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Avant-propos

La marque est devenue un sujet incontournable pour les profes-
sionnels du marketing. Elle est en effet au coeur des réflexions stra-
tégiques: quelles marques lancer ou garder? Sur quelles marques
investir? Comment organiser les différentes marques du porte-
feuille? Comment communiquer? Elles font l'objet d’un grand
nombre d’études (étude d’image, mesure du capital de marque, etc.)
et leur valeur financicre ne cesse de se développer. Cependant si
certaines marques deviennent des marques cultes (Apple, Nutella),
elles sont paradoxalement de plus en plus attaquées dans les biens de
grande consommation ou les marques de distributeurs sont deve-
nues leaders de dizaines de catégories de produits.

Le caractere complexe de la marque et ses différentes problématiques
sont abordés, de fagon claire et pragmatique, en prenant le point
de vue du manager et en suivant le plus fidéelement possible le pro-
cessus de décision des responsables de marques (création, évaluation,
gestion).

Les chapitres, autonomes, peuvent étre abordés individuellement et
répondre a des lectures ponctuelles sur des interrogations particu-
lieres. Mais I’ensemble de ouvrage est construit de fagon a donner
une vision complete et logique de la marque.

Les themes sont illustrés par de nombreux exemples de marques
appartenant a des grands groupes internationaux ou de marques
connues.
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CHAPITRE 1
Qu’est-ce qu’une marque?

Notre quotidien est aujourd’hui envahi par les marques: nous nous
réveillons avec les informations de France Info, nous savourons un
café Jacques Vabre, nous apprécions un verre de Tropicana, nous
dégustons des céréales Kellogg’s puis nous profitons des services de
la RATP ou de la SNCF pour aller travailler. On trouve des marques
de produits (Woolite, Fanta) mais aussi des marques d’ingrédients
(Intel, Gore-tex), des noms de labels (Woolmark), de fabricants
(Henkel, IBM), de magasins (Auchan, E. Leclerc), ’ONG (Croix-
Rouge, Unicef), de chaines ou d’émissions télévisées (M6, « On n’est
pas couché »). Mais on parle aussi de marques pour des portails ou
des sites Internet (Google, Netflix, Meetic), des personnes célebres
(Madonna, David Beckham), des clubs de football (OM, PSG), des
écoles ou des universités (Sciences Po, Oxford), des villes (Nice,
Paris) ou méme des pays (marque France). Alors en définitive, com-
ment définir une marque? Quelles sont ses dimensions? ses fonc-
tions? ses différents types et statuts ? C’est a ces différentes questions
que nous allons répondre dans ce chapitre introductif.

| Définitions de la marque

La notion de marque est plus complexe qu’il n’y parait au premier
q p p q yp p

abord.

Le mot brand (la marque, en anglais) vient de l'allemand Brand,
le tison. Il est apparu aux Etats-Unis 4 Pépoque ou 'on marquait
le bétail au fer rouge pour identifier son propriétaire. Le mot fran-
¢ais provient de markjan, terme d’origine germanique, qui signifie
«territoire que 'on délimite et par lequel on s’identifie ». Le mot
«marque » est donc li¢ a la notion de signe permettant de distinguer
et de reconnaitre.
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Au niveau juridique, la marque est «un signe susceptible de repré-
sentation graphique servant a distinguer les produits ou services
d’une personne physique ou morale » (titre I du livre VII du Code
de la propriété intellectuelle).

L’Association Américaine de Marketing (AMA), qui fait référence,
définit la marque comme «un nom, terme, signe, dessin ou toute
combinaison de ces éléments servant a identifier les biens ou services
d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier des
concurrents ».

Il Les différentes dimensions d’'une marque

La marque est un signifiant, un signe de reconnaissance qui sert a
distinguer les produits ou les services. Mais c’est aussi un signifié,
c’est-a-dire un signe évocateur de sens, le signifiant étant le véhicule
sensoriel nécessaire au signifié.

1. La marque comme signifiant

La marque, a travers son systeme d’identification, propose un
ensemble d’éléments perceptibles qui activent les différents sens
et permettent de la repérer, de la reconnaitre, de la distinguer des
autres marques. Le systeme d’identification d’une marque n’est pas
limité aux éléments de lidentité visuelle, c’est-a-dire a ’ensemble
des ¢éléments graphiques (nom, logotype, symbole) activant le sens
de la vue. Il integre plus fréquemment les autres dimensions sen-
sorielles. C’est pourquoi on parle d’identité sonore, tactile, olfac-
tive, gustative de la marque et au global d’identité sensorielle de la
marque (voir figure 1.1). La marque a en effet intérét a étre polysen-
sorielle, car de multiples signes sensoriels sont autant d’identifiants,
de points d’ancrage et de liens émotionnels potentiels pour le
consommateur.



