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et entreprise
Louboutin et Assa Traoré : un amalgame et une étrange opération
Nike : la cool culture et le boycott face & I'exploitation des enfants
en Chine

10.3 Le role majeur des dirigeants 263
pour incarner une marque

Quand la vision entrepreneuriale d’un créateur transparait derriere
la marque : Malongo @ Le Club Med de Gérard Blitz et Gilbert Trigano :
une vision des vacances idéales ® LVMH : I'expertise et l'immense
respect des marques de Bernard Arnault ® Quand la télévision crée la
crédibilité : Stéphane Plazza ® Lincarnation de la culture de I'entreprise :
Publicis et ses trois présidents en 90 ans

10.4 La marque par celles et par ceux 267
qui la font
La valorisation des équipiers de McDonald’s et politiques de
recrutement ® Les campagnes réalisées avec des salariés :
I'engagement en interne de Carglass Loffre par celles et ceux qui
la fabriquent : ’habile manceuvre de Nutella ® Le trés utile et parfois
trés étrange concept de marque employeur

10.5 L’entreprise familiale : 270
esprit, vision et transmission

10.6 Expansion des bad buzz 270
et risques de déstabilisation

Axa et I'indemnisation des restaurateurs lors de la pandémie de

Covid-19 ® Quand la marque Findus affronte une nouvelle crise

de viande contaminée @ Sofitel et 'affaire DSK Dolce Gabbana

en Chine : quand I'humour provocateur suscite un véritable tollé

L’affaire Cambridge Analytica : une faille durable dans la réputation de

Facebook ® Numericable : « Téléchargez aussi vite que votre femme

change d’avis » ® Winamax, « Tout pour la daronne » : le risque de

cibler des publics vulnérables

Conclusion 275

11 INNO‘VATION, ) 276
DIFFERENCIATION, SUPERIORITE

11.1 L’éternel et si attractif « nouveau » 277
Tefal : une innovation qui change totalement la fagon de cuisiner
Cuisine légére de Findus : la modernité s’'empare de la cuisine

Canal+ : une révolution dans le paysage audiovisuel ® Freebox : une

innovation de rupture qui porte bien son nom Monoprix : quand un

regard nouveau dynamise vraiment la marque

11.2 L’innovation est un moteur de réussite 280
NRJ : la radio commerciale qui a révolutionné le secteur en France
SOpress : une réussite exemplaire dans un secteur que I'on dit

malade @ Quand de vraies innovations changent le quotidien Le

temps est le moteur de I'innovation

11.3 Les clés de la satisfaction client 283
Afflelou : au top de la satisfaction client Fidélité et continuité : la
réussite de Rolex, Jaeger-LeCoultre et IWC Schaffhausen

11.4 L'utilisabilité pour réveiller I'intérét 285
des clients
Un peu d’éthique dans le monde de la banque : Monabang @ La
communauté active de Glossier ® Au pays de la malbouffe, I'alternative
réussie de Trader’s Joe

11.5 La crédibilité : un atout majeur 287
pour créer la confiance
Pampers, une crédibilité installée dans la durée ® Le succés
exceptionnel des marques propres de Decathlon ® Léchec de Coors
dans I'eau de source

11.6 La dimension affective 289

Le concept love brand né de la publicité d’hier, mais toujours utile
aujourd’hui ® Petit Bateau : comment réussir a étre la marque des
bébés et des bobos ® La marque Disney, toutes les composantes
d’une véritable love brand ® Myléne Farmer et Indochine : deux love
brands puissantes de I'industrie des concerts

11.7 L’innovation pour les produits low cost 291

Dacia : belle victoire du pari populaire de Renault ® Le hard discount
textile et sa réussite toujours possible en France : Zeeman Les
débuts remarquables d’Aldi en France

11.8 Quand la marque veut représenter 293
3 elle seule le marché
Volvo : symbole de sécurité et de fiabilité ala scandinave @ Incarner
la logique du marché, son utilité essentielle : « Sader, ca adhere »

