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Introduction

ini le temps ol la marque n’était qu’un probléeme d’identité, de nom
ou de logo. Finie I'époque ou la marque n’était qu’une question de
mémorisation et de notoriété !

La marque concue comme un point d‘impact laisse la place a une dynamique
de communication qui, pour fonctionner, s‘appuie sur un véritable
écosysteme. Le branding est né, premiere étape vers un « cloud-branding »
a venir !

Branding ?

Quand un mot émerge dans les discours, quand il se généralise et suscite des
vocations ou des structures spécifiques, cela signifie que les pratiques sont
en train d’évoluer, que les lignes se déplacent.

On a certes toujours beaucoup parlé des marques, de leur patrimoine, de
leurs success stories, de leur relancement, mais il semblerait que, de plus en
plus, on s’attache a travailler spécifiquement I'exploitation de leur potentiel,
tant en termes de marketing que de communication.

Et c’est cela que I'on nomme branding : ne plus considérer la marque comme
un atout, mais comme un sujet a part entiére nécessitant un savoir-faire et
une réflexion spécifiques.

Brand, branding, cloud-branding, I'étymologie décrit bien ce phénomene par
lequel la marque est passée du statut de sujet historique, a celui de pratique
de communication a part entiere, qui prend de plus en plus d‘importance
dans un contexte saturé de communications.

Comment interpréter cela ?

Est-ce une ultime consécration de la marque ou bien est-ce le signe d’une
mutation économique et sociale en cours qui imposerait, en période
d’incertitude, de se raccrocher a des reperes forts et solides, pour construire
un modele de marketing et de communication renouvelé ?

Une chose est slre : jamais la marque n’a été aussi forte. Elle semble porter
en elle un potentiel de raison et de justesse capable de sauver le marketing
et la communication d’un discrédit souvent mérité.
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Le branding est sGrement le signe d'un retour aux sources de la marque,
une volonté d’échapper aux effets de mode et aux tendances éphémeres,
pour construire des édifices de communication amenés a durer, parce qu'ils
tentent de respecter autant I'identité de la marque et de son business, que
les intéréts individuels et les contraintes collectives.

Dans cette droite ligne, le cloud-branding résonne alors comme un nouveau
modele de valorisation et de développement des marques.

Est-ce une conséquence de I'évolution des pratiques sociales qui impose de
penser différemment I'individu-consommateur ? Est-ce plutot da a I’évolution
actuelle du contexte socio-économique ? Dans tous les cas, cela influe sur la
maniere d’exercer notre métier de communicants. Il nous faut désormais
penser differemment les stratégies de marketing et de communication.

Avec des individus multifacettes et des marques multidimensionnelles, la
complexité s’invite dans nos raisonnements et rien ne peut plus étre aussi
simple, aussi caricatural qu’avant. Il y a désormais davantage de criteres
a combiner, toujours plus de moyens a créer, une multitude de parties a
prendre en compte, sans pour autant dévier de sa route. Nous sommes
passés, en une décennie, du simple travail de notoriété et d’'impact a la
gestion d’un véritable systeme autour de la marque impliquant toutes les
composantes de |'entreprise.

De nouveaux modeles sont alors a inventer et nous en proposons un : le
cloud-branding. De nouvelles logiques sont a appliquer, que ce soit dans le
domaine du marketing ou de la communication. L'objectif de cet ouvrage
est d’en poser les bases, d’en proposer les éléments constitutifs.
Puisqu’avec le branding et a fortiori le cloud-branding, la marque est bel et
bien passée du statut de simple sujet a celui de nouveau métier, il nous faut
également penser a I'impact que cela aura forcément sur le fonctionnement
de I'entreprise.

Qui prendrait en charge cette activit¢? OU se situerait-elle dans un
organigramme déja chargé, pour a la fois affirmer sa contribution fondamentale
au projet d’entreprise et son potentiel opérationnel de rayonnement externe ?
Comment s’appliquerait-elle ? Comment se valoriserait-elle ?

