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Qu’est ce qu’une marque ?

� LES DEFINITIONS ANCIENNES... Où LE PRODUIT EST PREMIER

� La marque est  un nom, un terme, 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 (Kotler)

� Une marque est un signe qui permet de distinguer les 

produits, objets ou services, d'une personne morale ou d'un 

tiers" (définition juridique)

� FONCTIONS DE LA MARQUE = DISTINGUER ET GARANTIR = 

SIGNATURE
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Produit vs Marque

� UN PRODUIT 
� Ce qui est fabriqué dans une 

usine 
� peut être copié par un 

concurrent 
� peut devenir obsolète
� OPTIQUE Marketing Produit 

classique
� Positionnement 

� Un produit

� Une promesse 
consommateur (bénéfices)

� Un support de cette 
promesse

� Un ton

� UNE MARQUE 
� Ce qui est acheté par le 
consommateur
� est unique
� est pérenne

� OPTIQUE Marketing 
Marque
� Fond ou coeur de marque 
(histoire)
� Philosophie  vocation 
� Valeurs-mission
� Identité - Légitimité
� Discours
� Contrat
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Qu’est ce qu’une marque ?

� LES DEFINITIONS NOUVELLES... Où LA MARQUE  EST 
PREMIERE

� «La marque est un ordre construit dans les imaginaires. Elle se 
manifeste par un ensemble de signes de nature diverse : 

linguistique, iconiques etc...., de valeurs ... »

� “La marque est un récit, un contrat, le reflet d’une volonté et 
d’un savoir faire”

� “Il n’y a pas de marque légitime sans réel supplément de 
qualité ie valeur”

� “La marque n’est pas une image mais le reflet d’une volonté”
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Capital Marque

� Ensemble d'associations et de comportements des 
consommateurs et/ou des membres du réseau de 
distribution qui permettent à la marque de gagner plus 
en part de marché ou en marges qu'elle ne le ferait sans 
nom de marque, et qui confèrent à la marque un fort 
avantage différentiel (Marketing Science Institute). 

� Ensemble d'actifs basés sur la connaissance, la qualité
perçue, les associations générées par la marque dans 
l'esprit des consommateurs et qui augmentent sa valeur 
(Aaker).
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Marque… Marque de VIN

� « Une marque de vin est un bouquet d’attributs qui 
définit l’identité du vin aux yeux de l’acheteur »
(Lockshin).
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Marque de vin…vins de 
marque… point de vue du 

client

� Un vin dont on connaît l’origine : terroir et appel lation (26%), château, 
propriété (23 %)
La marque sert à identifier l’origine du produit  (domaine, château) ou d’une 
région de production, d’un terroir. C’ est donc un ensemble d’information qui 
garantissent « l’origine ».

� Un vin dont la notoriété est assurée (22 %)
Le vin de marque est « un vin connu et reconnu » ; « il a une réputation ». 

� Un vin dont la qualité perçue est forte (17 %)
C’est un vin de qualité, à la fois la qualité gustative « un vin qui a bon goût 
», mais aussi qualité plus « objective » certifiée par des spécialistes 
reconnus « un vin reconnu » « un vin médaillé ». 

� Un vin ayant une image forte, distinctive et presti gieuse (5,3 %) « vin 
qui a du caractère et se démarque des autres » ; « vin unique en matière de 
goût et d’histoire » ;« le prestige » « un vin qui ne laisse pas indifférent, qui 
éveille les papilles en douceur » (Viot et Passebois).
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Fonctions de la marque

� Protège et diminue les risques perçus

� Rassure et est gage de qualité constante, donc 
de confiance

� Facilite la reconnaissance, donc l’achat

� Valorise le consommateur, et crée de 
l’attachement

� Donne du pouvoir dans les négociations avec 
les distributeurs et les importateurs
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Cas s’application aux vins et 
spiritueux

Comment créer et développer une marque forte, 
leader sur son marché, en appliquant les 
principes de gestion du capital de marque !

� Gognac : COMANDON

� Champagne : Nicolas Feuillatte
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COMANDON : D’une maison 
endormie à la marque la plus 

« hype » aux USA
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Une stratégie de niche basée sur internet, 
les réseaux sociaux, les rappeurs afro-
américains à LA …le monde de la nuit, de 
la musique, du cinéma et des clubbers …
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Sponsoring de concerts de 
rappeurs et de DG…
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Une image sociale valorisante, « bing-
bling »… associée à un savoir faire 

traditionnel reconnu par des awards
fortement mis en avant
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Positionnement utilisé par Hennessy….
mais sans continuité
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Hennessy
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Principe

� Cohérence et persistance dans le temps et 
� Sur les différents marchés

� Par rapport à action non continue

� L’identité est dans la différence et la permanence !

