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Vision de marque,
pas jargon de marque!

nombreux mois d’austérité
marketing, d’affiiter votre
stratégie de marque. Vous voila
donc peut-étre a fouiller dans
les tiroirs a la recherche de
la fameuse «pyramide »,
de «l'oignon» ou de la «brand
key», censée capturer de facon
unique l'essence et les valeurs
de votre marque. Aprés examen,
la premiére réaction est souvent:
«Est-ce vraiment cela, ma mar-
que? Ce document qui prend
la poussiére a-t-il vraiment
délivré de la valeur et guidé
mon marketing?» Puis: «A quoi
bon?»

I ’heure est venue, aprés de

mot plutdt qu’un autre, au risque
de perdre de vue de l'essence
méme de la marque et des ob-
jectifs de 'exercice! Cette perte
de la dynamique est suicidaire:
trés vite, les équipes se rendent
comptent d’elles-mémes que,
finalement, on n'a peut-étre pas
besoin d’une vision de marque,
que tout fonctionne bien sans
cela et que la vision de marque
termine sa vie dans un fond

de tiroir. Et pourtant, il est facile
de constater que seules les mar-
ques aux visions claires et fortes
ont tenu le cap durant la réces-
sion: une vision forte n’est pas
seulement un repére de long

«La vraze priorite
n’est pas de parler: »

Ces visions de marque et
leur format complexe et confus
restent trop souvent inutilisés,
car inutilisables. Leur impact
sur la stratégie marketing et le
business sont limités, voire nul.
La plupart des projets de défini-
tion de vision de marque
échouent? Voici pourquoi.

Travailler les implications
sur le «mix marketing»

Trop souvent, d’abord,
la vision est développée de
fagon théorique et conceptuelle,
sans tenir compte de la réalité
du business et des produits de
la marque. Le langage marketing
nest ni «traduit» ni aiguisé
pour donner la compétitivité
et lattrait dont la marque et
les marketeurs ont besoin.
Les mots sont trop nombreux
et ambigus. Cette approche trop
intellectuelle explique en partie
la mauvaise réputation du mar-
keting dans les autres fonctions
de I'entreprise.

Trop souvent, aussi, des mois
ont été passés a peaufiner le
document autour du choix d’un

terme, C’est aussi un outil
essentiel pour arbitrer l'alloca-
tion des ressources marketing,
guider la stratégie recherche et
développement (R&D), garder
un staff motivé, etc.

Trop souvent, encore, le réflexe
du marketeur enthousiaste, une
fois quil a abouti a une vision
de marque motivante, est d’aller
voir son agence de communica-
tion et de lancer une nouvelle
campagne TV pour annoncer
la nouvelle. Alors que la vraie
priorité n'est pas de parler,
mais de faire et de travailler
les implications et leviers sur
le «mix marketing»: quel est
impact de cette vision sur
ma gamme de produits actuels?
Les valeurs de ma marque
ont-elles des implications sur
mes priorités marketing?

Quel serait le produit «héros»
qui incarnerait au mieux cette
vision?

Ceci posé, voici quelques
régles d’or pour gu’une vision
de marque délivre de la crois-
sance plutdt que du cynisme
et de l'apathie.

Laissez 'échelle au garage.
Le «laddering up» est devenu
une pratique dangereuse.
Toujours a la recherche de béné-
fices émotionnels plus élevés,
les marques grimpent, grimpent...
et finissent par perdre le fil
qui les rattache a la réalité
de lexpérience du produit et
de la marque. Une vision doit
certes avoir la téte dans le ciel,
mais aussi les pieds sur terre,
elle doit étre ancrée dans des
valeurs et des attributs différen-
ciants qu’elle peut s’approprier
avec légitimité.
Faire de votre vision
un manifeste

Arrétez de «polir la pyramide».
«Polir la pyramide», c’est le
labeur qui consiste a travailler
et retravailler la sémantique
de votre «template» de marque
pendant des mois, alors méme
que l'idée générale est comprise
et acquise. Un exercice d’autant
plus vain qu'il implique souvent
des équipes multinationales
dont les interprétations de mots
anglais sont souvent problémati-
ques. Dés que le consensus est
acquis sur l'idée centrale de
la vision, c’est le moment
de passer a l'action.

Pensez moins, faites plus.
Cest le «test-drive» d’une vision:
faites-en un manifeste, testez
votre vision dans des campagnes
pilotes, briefez la R&D sur le
produit «prototype» qui incarne
le mieux cette vision, revisitez
votre architecture de marque,
faites passer le mot a linterne,
etc. Toutes les stratégies sont
bonnes pour apprendre a affiiter
votre positionnement par le biais
de la pratique, afin de l'ajuster
et de 'améliorer si nécessaire.
Un projet bien plus passionnant
que celui d’'un «remplisseur de
cases», le travail d’un véritable
«CEO de la marque».

Anne Charbonneau,
directrice générale
de The Brandgym

Construisez votre
communaute...
en interne aussi

uand on crée et développe
Q une communauté, on est

trop souvent focalisé sur
«’extérieur», rarement sur
«intérieur», son entreprise.
Erreur, car C’est la que tout se
joue. Voici dix conseils qui vous
aideront a faire de vous un vrai
évangéliste, LE porte-parole
de votre communauté au cceur
de votre entreprise...

1. Préparez deux ou trois
«slides» pour présenter votre
communauté a vos collégues.
Un quart d’heure maximum.

2. Evitez les chiffres, insérez
une image par «slide».

3. Racontez des histoires.

Les stratégies se remplacent,
les histoires se transmettent.

4. Utilisez le «matériel»
de votre communauté: photos,
commentaires, articles...

5. Insistez sur des réalisations
concrétes de vos membres.
Ensemble, ils ont, par exemple,
aidé de nouveaux membres
a créer leurs blogs.

6. Organisez une session
de découverte de votre commu-
nauté en «live».

7. Rédigez chaque semaine
une newsletter (un e-mail suffit)
pour raconter la vie de votre
communauté. Ciblez les collé-
gues que vous savez «permeéa-
bles» a l'idée communautaire
et invitez-les a transmettre
votre newsletter.

8. Organisez une semaine ol
vous interviewez vos collégues
pour les présenter a votre com-
munauté. Prenez des photos,
faites des petites vidéos.

9. Montez des «journées de
la communhauté» dans votre en-
treprise. Impliquez vos collégues
les plus enthousiastes et créez
des mini-tables rondes autour
d’un café.

10. Réalisez un tchat ou une
série de questions/réponses sur
votre forum avec le «big boss».
Inutile d’en parler a la communi-
cation. Dominique Dufour,

consultant et formateur
en «community management»
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