CHAPITRE 5
LE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE : « UN SYSTEME FINALISE VERS LA CREATION DE LA MARQUE »

Introduction 
Le management du capital marque  nécessite non seulement l’utilisation des principes marketing et une compréhension de l’environnement global, mais aussi la connaissance de la dynamique de la concurrence et de l’évolution des technologies qui propulsent de nouveaux produits avec tous les problèmes liés à leur implantation sur le marché.

        Puisqu’elle est capitale, une marque nécessite d’être nourrie, entretenue, renforcée ; Le management du capital marque commence donc  par la création de la marque pour passer ensuite à son maintien et son développement.

Trois outils peuvent être utilisés pour la création du capital marque ; à savoir soit les différentes composantes de la marque, ou les opérations marketing et de produit ou bien aussi les associations de la marque. Commençons dans ce chapitre par voir les secrets et les enjeux de ces outils.
SECTION 01-  La définition de l’identité de marque et ses modèles d’analyse
1 : Définition de l’identité de marque

Le premier pat dans la création du capital marque est la définition de la marque, plus précisément l’identification de sa personnalité à travers son identité voulue qui sera ensuite comparée avec l’identité perçue. Il est exceptionnel qu’une marque naisse sur un marché avec une identité forte, le constat est plutôt l’existence d’un long cheminement  vers une maturité de la marque. D’abord fortement associé à un produit novateur, elle semble progressivement s’émanciper pour acquérir une identité forte. Celle-ci deviendra une identité autonome et suffisamment forte permettant un essaimage de produits.
Tous les signes émis par une marque (tels qu’un mot, un symbole, une forme, une couleur, une illustration, une photographie, une histoire…) constituent les briques de son langage visuel. De cette cohérence nait le pouvoir de la marque et sa capacité à créer son monde à elle.
Figure (5,1) : Différentes étapes de création du capital marque










  Source : réalisé par le chercheur 
Christian MICHON dans son article « le rôle de l’identité source dans la création de l’identité de marque
 souligne que l’existence d’une force, propre à la marque, suggère l’idée qu’il se produit un découplage progressif entre la marque et le produit. Ce découplage va se caractériser par le passage d’une image de marque très liée au produit (ensemble des signes perçus par les consommateurs associé au produit) vers une identité de marque propre à la marque (ensemble de l’histoire de la marque racontée et perçue par les publics associés à la consommation de la marque). Dans cette approche, plus la marque devient forte, plus le découplage avec le produit devient important conférant à la marque un statut de capital-marque  

L’identité de marque est ce qui est émis par l’entreprise, il s’agit de l’image voulue par la marque, c’est un résultat condensé d’histoire, à la fois rattaché au produit d’origine, à l’entrepreneur et à la firme. Une identité de marque est  d’autant plus forte qu’elle intègre une  légende, des valeurs, un produit et un  comportement qualifiant.

La notion d’identité de marque constitue la base et l’élément fédérateur de toutes les activités que nous avons désignés comme les manifestations de la marque. L’identité de marque est le territoire occupé par la marque dans l’esprit des consommateurs et des prospects.

On pourra définir l’identité de marque comme l’ensemble des attributs proposés qui font que cette marque est bien la marque recherchée, voire préférée, par la cible visée.

La marque se définit par son identité : son projet, sa mission. Le mix de ses produits se comprend comme une concrétisation cohérente de ce projet de marque qui est premier, qui guide le développement de la marque et des produits.

L’identité de la marque est plus large, plus vaste que le positionnement de la marque : elle intègre toutes les associations, toutes les narrations, tous les engagements de la marque.