© Elyette Roux 2012

� 1976: Création de la marque 
« Nicolas Feuillatte »

� Aujourd’hui : 4 ème groupe mondial, leader sur le marché
français des GMS
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Création d’une marque de 
champagne

� 1976: Création de la marque « Nicolas Feuillatte », 
cédée 10 ans plus tard au centre vinicole de la 
champagne (coopérative)

� 2010 :  top 5 des marques à l’international tous 
circuits confondus (source « Impact Juin 2010) 

� Plus de 8 millions de bouteilles commercialisées, 
4ème groupe mondial, leader sur le marché français

� Vin effervescent, réputation réglementée par l’AOC
� Zone viticole délimitée par  loi 1927 ���� 3.5% du vignoble français
� Marché fortement concentré : 80%  par 10 marques (gro upes 

internationaux cotés en bourse)
� Traditionnellement, boisson de fête et de luxe
� Saisonnalité des ventes © Elyette Roux 2012

Stratégie de la Marque

� Les “moments champagne”,  des collections avec un vin pour 
chacun, et chaque occasion 

– Les indispensables
– Les gourmands
– Le One Fo(u)r Fun
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Communication

� “Epernay, New-York, Ailleurs …
� En rupture avec le TRADITIONNEL
du CHAMPAGNE 

� OUVERTURE AU MONDE 
Décalage, Impertinence et Créativité
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Importance du Site INTERNET 
et des média sociaux

� Site élégant et ludique, avec espace pro dédié aux 
professionnels (accès libre et limité pour certaines  
rubriques)

� Magazines
� Présence sur les réseaux sociaux : facebook et 

tweeter
� Mécénat art contemporain 

Crée un attachement à la marque, et des-institutionn alise 
le discours traditionnel du champagne

Sort des sentiers battus
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Positionnement alternatif utilisé par PIPER -
HEIDSIECK
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PIPER-HEIDSIEK…mais pas systé matique ni 
continu
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Positionnement différencié, et en rupture 
POMMERY POP … un coup sans suite
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Principe encore  !

� Cohérence et persistance dans le temps et 
� Sur les différents marchés
� Par rapport à une action non continue

� L’identité est certes dans la différence,  mais 
également dans la continuité, la constance la 
permanence !

� C’est la continuité qui constitue le « style »



IDENTITE de MARQUE : Boites à outils

Prisme d’identité (Kapferer)

Capital Marque-consommateur (Keller)

Système  d’identité de la marque (Aaker & Joachimsthaler)

Approche sémiotique de l’identité

IDENTITE de MARQUE : Sélection d’outils

I- Prisme d’identité (Kapferer)
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IDENTITE DE MARQUE : PRISME D’ IDENTITE 

Physique

Reflet

Personnalité

Mentalisation
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J.N. KAPFERER, ”Les marques, Capital de l’entreprise", 1995, 106

Emetteur

Recepteur-Destinataire

IDENTITE de MARQUE : 

Sélection d’outils

II- Les approches US

Capital Marque -consommateur (Keller)

Système  d’identité de la marque (Aaker & Joachimsthaler)



Capital marque 
Approche consommateur 

(Keller)
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Capital Marque : Approche 
consommateurs

� Ensemble d'associations et de comportements des consommateurs 
et/ou des membres du réseau de distribution qui permettent à la 
marque de gagner plus en part de marché ou en marges qu'elle ne le 
ferait sans nom de marque, et qui confèrent à la marque un fort 
avantage différentiel (Marketing Science Institute). 

� Ensemble d'actifs basés sur la connaissance, la qualité perçue, les 
associations générées par la marque dans l'esprit des consommateurs 
et qui augmentent sa valeur (Aaker).
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� Type d'associations liées à la marque

� Valeur de ces associations 
– désirabilité
– communicabilité

� Force
– pertinence
– cohérence dans le temps et l’espace

� Caractère unique
– parités 
– différences

VALEUR AJOUTEE SYMBOLIQUE ET EMOTIONNELLE
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Principe :
Trois questions à se poser sur sa marque

Keller, Sternthal et Tybout

� Avons nous défini le bon cadre de référence pour 
évaluer les PdP et les PdD ?

� Agissons nous sur nos points de parités ?
– Pour les nouvelles marques
– Pour les marques établies
– Pour les extensions 

� Nos points de différentiation sont-ils convaincants ? 
– Suscitent ils le désir : sont ils pertinents, crédi bles et 

démontrables ?
– Pouvons nous les délivrer : sont-ils faisables, ren tables, et 

difficiles à copier ? 
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Résonance

Jugements
opinions

Sentiments
émotions

Performances Imaginaire

Saillance
Identité

Who are you ?

Sens-Signification
What are you ?

Réponse du Consommateur
What about you?

