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À Blanche Chouraqui

« Ce n’est pas parce que les choses sont difficiles  
que nous n’osons pas, c’est parce que nous n’osons pas  

que les choses sont difficiles. » 
Sénèque
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Avant-propos

Nous croisons chaque jour des centaines de marques, souvent 
très connues, dont les noms et les couleurs s’affichent sur nos 
écrans, dans les boutiques ou sur Internet. Mais une marque 

n’est pas seulement la trace laissée par une grande entreprise, elle 
est aussi et surtout un moyen de se différencier de ses concurrents, 
de se faire connaître pour vendre plus ou vendre plus cher. Et cela 
n’est pas réservé aux seules multinationales.

Chacun peut aujourd’hui avoir besoin de créer, de déposer et de faire 
vivre sa marque. Que l’on soit inventeur d’un concept nouveau, créa-
teur d’entreprise ou gérant de PME, tôt ou tard, se pose la question 
de la marque pour développer une notoriété originale.

Cet ouvrage a pour objectif de donner quelques clés pour ouvrir 
des portes parfois difficiles d’accès (définition du projet de marque, 
recherche de prestataires, réalisation, maîtrise des coûts) et vous 
permettre de gagner un temps précieux. Pendant que vous réflé-
chissez à votre stratégie, à votre produit ou à votre service, d’autres 
y pensent aussi et puisent dans le même air du temps que vous des 
marques qu’ils déposent, rendant chaque jour plus délicate la ques-
tion de trouver une marque disponible.

Votre marque devra être disponible et viable ; il vous faudra la faire 
naître et grandir, dans un monde où elle ne sera pas seule. Car une 
marque n’est pas isolée du monde. Et aujourd’hui moins qu’aupara-
vant, avec Internet qui permet à une marque d’être vue de n’importe 
quel endroit de la planète. Parce que des centaines de milliers de 
marques naissent, grandissent et meurent tous les jours, il est cru-
cial de trouver votre différence et de rendre cette différence la plus 
durable possible.



Objectifs
Savoir ce qu’est une marque.>>>>

Comprendre le rôle d’une marque.>>>>

Envisager sa marque comme une >>>>
histoire à construire.

L’art, c’est déjà de la publicité.  
La Joconde aurait pu servir de support à une marque 

de chocolat, à Coca-Cola ou à tout autre chose.
Andy Warhol

1
Qu’est ce 

qu’une marque ?
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Définitions
■ ■ ■ Il existe bien entendu une définition de dictionnaire de la 
marque : « une marque est un signe matériel que l’on met sur une 
chose pour la distinguer, la reconnaître ou pour servir de repère » 
(Le Robert).

À cette définition générale et classique, nous pouvons préciser briè-
vement deux autres façons d’expliquer ce qu’est une marque.

La marque au sens juridique
Du point de vue juridique, une marque est un signe ou un ensemble 
de signes ; par exemple, un nom, un logo, déposé auprès de l’instance 
qui, dans chaque pays, gère la propriété industrielle pour le compte 
d’une société ou d’une personne physique qui souhaite protéger sa 
trouvaille. Concrètement, Monsieur X trouve un nom original, il le 
dépose en France à L’INPI. Il possède alors une marque, mais qui la 
connaît excepté, sa femme, son fils, et peut être le chien de la famille 
attentif aux idées de son maître ? Personne. Envisager sa marque 
exclusivement sous l’angle juridique n’est pas suffisant, il faut aller 
plus loin pour mieux comprendre ce qu’est une marque aujourd’hui.

La marque au sens marketing
La définition marketing est à la fois plus intuitive et plus complexe et 
s’ajoute à la première, un peu comme une seconde étape. Car s’il 
suffit de déposer un signe (nom, logo, signature, etc.) pour posséder 

une marque au sens juridique du terme, 
cela ne signifie pas que nous possédons 
une marque que tout le monde peut identi-
fier, reconnaître, aimer, ou détester. Une 
marque, au sens marketing, est un ensem-
ble de signes, le mix de tous les éléments 

Une marque est un 
cocktail complexe dont il 

convient de choisir les bons 
ingrédients, des ingrédients 

qui devront être au goût 
des personnes visées.
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qui lui donnent du sens  : nom + logo + communication = marque. 
C’est dans cette catégorie que rentrent toutes les marques que nous 
connaissons et auxquelles nous pouvons associer des images, des 
expériences, des moments de notre vie quotidienne, de notre his-
toire ou de nos envies.

Notons au passage qu’une marque désigne tout autant un produit, 
un service, une gamme ou une société et que la langue anglaise fait 
clairement la distinction entre une marque au sens juridique : trade-
mark et une marque au sens marketing : brand.

avis d’expert 

Vladimir Djurovic, président de Labbrand, cabinet spécialisé 
en identité de marques à Shanghai – www.labbrand.com

Qu’est ce qu’une marque ?DD

« Les multiples facettes d’une marque : de la métaphore au neurone, à la défi-
nition de soi et des structures sociales, jusqu’au sens des entreprises ! La 
marque, c’est un ensemble d’images et d’évocations, une sorte de métaphore 
riche d’une collection de sens. La marque existe donc en chacun de nous 
comme un ensemble de connexions neuronales qui relient ces différents sens 
(valeurs, sensations, souvenirs et moments, etc.) Comme certains de ses 
liens sont présents chez nombre d’entre nous, ils finissent par être un objet 
de construction sociale et de définition de soi. En quelque sorte, raconte-moi 
la marque, je te dirai qui tu es et à quels groupes sociaux tu appartiens !

La marque enfin, c’est le projet auquel s’accordent les parties prenantes à 
l’entreprise et l’inspirateur de ses actions. D’où un certain rôle moral. Et si 
redonner toute son importance à la marque était le remède à la crise de sens 
dans l’entreprise ? »
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Qu’est-ce qu’une marque ?

MARQUE 

Nom :
écrit, lu
entendu

Logo :
pour être
reconnu

Outils :
publicité,
réseaux

sociaux, site
Internet, etc.

Identité
visuelle :
pour être

cohérent sur
tous les

supportsHistoire :
valeurs,

positionnement

Public :
à séduire

Une marque est-elle une personne ?
Une marque porte un nom, elle s’habille de couleurs qui lui sont pro-
pres, elle peut avoir un son, un goût, une odeur. Bien entendu, la 
combinaison de ces signes donne à la marque son caractère unique. 
Mais une marque demeure une entité abstraite servant de repère à 
ses clients pour qu’ils achètent ses produits.

À l’inverse, il est d’usage de considérer que les politiques, hommes 
et femmes confondus, sont des marques comme les autres. Mais, 
c’est là un travers de nos sociétés actuelles que de tout analyser par 
le prisme du commerce, de l’économie et du marketing. Le glisse-
ment n’est pas nouveau, on parle depuis longtemps de « capital sym-
pathie » ou encore de « capital confiance ». Le fait que les politiques 
utilisent les mêmes méthodes que les marques pour se faire connaî-
tre n’implique en rien qu’ils et elles sont des marques à proprement 