Généralement les éléments constitutifs de l’identité de marque sont :


Tableau (5,1) : Les composantes de l’identité de marque
	La marque : communication
	Nom/ Noms

Slogan

Logo/ symboles

Publicité

	Culture de référence
	Epoque

Pays

Groupe social

	Individus
	Fondation

Personnalité

Personnage

	Prestation
	Produits/ Services

Services associés

prix

	Eléments formulés
	Valeurs/vision/mission/ promesse/positionnement


Source : MICHON (Christian), Op. cit, pg.10
2. Différence entre identité de maque et image de marque

L’identité de marque véhicule un système de valeurs, elle confère à la marque une influence indépendante du produit. L’image de marque se forme à partir des attributs du produit, la perception d’un attribut n’a pas le même sens suivant l’identité de la marque, exemple : la perception d’un véhicule utilitaire strictement identique est différente selon que l’offre provient de Peugeot ou bien Citroën.

Le concept d’identité se distingue fortement du concept d’image de marque, l’identité s’inscrit dans un contexte plus large de l’entreprise et de son histoire comme  source de communication. L’image de marque a comme source essentielle de perception : le produit, ses attributs et la publicité.

     Lorsque l’identité de la marque bute sur des faits objectifs, l’image ne peut être au rendez vous ; la marque doit essayer de faire coïncider son projet, son identité voulue, avec la perception des consommateurs, et les faits objectifs sur lesquels identité et image reposent. Le positionnement, le repère mental créé par la marque, sera à l’intersection des pôles.
SECTION 02- Elaborer une démarcha stratégique
1. Rôle stratégique de l’identité

La notion d’identité revêt une importance primordiale pour une gestion intelligente des marques. Plus précisément elle intervient avec des degrés d’importance différents dans les diverses manifestations de la marque. Le diagramme suivant est extrait du projet Taurus : il schématise la place de l’identité de la marque à l’intérieur d’un projet plus complet de redéfinition stratégique 

Figure (5,2): La place de l’étude sur l’identité de la marque par rapport aux autres projets











Source : Mazalov (Gérard) et Chevalier (Michel), Prlogo, Edition d’Organisation, p170

	Tableau(5,2) : La place de l’identité de la

 marque dans les stratégies de l’entreprise
	Influence de l’identité de marque

	PRODUITS
	- Catégories
	

	
	- Structure de l’offre
	

	
	-prix
	

	
	- esthétique
	

	
	- fonctionnalité
	

	
	- qualité
	

	CLIENTS
	- cibles
	

	DISTRIBUTION
	- Réseaux
	

	
	-esthétique
	

	
	- service
	

	
	- publicité
	

	
	- RP et événements
	

	PRODUCTION
	
	

	LOGISTIQUE
	
	

	ORGANISATION
	- structure
	

	
	- personnel
	

	
	- culture
	

	FINANCE ET ADMINISTRATION
	
	


      

Source : (Gérard) et Chevalier (Michel), Op cit, p171

Ainsi comme le montre la figure 3, l’identité de la marque joue un rôle central dans toute stratégie de communication, elle se trouve aussi affectée par des décisions prises dans d’autres fonctions. Il n ya pas d’activités, dans une entreprise qui n’affecte ou ne reflète, d’une façon ou d’une autre, l’identité de marque, il faut toujours s’assurer que les changements, les améliorations surtout dans les stratégies d’entreprise les plus touchées par l’identité (tableau 1) soient bien cohérents avec l’identité de marque, sinon un risque de non cohérence peut bien surgir !
Ces considérations nous ramènent indirectement à la difficulté de définir une identité qui soit indépendante de la manière dont elle est perçue, ou plus exactement, de la perception qu’a le directeur de la marque de la façon dont cette marque est perçue par les segments cibles. Il est impératif de définir l’identité de marque dans le contexte concurrentiel large des marchés.

Exemple : ce diagramme, extrait d’une étude faite auprès d’une marque de bijouterie, illustre bien cette nécessité de prendre en compte l’environnement dans sa large dimension 
Figure (5,3) : Phases du projet de définition de l’identité de la  marque (exemple réel) 
 









Source : Chevalier (Michel) , Mazzolovo (Gérald ), Op. cit, p172
2. Outils d’analyse de l’identité :