11.9 Alliances et coopérations : 295
quand la marque se nourrit des autres
Lalliance remarquable de Nike avec Virgil Abloh ® La stratégie de
coopération de H&M ® GoPro et Red Bull : 'une des réussites les
instructives ® Kanye West et Adidas : la naissance de lamarque Yeezy
Supréme et Louis Vuitton, difficile de faire plus médiatique et plus juste
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11.10 Gestion de la rareté 297
tout en vendant plus
Lidl : chaque semaine des offres uniques pour créer la peur de
rater quelque chose ® La Pléiade : 'incomparable collection littéraire
maintenue et renforcée dans le temps ® Le sac Birkin d’Hermes : la
maitrise exceptionnelle de I'attente et la gestion de la rareté

11.11 Guerre des leaders 299
et atouts de la confrontation
Coca versus Pepsi : la bataille des Anciens et des Modernes ® Mac
versus PC : quand l'outsider bouscule les certitudes du leader ® TF1
versus M6 : détréner son rival de son piédestal ® La guérilla visible
et permanente entre McDo et Burger King

11.12 L’innovation contre-productive 302

Marques « tech » et obsolescence programmée : I'innovation anti-
éthique ® Le flou des ingrédients et des additifs dans I'alimentation :
une source de méfiance ® Emballages, suremballages et trucs inutiles :
le marketing contre-productif

Conclusion 304
12 MARQUE SOCIALEMENT ] 305
ENGAGEE: ENTRE REALITES
ET APPARENCES
12.1 La marque engagée, rien de nouveau 306
ou presque

Patagonia : la référence, toujours exemplaire et toujours actuelle
MAIF : une référence absolue en France, issue d’une histoire singuliére
Rainette : I'éthique de I'environnement comme raison d’étre

12.2 L’engagement est une démarche 309
globale, volontaire et inspirée
Léa Nature : une marque distributeur engagée par conviction et
volonté @ Jimmy Fairly et le remarquable axe promotionnel du « buy
one, give one » ® Timberland : un engagement enraciné, continu,
mais diversifié dans le temps

12.3 L’engagement d’'une marque 311
se bonifie avec le temps
L'Occitane, une réussite nourrie par raison d’étre de la marque @
Quand les marques comptent avec les habitudes : |a lutte contre le
Black Friday ® Nescafé : une autre forme d’engagement durable

12.4 L’engagement de toute 313
la communauté de I'entreprise
Fleury Michon : la responsabilité sociétale des entreprises (RSE)
pour boussole ® Lengagement de Bel : une continuité, mais avec
plus de visibilité

12.5 Lerisque de crises 315
en cas de promesse non tenue
Air France AF 447 : la terrible difficulté de gestion de crise face a
I'inconnu @ Toyota et la grave crise des rappels ® Quand la si belle
marque Barilla génere son propre bad buzz

12.6 Les atouts et les pesanteurs 316
de 'engagement
American Express et le Small Business Saturday: un engagement
exceptionnel ® Seb et ses engagements courageux contre
I'obsolescence programmée

12.7 Marque a mission, nouvelle dynamique 318
et risques significatifs
Des engagements & fort potentiel, mais aux risques significatifs
Réelle implication des dirigeants ou prétextes de com ?
12.8 Communication de crise 319
et mobilisation permanente

La Redoute : 'homme nu et I'excellent rattrapage face a une crise
potentielle

12.9 L’éthique : exces de discours 321
et déficits d’action
La course au green : sincérité, bonnes volontés et communications
démagos

12.10 Marque étendard de la société 322
de consommation
Conclusion 323

» Léternelle contradiction : profit et éthique, rentabilité et responsabilité

13.1 La réputation : 325
stade supréme de la marque

» Andros et ses marques : I'équation de la perfection, ou presque

Levi’s : I'art de demeurer la référence symbolique et de traverser les

modes @ Steinway ou comment demeurer la référence internationale

depuis 1853 ® La Suéde : toujours au top de la réputation des nations

dans le monde

13.2 La réputation : 329
dépendance complexe aux autres

Les effets des crises sur les marques @ Arcelor Mittal : une réputation
entachée pour longtemps @ La forte dégradation de I'image et la fin
d’American Apparel ® Quand la crise de I'image s’éternise : I'exemple
instructif de Monsanto ® Lexemple de référence d’une crise structurelle :
la descente aux enfers de Benetton ® Les crises intermédiaires : quand
Chipotle doit affronter I'épidémie Escherichia coli (E. coli) ® Les crises
médiatiques : I'étrange histoire de Perrier et la crise du benzéne

13.3 La réputation construite 334
dans la continuité
» Michelin : la capacité d’innover sans cesse dans un méme secteur
Nintendo, Sony, BMW ou Le Bon Marché : qu’est-ce que ces marques
ont en commun ?

