CHAPITRE 2

 MARQUE, CAPITAL MARQUE ET ENTREPRISE
     Introduction

Les marques recouvrent un système d’échange étroitement impliqué dont les deux pôles sont l’entreprise d’une part et ses consommateurs de l’autre. Avec le temps ce processus devient un capital de confiance pour le consommateur  et aussi un capital d’une importance cruciale pour l’entreprise, ce capital est construit à travers le respect de certaines règles pour le consommateur et un engagement de qualité assuré dans le temps  de la part de l’entreprise ; de la on peut avancer que l’univers de la marque dépasse celui du produit !

Ce chapitre essaye de projeter la lumière sur ces deux univers en synthétisant la relation entre eux. 
SECTION  01-  Concepts de produit, de marque et de capital marque

1. Petit historique sur la marque :

Les marques ne sont pas un phénomène d’aujourd’hui, Des 2700 avant J.-C, les artisans ont manifesté le désir d’affirmer l’origine de leurs créations en y apposant un signe, dans la Grèce et la Rome antiques, les marchands se servaient de symboles génétiques pour désigner leur activité, une vache pour le laitier par exemple, des marques individuelles renvoyant à un marchand particulier font leur apparition sous forme de cachets, vers 300 avant J.-C , chez les Romains, six milles sceaux ont été dénombré. A grande échelle l’explosion des marques est largement tributaire de la révolution industrielle, l’extension de la propriété industrielle à la notion de marque apparait en Europe dans la deuxième moitié du XIX siècle. Les grandes marques ont connu un développement soutenu de 1990 à 1945.

Gérard Mazzolovo dans son livre de référence « Pro logo », appuie l’idée que les marques existaient au moins depuis l’antiquité, mais c’est la révolution industrielle qui a entrainé, la massification des échanges et de communication, qui a démultiplié leur audience
.
2. Définition de la marque :

Chercher une définition commune sur la marque parait une tache difficile, en effet les experts et les entreprises ont des points de vue différents sur la marque selon leur métier, leur origine ainsi que selon la nature de produit et leur  usage des marques,. Maintes auteurs se sont intéressé au phénomène marque et ont essayé d’apporter leurs définitions,  par faute de les citer toutes, un recueil de quelques unes parait préférable :   

Commençons par donner la définition de Kotler et Dubois dans leur ouvrage le plus célèbre du monde » marketing management », les auteurs y présentent cette définition  « Une marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, un 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 » 

Pour les auteurs, la marque s’inscrit dans une relation marchande et concurrentielle, voir dans une logique proprement marketing, ou le rôle de la marque réside dans l’identification et la différentiation des produits. 

David A. Aaker et l’approche par les associations spontanées

David A. Aaker voit la marque comme une expérience de consommation et le souvenir laissé dans la mémoire du client, il fait ressembler la marque à une boite dans la tête de quelqu’ un  « A brand is a mental box », toute marque nécessite par conséquent une première consommation, les souvenirs de ces expériences de consommation s’accumulent dans la boite et font classer la marque dans la case des bonnes marques ou bien celle des mauvaises ».
  
Définition de Al Ries et le principe  d’unicité

El Ries est l’un des grands du marketing aux Etats Unis, inventeur du concept de « positionnement », il donne une définition assez distinguée de  la marque :

« Une marque n’est rien qu’un mot placé dans les esprits, mais pas n’importe quel mot. Une marque est un nom, un nom propre, qui comme tous les noms propres, s’écrit avec une lettre majuscule »
.
Hamish  Pringle  ou l’approche par l’engagement et la promesse 
Hamish  Pringle est un spécialiste anglais en communication et auteur du Brand Spirit, il nous donne cette définition :

« Les marques sont des promesses fermes auxquelles le consommateur a droit. Cet engagement  induit que l’entreprise applique complètement et totalement son discours de marque dans toutes ses actions »
. 