Nous essayons de présenter un certain nombre d’outils les plus utilisés dans l’analyse de l’identité de marque ; l’analyse de l’identité des marques est une approche assez récente, dont l’histoire est liée à celle de ce concept, Naomi Klain se réfère à juste titre au publicitaire Bruce Barton : dès les années 20, ce dernier s’intéressait  à l’âme des entreprises, la prise en conscience  qu’une marque peut avoir du sens au-delà de ses produits et de sa publicité fera lentement son chemin et le vocabulaire s’enrichira de notions comme « essence », « raison d’être », « conscience », « âme », « code génétique » de la marque. Mais il faut attendre  les années 70 pour que le mot « identité » fasse son apparition dans la littérature spécialisée, lié en général à la notion de corporate identity, que l’on peut traduire  par « identité institutionnelle », l’usage de « brand identity » apparait au début des années 80 et se répand rapidement chez les professionnels des agences de publicité. A l’origine, le terme désigne, dans un sens restreint, tous ce qui peut identifier la marque, en le liant au contenu du matériel publicitaire. Il évolue bientôt vers une véritable personnification des marques ; les mots « personnalité », « individualité », « identité » deviennent courants.
Plusieurs outils permettent d’analyser l’identité de la marque, on peut citer quelques uns:

     - La méthode NOSANA

     - Le prisme de Jean-Noël Kapferer

   - la rosace de Marie Claude Sicard

· La méthode NOSANA

La méthode NOSANA (du BEC-institute) est un outil analytique qui cherche à définir l’identité de la marque du point de vue de l’entreprise. La méthode NOSANA s’appuie sur six éléments constitutifs de la marque : 

Les notoriétés : il existe quatre types de notoriété que l’on détermine au cours d’études de notoriété. 
Il ya notoriété spontanée lorsqu’un consommateur, interrogé sur les produits et sur les services d’un marché, cite spontanément le nom d’une marque

On dit que la marque est en position de top of mind (littéralement « le premier nom qui vient à l’esprit »), quand, dans ces mêmes questionnaires de notoriété spontanée, la marque est citée en premier. 
Quand le sondeur demande au sondé s’il connait le nom de cette marque sur un marché et que celui-ci répond par l’affirmation, on parle de notoriété assistée. Un écart important entre la notoriété assistée peut être un signe de vieillissement de la marque qui, bien que connue, n’est pas considérée comme référence.

On parle de notoriété qualifiée lorsque les consommateurs connaissent à la fois le nom et les principaux produits de la marque.

- Les valeurs objectives : le produit ou le service, ses qualités, son marketing (prix, distribution…;

- Les valeurs sensorielles : la sensorialité de la marque (vue, ouïe, toucher, olfactif, gustatif)

- les valeurs attributives : le ciblage naturel attribué à la marque, le cœur de cible, les addicts de la marque

- Les valeurs Associatives : toutes les associations spontanée, positives ou négatives que fait le public quand on évoque le nom de la marque, et notamment les petites ou les grandes valeurs, telles que la santé, la beauté, la jeunesse, la sécurité, le plaisir…

· Le prisme de Jean Noel Kapferer : 
Le prisme de J.-N Kapferer une innovation majeure, cet outil, pour la première fois, permettait une étude systématique en posant toute la complexité de l’approche de l’identité  des marques. Néanmoins, il n’est pas sans défauts ; le prisme reste d’un usage efficace mais délicat, en raison même d’un manque d’homogénéité dans ses  catégories. Les parties les plus éclairantes du prisme restent « physique » et « personnalité ». ces deux notions ont été approfondies par l’approche sémiotique de Jean Marie Floch.
 Figure (5,4) : Prisme d’identité de marque
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Source : Jean Noel Kapferer, les marques : capital de l’entreprise, Edition D’organisation, Paris 1998 
Kapferer présente l’identité de marque avec un prisme à six facettes, elles constituent un tout structuré, le contenu de l’une fait écho  à une autre facette :

1. Une marque, c’est en premier lieu un « physique », un ensemble de caractéristiques objectives saillantes (qui viennent immédiatement à l’esprit quand la marque est citée dans une enquête) ou au contraire latentes, émergées. 
2. Une marque a une personnalité, dès qu’elle communique, elle acquiert un caractère. Sa façon de parler des produits ou des services laisse filtrer, entre les lignes, quel type de personne elle serait si l’on veut comparer la marque à une personne. 