Sur le plan économique également, le débat est ouvert : un bon branding
ne peut-il étre considéré, a I'instar d’un brevet, comme un actif immatériel
de I'entreprise, qui compterait dans I’évaluation comptable et financiére de
cette derniére ?
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Pour répondre a toutes ces questions encore nouvelles, I'angle de cet ouvrage
est volontairement subjectif ; sachant que seule la subjectivité peut créer la
rupture dans un univers ou la différenciation est primordiale.

Ce que nous exposons est « notre » vision des marques et du branding,
« nos » réflexions et « nos » manieres de penser, « nos » formulations.
L'objectif est de faire partager vingt-cing années de pratique, d’observations,
d’expériences, de résultats, de retours sur le métier, de mise en perspective
et en critique de la consommation et de la communication.

Notre volonté est double : a la fois revenir sur des fondamentaux oubliés,
exposer des pratiques que |'on espére inspirantes, partager des conclusions
et des questionnements, proposer des conseils pratiques, et surtout ouvrir
le débat :

répondre au « comment faire ? » ;

rappeler « a quoi penser en priorité » ;

Aider a lister « ce qu’il ne faut pas oublier » ;

Transmettre « les bons réflexes » ;

Suggérer « de nouvelles pratiques » ;

— Donner des pistes sur « comment faire demain ? » ;

et surtout, aider a se poser « les bonnes questions ».

La est notre ambition.

Vous avez le choix de lire cet ouvrage de maniére linéaire, en suivant le fil
d’un raisonnement qui se construit, ou bien en piochant dans ces réflexions
de quoi questionner vos pratiques et vos marques, au gré des besoins. Peu
importe la maniére, I'essentiel est dans le questionnement. Plus cet ouvrage
vous fera réfléchir, mieux il aura rempli sa mission.

Dans un premier temps, NOUs Vous proposerons une remise en mémoire
des principales notions liées a la marque, car si I'objectif de cet ouvrage est
essentiellement pratique, il est toujours bon, dans une optique de retour au
métier, de passer en revue les grandes logiques, les notions importantes qui
sous-tendent notre pratique des marques et de leur communication. Nous
exposerons également ce qu’est le branding et les différents outils auxquels
il fait appel aujourd’hui.

En deuxieme partie, nous nous attarderons sur ce qui a changé aujourd’hui
dans le contexte socio-économique, ainsi que chez les individus et ce que
cela induit comme mutations nécessaires chez les marques et donc dans la
maniére de les « brander ».

Puis nous proposerons, en troisieme partie, un nouveau modele de la
marque multidimensionnelle, qui implique une communication plus ouverte
échappant aux cadres du raisonnement académique.
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Nous arriverons enfin au nouveau paradigme de branding, de marketing et
de communication, que nous proposons pour les années futures. C'est I'idée
de cloud-branding que nous développerons alors. Le cloud-branding nous
semble a la fois tenir compte des fondamentaux de la marque, s’adapter
aux particularités du contexte économique et environnemental et intégrer
les spécificités souvent paradoxales de I'individu d'aujourd’hui.

Pour le marketing comme pour la communication, le cloud-branding est
une perspective d’avenir pleine de potentialités : au minimum, celle de
servir les marques en respectant les individus et I'environnement et, mieux
encore, celle de servir les individus et I’'environnement tout en respectant
les marques.

De la théorie a la pratique, d’aujourd’hui a demain, du marketing a la
communication, c’est a un voyage au pays du branding, et demain, du cloud-
branding que nous vous invitons.

En espérant qu'il fournisse quelques éléments de réponse a la question qui
se pose a tous les professionnels, chaque jour avec un peu plus d’insistance :
comment étre fier de faire du marketing et de la communication demain,
dans une économie et une société en pleine réinvention ?
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Marque, individu
~"et branding :

de la théorie

a la pratique



Marque, individu et branding sont les
trois mots-clés de cet ouvrage et a fortiori
de cette partie destinée a remettre en mé-
moire les bases théoriques, mais présen-
tées sous I'angle de leur utilité pratique.
Qu’est-ce qu‘une marque en soi si I'on ne
la met pas en face d’'individus qui jouent,
en partie grace a elle, leur position so-
ciale ? Ce ne serait qu’un simple nom de
produit !