Cette définition donne à la marque une dimension relationnelle, elle est un engagement à la fois rationnel, émotionnel, politique et spirituel. Quatre caractéristiques que toute bonne marque doit avoir.
Et d’après Andrea Semprini dans son ouvrage « le marketing de la marque » : la marque est une  une instance sémiotique, une manière de segmenter et d’attribuer du sens d’une façon ordonnée, structurée et volontaire » 

Kapferer dans son ouvrage « les marques : capital de l’entreprise », apporte une définition plus développée de la marque : 

« La marque en anglais est « brand », mot dérivé du « brandon » qui renvoie à un acte de marquage sur la chair  de l’animal, sauf que marquer  va  bien au-delà du seul marquage externe et dont le but est de créer une différence  par rapport aux autres produits, en effet la marque est l’empreinte de l’organisation ; marquer est une démarche rigoureuse, continue, exigeante et créative de valeur  »

Intéressant d’ajouter que Gérard Mazlov et Michel Chevalier dans leur célèbre livre Pro logo, résume le concept de marque en  5 dimensions
 :

- La dimension contractuelle : la marque est un contrat, comme on a déjà expliqué, mais rajoutent que ce contrat doit être basé sur la différentiation 

- La dimension compétitive : ce  contrat est de nature implicite et qui n’est pas seulement de nature économique mais aussi émotionnelle parfois très intense

- La dimension intrinsèque : le contrat que la marque entretient avec les consommateurs nécessite d’être prolongé dans le temps, car pour exister, elle doit assure sa notoriété et l’asseoir durablement.

- La dimension communicative : elle s’exerce de deux manières, d’une part, la marque transmet ses messages aux consommateurs qui l’intéressent au travers de toutes ses manifestations (publicité, vitrines, produits, etc.). D’autre part, les signes, à travers les logos (logo est l’abréviation  du logo type. On y retrouve le terme grec Logos (parole, discours) et le suffixe type, qui suggère ici un procédé d’impression (comme dans typographie et à l’origine, ce mot désignait, chez les typographes un ensemble fixe de signes graphiques représentant une marque, un produit ou une firme) et les noms de  marque ;

- La dimension littérale : pour s’exprimer, la marque utilise ses différents éléments, qui ne sont pas interchangeables mais complémentaires, les plus importants d’entre eux touchent, au nom même de la marque, ce nom dans sa dimension « littérale » et onomastique (comment il sonne à l’oreille), fait lui aussi l’objet d’un travail attentif de la part des marques

Comme tronc commun des différentes approches se dégage une définition simple et opérationnelle d e la marque: « la marque n’est pas une fin en soie, créer une marque c’est renforcer la différenciation et le repérage de la proposition produit, et donner à l’entreprise de disposer d’un nouvel avantage compétitif »
 :
     Dans la masse de tous ces écrits, cinq grandes approches peuvent être distinguées :

· L’approche marketing : représentée essentiellement par Philip Kotler et El Ries, elle présente la marque comme outil de définition et de différenciation des produits dans un champ concurrentiel bien défini.
· L’approche financière : symbolisée par Kapferer et A. Aaker, la marque dans cette approche est capital financier précieux pour toute entreprise.
· L’approche discursive : exposée par Hamish Pringle et Andréa Semprini, considère  la marque comme un acteur important du discours de la société par sa puissance et son impact sur certaines cibles.
L’approche de la marque des deux experts permet de parler « d’axiologie de la consommation » selon l’expression de leur inspirateur, le sémioticien Jean Marie Floch
.
· L’approche utilitariste : développée par les travaux de John A. Quelch
 et de nombreux praticiens, elle systématise la logique marketing fondée sur une interaction entreprise-consommateur pour n’en retenir que la conséquence, à savoir la fonction d’utilité temporaire de la marque dans un processus de choix de consommation.
· L’approche systémique : issue de la recherche universitaire et représentée par le professeur Benoit Helbrun, s’appuie sur « l’école sémiotique », elle essaye de définir des systèmes susceptibles d’expliquer la réussite  non contestable des marques à travers le monde  et son impact sur le comportement du consommateur.
  Afin de simplifier la réflexion pour la suite de la recherche,  une proposition de définition simple de la marque parait faisable
 : 

Quant aux différentes composantes de la marque, elles sont:
Un  nom : Le choix du nom est un élément très stratégique, que signifie le nom ? Comment est-il perçu par les consommateurs ? Ce sont des questions primordiales par. Par ailleurs, le succès peut échapper à l’entreprise parce que la il doit être prononçable, international, légalement disponible et si possible non descriptif et pas trop ancré dans le temps ou dans l’espace, c'est-à-dire pas trop dépondant de la mode. 