3. La marque est un univers culturel, car tout produit est la résultante d’une culture, par culture il faut entendre un système de valeurs, source de l’inspiration de la marque. La marque est une relation : les marques sont souvent l’occasion d’une transaction entre personnes, d’un échange ; 

4. La marque est un reflet : la marque bâtit toujours un reflet, une image de l’acheteur ou de l’utilisateur auquel elle semble s’adresser.
5. La marque enfin est une mentalisation, si le reflet est le miroir externe de la cible, la mentalisation en est le miroir interne, vis-à-vis d’elle-même. Le consommateur à travers sa consommation de certaines marques,  entretient un certain type de relation avec lui-même. Le client Lacoste s’auto analyse  comme membre d’un club à base sportive. 
· L’identité de marque selon Marie Claude Sicard

Pour Marie Claude Sicard, une identité de marque doit définir « l’interaction complexe entre les entreprises et les consommateurs »
.

En cela, elle s’oppose à la conception de J.-N.Kapferer qui fait de l’identité de marque un concept d’émission, par opposition à l’image qui est un concept de réception. Marie Claude Sicard prône une conception systématique de la marque ; c'est-à-dire le développement d’un système marque.

Marie Claude Sicard développe sept contextes pour définir l’identité de marque ; dans son schéma d’étude, appelé « rosace de la marque », la marque est un système de fonctionnement hologrammique. Chacun des pôles renvoie aux autres, tous sont reliés entre eux.
Figure (5,5): la rosace de la marque selon Marie Claude Sicard






                               Source : Marie Claude« Identité de marque », Editions d’Organisation 2008, p249
SECTION 03 : Engager une dynamique de mise en œuvre (Les outils de création)  et piloter  le système
Il existe différents outils qui peuvent être utilisés pour créer le capital marque, à savoir essentiellement :

1. Outils de création du capital marque

1.1 Rôle des composantes de la marque: 

Le rôle des composantes de la marque s’articule autour des points suivants :
A-  Montrer la « personnalité » de la marque : La personnalité de la marque est définie comme « l’ensemble des caractéristiques humaines associées à une marque » 

Le terme personnalité de la marque n’est pas utilisé au sens strict, mais comme une métaphore. Bauer et alii. (2000) soulignent le caractère métaphorique de la personnalité de la marque ; une marque peut être perçue comme féminine, robuste, audacieuse, …

La marque se bâtit en se construisant d’abord un physique, c'est-à-dire un ensemble de caractéristiques objectives saillantes. Cet aspect physique constitutif de « la carte d’identité » 
  du produit concourt à renforcer la personnalité du produit. Ainsi, des lors que la marque communique, elle acquiert un caractère qui lui confère une personnalité.

Plummer (1984) est le premier à orienter ses efforts vers la personnalité de la marque. Selon l’auteur, chaque marque peut être décrite en attributs physiques, fonctionnels et symboliques. Cependant, c’est à ce troisième niveau que l’on peut parler de personnalité de la marque. Selon Keller (1993), la personnalité de la marque tend à avoir une fonction symbolique ou d’expression de soi.  

B - La reconnaissance de la marque  et fondement de la notoriété: 

Plummer (1984) souligne l’existence de profils de personnalité de la marque dans la perception des consommateurs, des affirmations de personnalité de marque(établies par les annonceurs et leurs agences) et qu’il est possible d’établir une procédure pour intégrer ces deux visions de la marque en vue de connaitre ce que l’on veut maintenir, changer et comment le faire. L’enjeu est de minimiser la différence entre la personnalité voulue (celle de l'entreprise) et la personnalité perçue (celle des consommateurs). Il est donc nécessaire de comprendre comment les consommateurs perçoivent les traits de personnalité de la marque et sur quels attributs ils se basent. 