Qu’est-ce qu’une marque en soi, si I'on
ne lui construit pas un raisonnement de
branding capable de donner lieu a une
exploitation marketing et communica-
tion censée développer ses capacités?
Ce ne serait qu’un simple dessin sur un
packaging !

Qu’est-ce, enfin, qu‘une marque qui
ne se penserait pas autant en termes
d’usages sociaux que de pratiques com-
merciales, et qui n’engloberait pas dans
sa réflexion a la fois les entreprises et le
non-marchand ? Ce serait un potentiel gi-
gantesque inexploité !

La présentation des fondamentaux de la
marque que Nous Proposons s'appuie sur
une sélection réalisée en fonction de ce
que nous avons considéré comme utile
dans une pratique professionnelle au
quotidien.

Quant a l'exposition des techniques de
branding, elle se veut une synthese pra-
tique de ce qu’il convient de maitriser
pour mener a bien ce type de raisonne-
ment. Pour les deux, nous revendiquons
une approche subjective et pragmatique.



Rappels théoriques
Issus de la sociologie
et du marketing

Executive summary |

PP Les marques font partie de notre quotidien, tant personnel
que professionnel. A force de les cotoyer chaque jour,
on s'imagine bien les connaitre et bien les maitriser, mais a-t-on
vraiment en téte toute la richesse et la complexité de la marque ?

PP Comment la définir ? Comment se constitue-t-elle ?
A quoi sert-elle ? Comment fonctionne-t-elle ? Replongeons-nous
dans les fondamentaux de la marque, souvent oubliés,
mais 6 combien utiles a une pratique efficace du marketing
et de la communication.
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1. Rappels théoriques issus de la sociologie
et du marketing

Tour d’horizon des définitions
et des sens de la marque

La marque fait aujourd’hui partie intégrante de nos sociétés de consom-
mation, elle est une référence a la fois symbolique et marchande et
revendique une place majeure dans notre vie quotidienne comme dans
nos discours, non seulement dans nos pratiques commerciales, mais
aussi dans nos relations sociales.

Puisque dorénavant tout est marque et tout fait marque, analysons-la
sous ses multiples facettes pour en découvrir toute la complexité et le
champ d’action.

Voici la définition générique que donne le dictionnaire pour le mot
«marque » : « 1 — Signe matériel, empreinte mise, faite sur une chose
pour la distinguer, la reconnaitre ou pour servir de repere. » (Le Nouveau
Petit Robert).

Autres définitions intéressantes concernant cette fois le commerce :

«4- (1626) Signe attestant un contrdle. [...] Marque de la douane,
Marque nationale de qualité. Signe (conventionnel ou non) par lequel
les marchands notent le prix que leur a cotité un objet. »

«5- (1690) Signe distinctif appliqué sur une chose par celui qui I'a

faite, fabriquée. »
« 6- (1846) Marque de fabrique, de commerce ou de service : signe,
nom servant a distinguer les produits d'un fabricant, les marchan-

dises d'un commercant ou d'une collectivité. [...] Marque descriptive

(dénomination) - figurative (embléme, vignette) — nominale (logo). »

Pourquoi un tel détour étymologique ? Parce qu’il permet de mettre

en lumiére les notions-clés autour desquelles I'idée de marque s’est

constituée. Distinction, repére, controle, qualité, prix apparaissent ainsi
comme fondamentaux dans la construction d'une marque.

Pour compléter une définition, il est souvent utile de faire un détour
par l'individu, le citoyen, le consommateur pour analyser la maniere
dont il s’approprie le mot dans son langage courant et dans ses pra-
tiques quotidiennes.