· Un logo : 
Un logo est un élément figuratif d’identification de la marque, c'est-à-dire un signe qui s’adresse seulement à l’œil (dessin, emblème, étiquette, vignette, hologramme, figure abstraite ou représentative comme le « crocodile de Lacoste », une organisation particulière d’un mot (police de caractère précise…), un monogramme (les « C » entrelacés de Cartier).
· La signature

     C’est une  petite phrase qui accompagne toujours le nom

     Exemple: Jet Tours avec « Spécialiste des vacances réussies. »
· Les autres composantes de la marque
Elles  sont plus marginales ou bien incluses dans celles cités comme par exemple la charte graphique.

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, forment une chaine signifiante, en partie inconsciente. De cette cohérence nait le pouvoir de la marque et sa capacité à créer son monde à elle, et la cohérence de ce monde constitue un critère stratégique pour toute marque 
3. Le cycle de vie de la marque et sa relation avec le produit 
La marque ne nait en général pas comme une marque, mais comme un produit/service nouveau dont les caractéristiques sont différentes de celles de la concurrence et pertinentes par rapport aux attentes de la cible et pour devenir marque, il faut réussir à maintenir en tant que produit. Avec  le temps et avec l’accumulation des signes véhiculés par les différents outils de communication la marque devient pour ses fans unique, supérieure et spéciale
, 

Christian MICHON dans son article «  le rôle de l’identité : source dans la création  de l’identité : source dans la création de l’identité de marque distingue quatre périodes dans la vie d’une marque, comme suit
 :
· La période fondatrice :

.Le produit alimente au cours de cette période fondatrice le statut de la marque qu’il soit fonctionnel ou symbolique.

· La période de découplage : L’image de marque du produit acquiert dans cette seconde période une certaine autonomie et devient suffisamment puissante pour véhiculer une représentation de la marque qui ne se caractérise plus essentiellement par le produit d’origine. 
· La période d’enracinement

Elle va lier la marque-produit et la marque-firme dans un système de représentation à moyen et long terme, en s’appuyant sur des repères plus stables qui vont insérer l’image de la marque dans une dynamique historique. 
· La période d’essaimage

La marque devient multi génération, la force de son identité lui permet de couvrir plusieurs catégories de produits que de générer des marques filles, 
             Figure (2,1)   : Le cycle de vie de la marque : du matériel vers l’immatériel


  





   Source : Kapferer ( J.N), « Les marques à l’épreuve de la pratique »,  O p.cit, p51
4. Le concept de « capital marque » :  
Jusqu’à la fin des années 70, les chercheurs se sont le plus souvent intéressés à l’ensemble que forment le produit et sa marque, n’établissant aucune distinction  entre l’impact de la marque et celui  du produit. L’article de Srinivasan (1979)
, qui démontre que la marque dispose d’une valeur propre indépendante de celle du produit, et les travaux du Marketing Science Institute (MSI) remettent radicalement en cause cette conception : la marque et le produit forment en réalité deux composantes distinctes de l’offre. Cette séparation est à l’origine du concept de capital marque.

Le capital marque est un concept développé au cours des années 80 qui a fait l’objet de nombreuses publications académiques, sa définition diffère selon le point de vue des consommateurs ou bien des actionnaires qui représentent l’entreprise, Des définitions différentes ont été proposées lorsque le capital marque est abordé du point de vue de l’entreprise ou du point de vue du consommateur. 