Pour Aaker (1997), les perceptions de traits de personnalité de la marque peuvent provenir des personnes « associées » à la marque (l’ensemble des caractéristiques associées à l’utilisateur, le personnel de la firme, ceux qui endossent (supportent » la marque). Ou indirectement, des attributs  reliés au produit,  des associations faites sur la catégorie de produit, du nom de la marque, du symbole, du logo, du style publicitaire, du prix et du canal de distribution.   
C -  Susciter le désir d’achat et d’utilisation chez le consommateur :

Dans les marchés matures surtout, la fonction rassurante de la marque devient insuffisante, car elle est considérée comme une caractéristique générique. Dans nos sociétés, la croissance ne viendra que de la stimulation du désir d’achat. La fonction de la marque devient celle d’encourager les consommateurs à prendre des risques :

-  En osant les nouvelles technologies, numériques dans la tv, hi-fi, ou biologiques dans la lessive ou la cosmétique ;

- En osant les comportements alimentaires nouveaux ;

- En osant les modes vestimentaires nouveaux ;

- Mais aussi en osant acheter moins cher, dans des secteurs ou l’on a toujours associé prix et qualité.  
D-  Mettre en avant le positionnement de la marque : le positionnement de la marque est défini en répondant aux interrogations suivantes :
- Quelle cause la marque défend-elle ?

- Contre qui /  quoi se bat elle ?

- Pour qui ?

- En quoi se différencie t- elle ?

- Qui la met en scène ?

- Le schéma narratif s’articule autour de six pôles

Le destinateur : C’est l’émetteur du message. Il s’agit généralement de l’entreprise ou de la marque elle-même mettant en scène son héros.
Le destinataire : Il s’agit du récepteur du message, c'est-à-dire la cible de la marque qui s’adresse à ses consommateurs et prospects.

Le héros : La marque est généralement positionnée en héros pour le consommateur, de façon à l’investir de valeurs positives  à la rendre aspirationelle.

L’objet : c’est la quête de la marque, l’action héroïque qu’elle mène pour le compte du consommateur, sa « mission » sur le marché. 

L’adjuvant : le héros est toujours aidé dans sa quête par un ou plusieurs adjuvants, ceux-ci peuvent se matérialiser de manières très différentes.

L’opposant: c’est un « fléau » pour les consommateurs ou les clients, ce contre quoi la marque lutte (voir figure p 95)

Exemple: Cartier, sa typographie montre le luxe
Le choix des composantes repose sur 6 critères:

· La facilité de mémorisation (par exemple Bic, facile à retenir car court) 

· La signification :
· Cohérence avec la catégorie de produits.

· Que suggère la marque ?

· L’attrait 
· Jugement du consommateur sur le plan esthétique.
· La transférabilité :
· Utilisable dans le cadre d’une extension de gamme, extension de marque?

· La capacité d’adaptation
· Intemporel ?

· Modernisable ?

· La capacité de protection juridique
Possibilité du dépôt à l’INPI

1.2. Les opérations marketing et le produit
L’identité d’une marque tourne autour de 3 axes:
1.2.1 - La personnalisation : La fidélisation/ L’innovation :
A- L’innovation :