Relations Marque-
Consommateurs

Pyramide d’identité (Keller)

© Elyette Roux 2012

Résonance

Jugements
opinions

Sentiments
émotions

Performances Imaginaire

Saillance

Pyramide d’identité (Keller)

Fidélité
Attachement
Communauté
Engagement

Chaleur
Plaisir
Excitation
Sécurité
Respect, Approbation sociale

Profil utilisateurs
Occasions achat et utilisation
Personnalités et valeurs
Histoire, héritage et expériences

Qualité
Crédibilité
Considération
Supériorité

Fiabilité, durabilité
Efficacité produits
Services
Style et design
Prix

Catégorie Besoins satisfaits
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En résumé

� La réussite du positionnement d’une marque 
dépend de l’existence d’associations

– Fortes
– Favorables 
– Uniques

� Qui distinguent la marque de ses concurrents dans 
le même cadre de référence ou territoire

� Gérées de façon créative et cohérente, dans la 
durée

Brand identity system 
(Aaker & Joachimsthaler)
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Une marque est plus qu’un produit !

Attributs
RapportQualité/Valeur

Usage
Bénéfices fonctionnels

Organizational 
Associations

Personnalité
de la marque

Symboles

Relation-
Marque
ConsommateurBénéfices

Emotionels

Bénéfices
d’expression
de soi

Image des 
utilisateurs

Pays d’origine

MARQUE

PRODUIT

Aaker & Joachimsthaler © Elyette Roux 2012

Brand as
Product
1. Product

scope
2. Product

attributes
3.Quality/val
ue
4. Uses
5. Users
6. Country

of origin

Brand as 
Organization
7.  Organization

attributes (e.g.,
innovation,
elegance)

8.  Local  vs global

BRAND IDENTITY

BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP

Brand as
Person
9.  Personality
10.Brand-

customer     
relationships

(e.g., 
partner,   
friend, adviser)

Brand as
Symbol
11.Visual

imagery
and 

metaphors
12. Brand

heritage

CREDIBILITY
•Supports other brands

VALUE PROPOSITION
•Functional

Benefits
•Emotional

Benefits
•Self-expressive

Benefits

Core
Essence

Extended

BRAND IDENTITY SYSTEM
(Aaker & Joachimsthaler)
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Identité de marque :
sélection d’outils

IV- Approche sémiotique

Identité de marque :
sélection d’outils

IV- Approche sémiotique
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Qu'est ce que l'identité ?

� Le concept d'identité, s'oppose à altérité
comme même à autre (Ricoeur)

� L'identité sert à désigner le principe de 
permanence qui permet à l'individu de rester 
"le même", de persister dans son "être" tout 
au long de son existence, (...) malgré les 
transformations de ses modes d'existence 
ou des rôles qu'il assure (Greimas) 
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Qu'est ce que l'identité ?

� L'invariance sous les variations 
� La permanence sous les ruptures, les 

changements ... l'innovation
� La métaphore du pont ou du puits 

– "le pont qui connecte … le déconnecté, 
qui rend une discontinuité … continue

– le puits est un trou dans l’espace… mais 
il peut connecter des variétés empilées" 

(M. Serres,  dans L'identité, Lévi-Strauss)

� La logique des mythes 
© Elyette Roux 2012

DECOMPOSITION SEMIOTIQUE DE L ’IDENTITÉ
DE LA MARQUE

(d ’après Ricoeur, et Floch)

IDENTITEIDENTITE

PermanencePermanenceDifférenceDifférence

Écart
Distinctivité

« Caractère »
Perpétuation
Sédimentation

« Parole tenue »
Persévérance
Constance

Ce en quoi on
est unique

Amène à reproduire des 
signes qui reflètent

cette position

Ce par quoi on
est reconnu

ESTHETIQUE

Ce à quoi on 
Marche

ETHIQUE

Amène  à
rompre avec l ’existant

à s ’en désentartrer
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En conclusion

� La réussite du positionnement d’une marque 
dépend de l’existence d’associations

– Fortes
– Favorables 
– Identifiables 
– Uniques

� Qui distinguent la marque de ses concurrents dans l e même 
cadre de référence

� Gérées de façon créative et cohérente, dans la duré e
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« Brands which place high
Importance on managing
the economic value of
their Intangible assets,
and primariIly their
brands, consistently
outperform basic
economIc measures….. »

Interbrand Best Global Brands Report.
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« Make sure your Brand isn’t making promises it can’ t keep »
Jennifer Barron

Make a promise you can keep and keep it !

Food for thoughts...
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Food for thoughts...

“Exceed customer’s  unexpected expectations”

Motto des Hotels Ritz Carlton
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Merci pour votre écoute

Elyette Roux
Elyette.roux@iae-aix.com