13.4 La communauté active de marque : 336

un atout puissant
» La communauté Harley-Davidson ® La communauté des yogis
de Lululemon

13.5 La permanence et la cohérence 337
pour une réputation durable

Du quotidien sportif leader & la réussite de LEquipe TV : unité de ton,

de fond et de passion ® La réussite mobilisatrice de My Starbucks Ideas

13.6 La réputation et 'importance 339
du savoir-faire
Les marques de luxe préférées des Frangais
13.7 La réputation permet-elle le come-back 340

d’une marque ou d’un produit ?
Le repositionnement d’Abercrombie & Fitch

13.8 Réputation et valeurs de I'époque 342
Nana : I'audace de dire tout et de tout montrer
13.9 L’influence est le bras armé 343
de la réussite et de la réputation
Conclusion 345
1@ LES ALLIES DE LA MARQUE 346

AUJOURD’HUI ET DEMAIN
14.1 La fonction design : un atout primordial 347
Quand le packaging représente tout I'esprit de la marque : Pringles
» Le Labo : tous les signifiants du professionnel de la beauté au
service des gens ® La dimension événementielle du packaging : la
marque Evian et les designers
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LES MARQUES

14.2 Les batailles d’influence 349
@ Une culture novatrice de communication avec PETA : la fin justifie
les moyens ® Fred Perry : derriére le célébre polo, une sociologie
de clients contrastée mais puissante ® Les influenceurs de masse
et les micro-influenceurs au ceeur des dispositifs de communication
® Gagner la bataille par I'influence et la voie non traditionnelle des
RP : Birkenstock

14.3 Les actions institutionnelles 353
sont plus que des coups
Le travail en profondeur d’activisme sociétal, 'exemple de la fondation
Véolia ® Lactivisme populaire : TF1 et les Restos du cceur, télévision
publique et Téléthon ® Quand la communication institutionnelle se
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14.4 Gérer l'inattendu et capter I'attention 355
® Le coup commercial et médiatique exceptionnel des chaussures
de sport Lidl ® Une belle Saint Valentin 2014 : « En cas de coup de
foudre, brisez la glace » ® La campagne « Léon Vivien » pour le Musée
de la Grande Guerre du pays de Meaux ® Lévénement médiatique
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des points de vente

» La maitrise des boutiques Abercrombie & Fitch ou I'empire des

sens ® Lexpérience du point de vente Aesop ou la concrétisation

des différences

14.6 Activisme de marque 358
et expression de citoyenneté

» Natures & Découvertes : le Fair Friday contre le Black Friday

Adaptative : la remarquable initiative durable de Tommy Hilfiger ® Trois

cas vertueux : émanations d’une politique durable ou coups de com ?

14.7 Dynamique commerciale 360
et extension territoriale

® La pertinente expansion de Bonne Maman @ Plus grand-chose

n’est impossible pour les plateformes ® Les marques de luxe ou la

diversification a tout va et sans frontiéres ® Corolle : de la marque

symbole d’une poupée aux mondes de la poupée
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15 DISRUPTIONS, CONTESTATIONS 364
ET NOUVEAUX MONDES

15.1 Ruptures économiques 365
et effets sur les marques

® La normalisation du low cost ® Soldes, Black Friday, promotions...

la notion de prix sous les pressions du marché

15.2 Le commerce physique 367
face au commerce en ligne
® Quand le 24/7 devient la norme absolue

15.3 Les incertitudes des modes de vie 368
soutenus par la technologie
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15.5 Crises politiques et influences 371
sur les marques symboles d’un pays
» Le boycott médiatique et symbolique des vins francais aux Etats-
Unis ® Goya : un boycott généré a cause d’un éloge a Donald Trump,
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marques sous surveillance !

» Chaque jour, de nouvelles notations et contraintes ® La notation

des clients, une réponse moins visible des entreprises, mais réelle

15.8 Risques croissants pour 382
la propriété intellectuelle

® La copie des grandes marques du luxe risque de croitre ® Un

marché paralléle aux risques faibles, mais aux bénéfices immenses

) Les dangers de la falsification alimentaire et médicale
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