Le client doit être au centre de l’organisation, Plus on analyse finement les clients plus on comprend leurs besoins et plus on accroit la possibilité d’innover afin de les satisfaire et de les fidéliser.  La bonne compréhension de ses clients nécessite de les segmenter ; les offres personnalisés signalent que les entreprises se penchent sérieusement sur ce qui intéresse le client. Atteindre la satisfaction nécessite d’essayer toujours de rajouter de la valeur aux produits et services offerts. La satisfaction s’évalue par rapport à une benchmark, c'est-à-dire par rapport aux marques les plus appréciées du marché ; mais l’amélioration graduelle d’une marque risque de ne pas être suffisante. En effet, le zéro défaut rend la marque comparable à la meilleure, mais pourquoi le client préférerait il cette marque à la meilleure ? La marque est parfaite mais n’a pas encore acquis une personnalité marquée ». 
B-   La fidélisation :
Les outils de fidélisation développés par les marques au travers des techniques liées au marketing interactif « one to one » (ou à tout le moins « one to few ») veulent développer une relation de confiance chez le consommateur qui se sentira comme un véritable partenaire de l’entreprise. Ces actions de fidélisation permettent de valoriser le capital de marque. Ces outils sont associés à une véritable réflexion stratégique sur le devenir à moyen et long terme des marques considérées. D’après DEBOS
les principales techniques utilisées dans le but de fidéliser la clientèle, de valoriser le capital de marque de l’entreprise, et centrée sur la notion d’interactivité ; la communication interactive implique la mise en place d’une relation personnalisée et directe avec le client modifiant tous les processus concernés par la vente des produits. Le recueil des informations et la gestion des mégabases de données permettent de répondre aux aspirations individualisées du consommateur, de mettre en œuvre une production « sur mesure », d’assurer la distribution/ vente directe des produits et services, et de créer une véritable relation de communication personnalisée avec le consommateur. A ce niveau cinq idées forces définissent cette tendance marketing :

1.2.2- L’attraction : 
Il s’agit d’établir avec ses clients des liens interactifs permettant de mieux connaitre et satisfaire leurs besoins et désirs individuels.
1.2.3- La différenciation :
 L’entreprise va distinguer ses clients à partir de deux critères essentiels ; les besoins et désirs qu’ils expriment et la valeur économique qu’ils représentent ; à partir de là elle pourra définir les motivations d’achat des consommateurs et le profil potentiel de chaque client, on peut distinguer dans ce contexte :
- La personnalisation (relation d’apprentissage) : il faut tisser une relation privilégiée entre l’entreprise et son client. Celui-ci va renseigner l’entreprise sur son mode de vie, ses attentes et habitudes de consommation afin d’obtenir une réponse personnalisée.

- L personnalisation de masse : cette expression paradoxale recouvre la production en masse de produits aussi personnalisés que possible. Le plus souvent, elle consiste à assembler des éléments de base en fonction des commandes spécifiques au dernier moment.
- la valeur stratégique du client : cette notion recouvre le chiffre d’affaires potentiel qu’un client peut apporter à une entreprise. Le marketing « one to one » engagera ses efforts en direction des clients dont la valeur stratégique est la plus forte.
Ces  points clés permettent de déterminer les caractéristiques principales du marketing « one to one » représentés dans le tableau suivant :
Tableau (5,3) : Caractéristiques du marketing « one to one » ou personnalisé
	        IDENTIFICATION
	Inventorier l’ensemble des informations disponibles dans les différentes bases de données.
Développer des moyens de collecte des données sur le profil et les attentes du client :

- Demande d’informations.

- Traitement des réclamations.

- Services après vente.

- Achat simple ou répété.

	       DIFFERENCIATION
	Adapter son offre en la différenciant à partir des besoins exprimés par les consommateurs :
Prise en compte des besoins particuliers de chaque client.

- prise en compte de la valeur distincte de chaque client.

	          INTERACTION
	Construire une relation avec le client, tout en estimant la valeur du client pour elle-même :
Prise en compte des informations clients recueillies.

Coordination des activités de l’entreprise pour considérer chaque client individuellement.

	PERSONNALISATION DE L’OFFRE
	Personnaliser l’approche et les produits présentés en offrant un avantage basé sur les besoins réels du client.


Source : 
1.3- L’intégration entre les différents leviers d’actions marketing.
Cela permet une synergie entre les différents leviers d’actions et maximise les effets individuels et collectifs. Particulièrement vrai pour la communication :
- Publicité
- Relations publiques
- Marketing direct
- Mécénat
Les outils doivent être évalués en fonction de leur capacité à construire et renforcer le capital marque 

Exemple: Michelin pour renforcer son capital marque:
- Investissement en R&D
- Publicité
- Promotion auprès des garagistes
- Pneu de compétition (formule 1, Moto GP…) pour accroître sa crédibilité.
- Association de l’image de marque à la performance et la sécurité
1.4.  Les associations de marques
Les associations de marques est une méthode plus marginale, elle permet « d’emprunter » le capital marque d’une autre marque :
·  Création d’associations mentales à la marque.
· On utilise des informations déjà présentes dans la mémoire des consommateurs pour notre marque.
Exemple: Lagarfeld et H&M

                           ( Renforcement du côté mode de la chaîne H&M.


