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


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

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

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


Tableau 1.1 – Les différentes formes de logotypes de marque

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


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


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


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

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

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



■ Le design
Au-delà des éléments graphiques (logotype, emblèmes visuels), l’identification d’une marque est de plus en plus recherchée à travers la spécificité du design, c’est-à-dire des formes, des couleurs, des matériaux utilisés pour les produits et services que signe la marque. Le design recouvre :
• Le design d’environnement, qui prend en charge l’aménagement et la décoration de l’espace. Il est particulièrement important dans les activités de service (agences bancaires, magasins comme Nature et Découvertes…).
• Le design-produit et le design-packaging. Le design-produit intervient lors de la conception de biens





■ Le son





■ L’odeur (ou logolf)





■ Le goût



■ La charte graphique


2. La marque comme signifié
■ Les dimensions tangibles (ou fonctionnelles)



■ Les dimensions intangibles (ou symboliques)













III Les fonctions d’une marque
1. Le rôle de la marque pour le consommateur
■ Le repérage

■ La fonction de réduction du risque perçu

■ La fonction de personnalisation




2. Le rôle de la marque pour l’entreprise
■ La fonction d’appropriation



■ La fonction d’authentification

■ Un avantage concurrentiel



IV Les différents types et statuts de marque
1. Les types de marque
■ Les marques de fabricants



■ Les marques de distributeurs

■ Les marques Internet (ou e-marques)


2. Les statuts de marque


■ Marque-produit



■ Marque-gamme





■ Marque-ombrelle





■ Marque-caution
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