Différentes définitions du capital marque sont reconnues dans la pratique :

Définition financière : « le capital de marque est désigné par la notion du « goodwill » (en français survaleur) qui correspond à la différence entre la valeur acquise et la valeur nette comptable de l’entreprise »
.
Cette définition résume la valeur de la marque en son apport financier sur le marché.
Définition commerciale : le concept de capital-marque est souvent approché par la définition donnée par le MSI (1988) « Ensemble des associations et des comportements des consommateurs de la marque, de ses circuits de distribution et du fabricant, auxquels elle appartient, qui permettent aux produits marqués de réaliser des volumes de ventes et des marges, plus importants que ceux qu’ils pourraient atteindre sans la mention de la marque, leur procurant ainsi un avantage fort, soutenu et distinct vis-à-vis de leurs concurrents  »

Le capital marque du point de vue de l’entreprise :
Dans ce premier cas, le capital marque peut être considéré comme « la capacité à permettre aux produits marqués de réaliser des profits plus élevés qu’ils ne le feraient sans -ou sous une autre-marque »
. ce capital marque est ainsi perçu par les actionnaires comme un potentiel de création de richesse, une marque pouvant être considérée comme faisant partie de l’actif d’une entreprise, s’achetant et se vendant comme tout actif.
Le capital marque du point de vue du consommateur :
Dans cette logique, nous ne parlons plus de valeur apportée à l’entreprise, mais de valeur perçue par le consommateur. La définition qu’a proposée Keller semble unanimement acceptée aujourd’hui : « le capital marque est la valeur ajoutée qu’une marque apporte au produit »
.

Selon Keller la source de la valeur des marques est le consommateur final : plus il perçoit favorablement le produit de marque, plus la notoriété et la fidélité à la marque du fabricant augmentent, permettant ainsi à l’entreprise de gagner des avantages concurrentiels en terme de prix et en volume des ventes. 

Pour A. AKER Le concept de capital marque est défini comme le regroupement de 5 éléments
:

· La fidélité à la marque 
· La notoriété de la marque (présence de la marque à l’esprit du consommateur)
· La qualité perçue 
· Image et positionnement

· Autres actifs de la marque

Les éléments qui soutiennent le capital marque doivent être liés aux symboles et au nom de la marque. Si on change un de ces éléments en totalité ou en partie, le capital marque en sera affecté.

                                         Figure (2,2): La notion du capital marque




                Source: Aaker (D.A), « Managing brand equity : capitalizing on the value of a brand name, New York, The free Press., 1991,p30
SECTION02​- Les fonctions de la marque 

La marque occupe plusieurs fonctions à la fois pour l’entreprise et le consommateur, 

Les fonctions de la marque peuvent être à l’égard du consommateur ou de l’entreprise :
1.1. Fonctions de la marque pour le consommateur 
- La marque comme repère, guide et source de valeur ajoutée : La marque ne détient pas toujours la même importance pour le consommateur, il y a marque quand il y a risque, elle devient pour lui le garant de la qualité et de la valeur ajoutée, mais quand ce risque est minime la marque perd de son utilité.

- Image du consommateur et image de marque : La nature de l’homme est  sociale, ce dernier est fréquemment jugé sur certains de ses choix, c’est pour cela qu’il construit son identité sur  les signes et marques qu’il aborde.
- La marque est une source d’informations et réalisatrice de fonctions-types : 
la marque est un signe(donc externe) dont la fonction est de révéler les qualités du produit cachées, inaccessibles au contact (les qualités appréciables par contact avant l’achat)) et éventuellement celles accessibles par l’expérience (les qualités appréciables uniquement à l’expérience), La marque est non seulement une source d’informations révélant donc des valeurs) mais réalise certaines fonctions types, justifiant son attractivité et sa contrepartie monétaire (prime de prix) lorsqu’elles sont valorisées par les acheteurs

On peut résumer les fonctions de la marque en trois grandes fonctions : la fonction transactionnelle visant à réduire l’incertitude sur l’achat, la fonction identitaire visant à réduire l’angoisse de l’individu face au groupe, et la fonction aspirationelle visant à donner du relief et parfois du sens à la consommation
 