                            ( Nouvelle clientèle acquise (en plus de celle existante).

Il existe  plusieurs types d’associations:
· Marque ombrelle (ex: Fjord de Danone)
· Association à un lieu (ex: Twinnings of London)
· Association à un réseau de distribution.
· Co branding 
· Association à des personnages (ex: personnages Disney sur boîte de céréales)
· Association à des ambassadeurs (ex: Pierce Brosnan et Oméga)
· Les dix principes fondateurs d’un bon management de marque :
· Capitaliser sur peu de marque qui portent une dimension intangible forte ;
· Nourrir ces méga marques par des marques filles ou des variantes qui rendent palpables ce projet de marque ; 

· Faire vivre la marque en interne ; d’abord par tous ceux qui la font ;

· Etre passionnant par la volonté d’améliorer les standards du marché ;
· Renforcer la marque par un flux permanent d’innovations  dans les produits et services en rapport avec le positionnement de chaque marque ;

· Etablir un lien direct avec le client pour nourrir l’attachement : une marque qui ne bâtit pas d’éléments de valeur ajoutée intangibles (capital de confiance, de fierté, d’émotion, d’attachement, de familiarité) peut être copiée et fragilisée. ;

· Rendre des services de plus en plus personnalisés  en  capitalisant sur les nouvelles technologies ;
· Récompenser l’attachement des clients afin d’en faire plus que des fidèles des ambassadeurs ;

· Encourager les communautés qui partagent les mêmes valeurs, développer une logique de réseaux affinitaires ;
· Etre éthique en  développant la dimension de bienfait collectif de la marque (écologie, bio, commerce équitable, donations, fondations,…).
2. Piloter le système et faire un audit de marque 
L’entreprise évolue (stratégie, organisation, rentabilité,…) et la marque dans ce contexte est un contrat entre l’entreprise ses produits et les consommateurs auxquels elle s’adresse, elle essaye aussi de coïncider son identité (figure voulue), ses manifestations (figure objective) et la perception de son identité (figure perçue), et cela dans un système constitué par le secteur d’activité (marché, concurrence, clientèle, fournisseurs, partenaires, intermédiaires, public) et l’environnement (sociodémographique, politico-légal, technologique, économique, culturel). L’identité de marque est basée sur quelques aspects objectifs, visibles et différenciateurs (la figure objective), soumis à la volonté stratégique de l’entreprise (la figure voulue) et sa perception par le consommateur (la figure perçue)
Cette approche de l’audit de marque consiste à prendre en compte une dimension globale, holistique, rappelant que la marque est au cœur d’un environnement en perpétuelle évolution. Elle est faite d’éléments multiples, son identité reposant autant sur des éléments tangibles que sur les émissions de l’entreprise ou la perception des différents aspects, pour appréhender la marque de la manière la plus large et la plus nuancée possible. 

L‘audit passe essentiellement par trois phases principales, qu’on les analysera plus tard, il s’agit :

Premièrement : vérifier que chaque action menée est conforme  à l’identité de la marque

Deuxièmement: nourrir l’identité  et veiller à ce qu’il n’y ait pas d’écart important entre l’image et l’identité voulue de la marque.
 Finalement : il s’agit de valoriser financièrement la marque car son rôle pour l’entreprise est la création de valeur qu’elle procure 

2.1 Démarche de l’audit de marque

On peut qualifier l’audit de marque comme la photographie de l’identité de marque, il permet d’analyser les incohérences, les éléments ayant d’avantage besoin d’être nourris et donc de mettre en place l’identité projective de la marque.

