).

Une vision du monde…

La fonction d’une marque est donc souvent de renforcer ou de modifier des systèmes de croyances existants. Une grande marque propose souvent des modes de consommation, de pensée et donc de vie. Ainsi la « coca-colonisation » ou la « macdonaldisation » du monde ne signifient pas seulement une préemption de l’espace économique par des marques dites globales, mais surtout la prétention de ces marques à devenir des structures idéologiques qui façonnent nos façons d’être et de faire, et qui imposent une vision du monde. Une grande marque est, comme nous allons le voir, une promesse, une sorte de contrat de confiance qui présuppose une façon de voir le monde et qui se manifeste dans l’ensemble de ses dispositifs communicationnels : design produit, packaging, rhétorique publicitaire, dispositifs promotionnels, choix de ses endosseurs (les personnes choisies pour représenter la marque), etc.

La marque Apple nous enjoint par exemple à penser différemment (« Think different »), sous-entendant comme par ricochet « sentez différemment », « regardez différemment », et donc en définitive « vivez différemment ».


À laquelle nous souscrivons…

Les marques contribuent, par la puissance de leur discours, à modifier notre rapport au monde, le rapport à notre corps, le rapport aux autres. La marque est avant tout un système symbolique, et semble donc renvoyer à une organisation articulant trois dimensions.

Un versant physique

Il est essentiellement lié aux dimensions sensorielles de la marque, à ses aspects tangibles, et directement préhensible par le consommateur au moyen de ses sens (couleur et odeur des produits, effet de matière, etc.). Vous pouvez reconnaître à plus de 50 mètres une cannette de Coca-Cola ou une station Shell, et de la même façon vous reconnaîtrez très vraisemblablement en test aveugle du Nutella, ou des Pim’s et ses trois couches qui sont autant d’expériences gustatives (le craquant du chocolat, le moelleux de la génoise et l’onctuosité de la confiture).


Un versant idéologique et rhétorique

Il est lié à la dimension persuasive et discursive de la marque. La dimension rhétorique des marques a pour fonction de façonner, ou de modifier, des systèmes d’attitudes, notamment par la création de forts modèles identificatoires.

Les frères Kellogg’s ont inventé le marché et l’idéologie des corn flakes en créant des produits liés à un style de vie moderne et urbain. De la même façon, puisque les idéologies se construisent par des jeux de différences, la marque Petit-déjeuner de Lu tâche, par un discours très technique, de combattre la croyance répandue selon laquelle il est nutritionnellement bon de manger des corn-flakes le matin. Par un discours de déconstruction de la rhétorique propre à l’industrie des corn flakes (et notamment à Kellogg’s), Lu recourt au concept d’énergie à diffusion progressive en montrant que le mode d’élaboration et de cuisson des biscuits de la marque permet d’optimiser l’apport en énergie tout au long de la matinée. La marque OMO développe dans certains pays un programme appelé « Dirt is good » (« être sale, c‘est bien », ou « la crasse, c’est classe »)qui déconstruit le discours culpabilisant de toutes les autres marques de lessive en proposant aux individus d’explorer la vie et donc de se salir.


Un versant comportemental

Ce dernier versant renvoie à la capacité de la marque à faire agir le consommateur (essayer, acheter, prescrire, etc.), et qui s’orchestre notamment à travers la faculté de modifier de façon significative nos usages.

Apple a changé notre façon de nous servir d’un ordinateur (avec la souris et les icônes du Macintosh), de la musique (avec l’Ipod) et du téléphone. Apple a créé une véritable grammaire de gestes. La marque Actimel doit en partie son succès à sa capacité d’avoir su créer un « geste santé du matin ». La marque Nesquik, lors de sa déclinaison en sirop, prétendait, dans sa campagne publicitaire, « transformer un goûter jenveupas en goûter jenreuveu » montrant ainsi la capacité de la marque à modifier le comportement alimentaire des enfants. Cette dimension pragmatique illustre le pouvoir prescriptif des marques, nous enjoignant à certains comportements.

Figure 1-8 : La structure trinitaire de la marque.
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L’extension du domaine de la marque

L’évolution plus récente du rôle des marques se caractérise par un certain nombre de phénomènes dont il convient d’avoir conscience.

Des structures dédiées

La mise en place de véritables structures dédiées à la gestion des marques est devenue courante. Procter&Gamble met en place, dès les années 1930, un système de brand management dans lequel chaque marque se voit assignée un responsable de marque qui est notamment en charge des résultats financiers. Par la suite la fonction de chef de marque va s’étoffer en prenant souvent en charge la responsabilité de la planification et des opportunités d’innovation et de développement.


Des fonctions dédiées

Le glissement progressif de la fonction de chef de produit vers la fonction de chef de marque montre que celle-ci devient l’un des centres de préoccupations des entreprises ; elle représente souvent un nœud de fonctions stratégiques dans l’entreprise qui nécessite un ensemble diversifié de compétences du chef de marque. Le développement de structures de marque s’est développé dans la plupart des grandes entreprises, tout comme dans des organisations non marchandes.

La transformation graduelle de la fonction marketing d’une série de tâches liées spécifiquement à la distribution des produits en une activité stratégique clé liée la valorisation du capital des entreprises.


Une culture de la nouveauté et de l’innovation

Le développement de l’intensité concurrentielle sur la plupart des marchés a suscité une véritable culture de la nouveauté et de l’innovation. La standardisation a eu pour conséquence l’introduction de produits radicalement nouveaux, mais également une certaine uniformisation de l’offre du fait de stratégies de mimétisme de la plupart des entreprises. S’en est suivi un croissant besoin de différenciation par l’image.