1.2. Fonctions de la marque pour l’entreprise

La marque  facilite le suivi du produit et les opérations logistiques associées, comme elle
Permet aussi la protection légale du :
 - Nom de marque, du logo, du packaging et du processus de fabrication
et le plus important c’est qu’elle permet à l’entreprise d’investir dans sa marque et d’en faire un actif sans crainte de copie et elle garantie un certain niveau de demande (fidélité du consommateur à la marque) et une barrière à l’entrée du secteur
En résumant ce point, on peut dire que la marque représente le lieu d’interaction entre l’entreprise et le consommateur, comme c’est montré au schéma si dessous :
Figure (2,3 ):  Consensus  fondé sur un discours  symbolique et fonctionnel


                                  Source : Kapferer (Jean-Noël), « Les marques : capital de l’Entreprise », O.p. cit. p 27
SECTION 03- Différents types et statuts de marque 
La marque peut avoir des types différents, comme elle peut  changer aussi son statut, on peut alors distinguer les différents types et statuts suivants :
1. Les types de marque :
Un type de marque est la nature de la marque. Il existe plusieurs grands types de marques :

- La marque enseigne (ou marque corporate) :

La marque entreprise est  une marque éponyme, c'est-à-dire que les produits portent le même nom que l’entreprise, exemple : Coca Cola, Peugeot, Mc Donalds, Microsoft,…).
- La marque produit :
La marque produit attribue un nom, de façon exclusive et cohérente, à un produit ou à une gamme limitée-la marque gamme associe un ensemble de produits homogènes, elle est le prolongement naturel de la marque produit- avec un positionnement unique. 
- La marque de distributeur (MDD) :
La définition légale de la MDD est donnée par l’article 62 de la loi 2001-420 du 15 mai 2001 (loi NRE, Nouvelles régulations économiques) :

« Est considéré comme produit vendu sous marque de distributeur le produit dont les caractéristiques ont été définies par l’entreprise, ou le groupe d’entreprises, qui en assure la vente au détail et qui est le propriétaire de la marque sous laquelle il est vendu ». 
Les marques de distributeurs constituent aujourd’hui une vraie menace aux marques enseignes, ces marques ont cassé la règle qui dit qu’une vraie marque rime avec prix élevé, de ce fait une nouvelle logique de marque a vu le jour.
- Les marques spécifiques :
Ces marques ont quelques caractéristiques propres, telles la marque de médicament, la marque de luxe, la marque relationnelle, la marque industrielle ou marque « Business to Business », la marque relationnelle, …etc.
2 : Les différents statuts de marque :
Le statut de la marque est la place qui lui est donnée par le marché et sur laquelle la marque agit pour la préserver ou pour en changer (pour devenir leader, par exemple).

Il existe quatre principaux statuts de marques
  :

- La marque leader,

- La marque challenger,

- La marque suiveur,

- La marque spécialiste

· Les marques leader

La marque leader est le numéro un sur marché et souvent en notoriété, notamment en top of mind, la marque leader est forcément perçue comme référence sur son marché et son indice de consommation est important.
· La marque challenger

La stratégie de la marque challenger vise a défier la marque leader et prendre sa place. Elle est généralement plus connue que la marque leader et cela peur deux raisons : elle innove plus et on lui attache surtout plus de valeur attributive. 
· La marque suiveur

Cette stratégie  est menée par un grand nombre d’entreprises, qui ne cherchent pas à rivaliser avec le leader ou le challenger mais suivent simplement le marché. 
· La marque de spécialité ou de spécialiste

 La stratégie du spécialiste correspond à une stratégie de niche et de ciblage très pointue à l’intérieur d’un marché. 
Conclusion

La marque est donc essentiellement créée pour le consommateur, et en même temps, c’est lui qui assure sa survie ou sa mort, c’est la raison pour laquelle ce dernier doit profiter d’une attention particulière de la part de l’entreprise ; surtout que ses attentes n’ont cessé d’évoluer, modifiant la nature de la finalité des marques. Pour réussir la marque doit avant tout répondre aux objectifs de consommateurs.
Le prochain chapitre nous emmènera dans ce  monde magique du comportement du consommateur.
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« Une marque est un repère mental sur un marché qui s’appuie sur des valeurs tangibles et intangibles »  
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