Première étape : consiste en une analyse contextuelle pour bien cerner les enjeux et problématiques de la marque, connaitre la concurrence, les attentes des consommateurs, et voir quels éléments externes peuvent venir modifier l’environnement de la marque : il faut prendre en compte l’ensemble des éléments du système dans lequel évolue la marque : l’environnement, les consommateurs actuels et potentiels, le secteur d’activité-le marché- et l’entreprise elle-même.
La deuxième étape de l’audit de marque s’intéresse à déterminer les différentes figures de la marque, voulue, réelle (objective) et perçue, et apprécier   le degré de cohérence entre elles, mais aussi en symbiose avec l’entreprise et les attentes des consommateurs.

Enfin la dernière étape consiste à proposer des recommandations et une synthèse opérationnelle.
· Le triangle des écarts de la marque

L’analyse de l’identité de marque est une comparaison de trois figures : la figure voulue ou l’identité de marque conçue par les équipes marketing, la figure objective c’est bien la figure réellement montrée et démontrée, la figure perçue c’est l’image qu’ont les consommateurs, comme montre la figure suivante : 
Figure (5,6) : Le triangle des écarts de la marque










Source : BEC-institute
2.2 La marque et son contexte

L’analyse de l’environnement consiste à examiner les grandes évolutions externes susceptibles d’avoir un impact sur la marque, sa gestion voire son identité elle-même : il s’agit à chaque fois d’étudier les impacts que ces évolutions peuvent avoir sur la marque, de déterminer si ce sont des menaces ou des opportunités, et quelles sont les actions que la marque peut envisager.
-La socio démographie :

Il s’agit de s’intéresser aux grandes évolutions de la population, en terme par exemple de vieillissement (l’importance accordée aujourd’hui aux séniors est remarquable), de travail des femmes (besoins de produits simplifiant les taches domestiques par exemple)…
- L’économie

Des facteurs liés par exemple au revenu, à l’emploi, à l’inflation, à l’épargne ou au crédit susceptibles d’affecter l’activité de la marque. 

- La technologie

Un suivi de l’évolution technologique est nécessaire  pour suivre le progrès des procédés de fabrication et de se demander quels substituts pourraient remplacer les produits actuels.

- Contexte politico-légal

Il est important de connaitre les lois qui peuvent affecter la stratégie et la tactique marketing de la marque ainsi que leur évolution en matière de contrôle de qualité, de droit social et de réglementation des produits, des prix , de la publicité, de droit social, …etc.

- Le contexte culturel

Les attitudes du public à l’égard du secteur, de la marque et de ses produits, de son origine géographique ? Ya- t-il des changements dans les styles de vie et les systèmes de valeurs susceptibles d’affecter les marchés cibles et les moyens commerciaux.

- L’environnement économique

Il faut évidemment avoir une bonne connaissance du secteur d’activité, à savoir:

- Le marché : sa taille, sa croissance, sa répartition géographique, sa rentabilité, ses évolutions, sa segmentation.

- Les intermédiaires : quels sont les principaux circuits de distribution empruntés par les produits, quelle est leur efficacité, quel est leur potentiel ? Quels changements s’annoncent ?
- Les fournisseurs : quelles sont les conditions de vente, comment se présente la conjoncture en ce qui concerne les matières premières nécessaires à la production ? ya til des modifications dans les conditions de vente des fournisseurs?,… 

- Les partenaires : quelle évolution  peut on prévoir en matière de ressources financières, de transport, quelle est l’efficacité de l’agence de publicité , des sociétés d’études, ainsi que les leader d’opinion ?

 Conclusion
Comme a été démontré la création de la marque et son lancement s’accompagnent de décisions stratégiques, une marque est un repère mental qui s’inscrit dans la mémoire du consommateur, le lancement c’est également la nécessité pour la marque de se faire connaitre, la communication a donc un rôle particulier dans la valorisation de la personnalité de la marque, viticultrice de son identité. L’innovation en parallèle s’avère être une arme indispensable pour lutter contre le vieillissement de la marque, or pour éviter à en arriver là un pilotage régulier doit être pratiqué.
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But : Définir une identité de marque
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