Un rapide micro-trottoir sur la définition du mot « marque » donne
les résultats suivants :
e « C’est ce qui fait la différence entre deux yaourts. »
e «C’est ce qui permet de savoir qui l'a fabriqué et donc la confiance
que l'on peut avoir dans ce produit. »

10
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* «Quitte a acheter quelque chose, je préfere prendre de la marque. »
e « C’est ce qui fait bien. »

e « Maintenant on achéte plus une marque qu'un produit. »

* « Ca permet de faire payer plus cher. »

Faire un rapide inventaire des expressions courantes employant le
mot marque donne également un apercu du role que cette notion joue
dans la détermination des attitudes et des comportements :

* « C’est sa marque de fabrique. »

¢ «Il a une bonne image de marque. »

® On parle d'un « produit de marque » ou, a contrario, d'un produit
« sans marque ».

e «C’est de la marque ! »

* « C’est une grande marque. »

* « C’est une bonne marque ! »

e «Porter de la marque. »

On remarque, globalement, lors des interviews et des échanges avec
des individus-consommateurs, que I’évocation des marques présuppose
quasi automatiquement le fait que ces marques soient de qualité, plutot
cheres ; en bref, des marques qu’on aimerait s’offrir. Parler de marques
semble ainsi appeler une évocation premiere plutot positive, méme si
lesdites marques sont ensuite critiquées sur bien des points.

Dans l'esprit de 'individu-consommateur, la notion de marque est
clivante. Elle détermine ce qui vaut le coup et ce qui ne le vaut pas, ce
qui justifie un prix et ce qui ne le justifie pas, ce qui est bon et ce qui est
mauvais, en fonction bien stir des critéres de chacun.

Mention spéciale a I’expression « image de marque » qui a pris une
place particulieére dans nos expressions courantes, puisqu’elle s’applique
non plus exclusivement a un produit ou a un service marchand, mais
désormais a l'individu lui-méme a qui il incombe de se vendre en per-
manence, dans un champ de relations sociales organisé sur le modele du
marché.

Autre signe que les marques font partie du modele culturel de nos
sociétés occidentales de consommation : elles sont devenues des sujets a
part entiere (expositions, littérature, jeux). La marque se consomme au
quotidien sans forcément s’acheter.

11



1. Rappels théoriques issus de la sociologie
et du marketing

[_Exemple |

La marque de jouets Lansay propose un « Jeu du logo et des marques », des-
tiné aux enfants a partir de 12 ans et présenté ainsi : « 1 600 questions sur les
marques pour découvrir I'origine de leur succes. Jeu familial. »

Du c6té des professionnels de la communication cette fois, une défi-
nition de référence est celle du Publicitor-Mercator : « Nom et ensemble
de signes qui certifient 'origine d’un produit, le différencient des pro-
duits concurrents et influencent le comportement des acheteurs en sus-
citant des représentations mentales et un lien émotionnel. » Jean-Noél
Kapferer y propose également un angle intéressant en définissant la
marque comme « un nom qui a du pouvoir sur le marché ».

Certification, différenciation, influence, représentations mentales,
pouvoir... Pour synthétiser I’approche technique des ouvrages consa-
crés a la communication et au marketing, la marque apparait comme
un systeme dont les dimensions s'imbriquent et se renforcent mutuel-
lement.

Ainsi, pour nous, la marque serait ce qui donne une personnalité a un
produit ou un service et permet ainsi au consommateur de choisir entre
différents produits ou services aux fonctionnalités équivalentes. La marque
est essentiellement différenciante, en ce sens qu’elle justifie la préférence.
Elle mobilise pour cela des arguments a la fois rationnels et émotionnels ;
les uns concernant des caractéristiques essentiellement techniques alors
que les autres relevent plutot du domaine symbolique. L’ensemble est des-
tiné a agir sur I'individu comme un levier incitant a I'action.

Les fonctions de la marque

Pour synthétiser et formaliser ce qui a été abordé ci-dessus dans une
sorte de mode d’emploi de la marque, cinq grandes fonctions de la
marque peuvent étre distinguées.

Identifier I’entreprise derriere le produit
ou le service — « Savoir qui »

Savoir qui a congu, fabriqué et commercialisé le bien ou le service par-
ticipe fortement de l’'opinion que le consommateur se fera du bien

12