Dans un tel régime, le rôle de la marque est souvent d’opérer un décrochage entre la valeur d’image et la valeur fonctionnelle des objets afin de créer de la valeur économique. Ce point est crucial dans une ère de banalisation croissante des offres et de concentration des systèmes de fabrication.


Une emprise croissante sur les consommateurs

La marque vampirise le consommateur, et cela se traduit par une sensibilité croissante aux marques. Autrement dit les noms de marques jouent un rôle de plus en plus important dans le processus de choix des produits, et ce pour un nombre toujours plus important de catégories de produits. Le développement de la société audiovisuelle a par ailleurs contribué à donner une légitimité à la marque comme repère et comme guide dans les pratiques d’achat, mais aussi comme instance productrice de sens et donc d’idéologie. Ce pouvoir croissant des marques s’explique aussi par le développement de la communication, notamment publicitaire, mais aussi par l’impact croissant de slogans de marques de plus en plus percutants.

Il en résulte une importance grandissante des marques aux yeux des consommateurs, une familiarisation croissante avec les messages de marque par l’omniprésence de la publicité dans la vie quotidienne des individus.

Un individu est en moyenne exposé chaque jour à plus de 1 500 messages de nature publicitaire et connaît de l’ordre de 5 000 noms de marque. Ainsi, certains mercredis, les enfants de 6 à 12 ans peuvent avaler plus de 200 spots télévisés, principalement pour des produits alimentaires et des jouets dont ils n’identifient pas clairement la visée.


Des marques partout, sur tout

L’extension du domaine de la marque se ressent enfin à travers la propension croissante de tout objet à être potentiellement marqué. La marque a en effet graduellement étendu son domaine d’application hors du domaine des produits et services, pour toucher des entités aussi différentes que des associations (les Restos du Cœur, La Croix Rouge, etc.), les partis politiques, les clubs de football (certains clubs comme Manchester United sont, par exemple, côtés en bourse), des footballers (Eric Cantona a déposé son nom ainsi que certaines de ses expressions fétiches).

Notre civilisation semble avoir pratiquement exclu les objets non marqués. Ainsi, même la firme japonaise Muji (Mujirushi Ryohin signifie « produit de qualité sans marque » en japonais) est devenue une marque, ce qui semble signifier que la marque est le signe indépassable de la société de consommation. De façon générale, on peut donc considérer que les marques sont devenues des médiateurs essentiels entre les individus et leur entourage quotidien (marques, entreprises, villes, régions).

De signe de différenciation, la marque devient, au sein de ce que certains ont appelé une « société de marketing », une entité dont les retentissements sur les acteurs sociaux et leurs interactions sont innombrables et conséquents.


Et on se mêle ainsi à la culture

Le développement de l’ingénierie culturelle et la capacité croissante des marques à s’immiscer dans des produits culturels comme les films et les émissions de télévision (avec le placement de produits), les romans (le name droping), les jeux vidéo (avec l’advergaming), etc., ont pour conséquence que les marques font désormais partie de notre environnement culturel.

La marque c’est d’abord et avant tout de la culture, c’est-à-dire des façons de penser, de dire et de faire.




OEBPS/Images/i0018.jpg
esoniqes





OEBPS/Images/triangle.jpg





OEBPS/Images/i0016.jpg





OEBPS/Images/i0017.jpg
GEwre Produit
dartiste manufacturé

Euvre d'art Ewre Produit
dosério artisanal artisanal






OEBPS/Images/i0014.jpg
Fabricant Grossiste.

- Pramotion
~Persomnage






OEBPS/Images/coche.jpg





OEBPS/Images/i0012.jpg





OEBPS/Images/i0013.jpg
Push

Push

Push

Industrie

Grossiste

Détaillant

Consommateur

i

Pull






OEBPS/Images/i0010.jpg





OEBPS/Images/i0011.jpg
Marse e Warge Dot
Toining 6 Priips ]
Schvoppes % PepsiCola 3
Lovs 1350 05
Burberns 55 o
Hainoken 3 Nivea 01
Tabssco o5 Aaidas 0
Got dor 3 Marboro 0
Goca Can o Mars 152
Kodak o MeDonalds 3






OEBPS/Images/i0009.jpg





OEBPS/Images/i0007.jpg
‘avais un

colfe moins cher,
i}
faible pour e
dirigeable

Clest sir, ga leur
mais

Yol

[






OEBPS/Images/i0008.jpg





OEBPS/Images/i0005.jpg





OEBPS/Images/i0006.jpg





OEBPS/Images/i0003.jpg





OEBPS/Images/cover.jpg
Les Marques






OEBPS/Images/i0004.jpg





OEBPS/Images/i0001.jpg
Les Marques

POUR
LES NULS

Bill Chiaravalle
Barbara Findlay Schenck

Adaptation francaise par
Benoit Heilbrunn

Traduction par Nathalie Garsuault

FIRST

@4 Editions





OEBPS/Images/i0002.jpg





OEBPS/Images/i0021.jpg





OEBPS/Images/i0022.jpg
O — [En—

e — prs—
Dt s





OEBPS/Images/i0020.jpg
Soas
Lossives
Auomabies
Gosmétique
Pkl Prédominance
de Fintangile
Predominance |
dutangivle Fastfood
Agonces do
e,
PO ompagrios
“inarnes
‘Goston
fnanciro,

Enseignement





