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En ces temps de conquête, émerger de la masse pour un annonceur est un vrai 

défi  ! Devenir incontournable aux yeux du consommateur relève parfois du vrai 

parcours du combattant. Mais quand il touche au but, c’est presque le nirvana 

qui lui tend les bras. Dans ce premier Rapport mené conjointement avec Dago-

bert nous avons voulu dé crypter et retranscrire ce qui fait la force d’une marque. 

Pourquoi compte-t-elle et quels sont les leviers du succès ?

Cette collaboration innovante entre un média et une agence nous a permis 

de livrer un contenu riche et atypique qui, j’en suis certain, consolidera votre 

expertise. Les annonceurs sont aussi à l’honneur avec une étude exclusive de 

Limelight Consulting. Des données intéressantes qui offrent au rapport un regard 

et un jugement pertinent sur les marques qui comptent pour les annonceurs.

Alors, que vous soyez marketers, communicants, experts, voire étudiants, vous 

avez tous envie de compter aux yeux des autres. Et notre idée première est de 

vous aider dans cet objectif primordial...

Le socle 
d’une marque…

Gaël Clouzard, 
Rédacteur en Chef d’INfl uencia

ED I T O
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

01_RAPPORT OK.indd   401_RAPPORT OK.indd   4 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



5

CHAP I TRE  1
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

QUOI
POUR- 

DU COMMENT

LE

CHAP I TRE  1
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

01_RAPPORT OK.indd   501_RAPPORT OK.indd   5 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



6

CHAP I TRE  1
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

Aux origines
de la marque

La clef contre
le déclin
des marques

Pour comprendre ce que représente une marque 
aujourd’hui, il faut parfois remonter dans 
le temps et réfl échir sur ce qu’ont été les marques 
dans un autre temps…  

Réfl exion post-moderne de l’équipe 
Stratégie & développement de l’agence Dagobert…

2000

La confi ance 
aux marques 
est en baisse 
en particulier depuis 
les années
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A
u moyen-âge, les animaux desti-

nés à la boucherie avaient l’obli-

gation de rentrer vivants et sur 

pieds dans leur ville d’abattage. Chacun 

avait alors le loisir de vérifi er la qualité de 

la bête qui allait être vendue et tuée, de 

s’assurer de sa fraîcheur. Nulle bête ma-

lade, vieille ou effl anquée ne pouvait ainsi 

être utilisée par un boucher sans manquer 

d’entacher la réputation de son échoppe.

Des années plus tard, c’était toujours la 

con naissance du vendeur (parfois produc-

teur) qui était la clef de la confi ance et 

du commerce. Le consommateur savait 

comment le producteur travaillait et où se 

plaindre si nécessaire. Ce dernier devait 

la bonne santé de son activité à sa répu-

tation, et s’attachait donc à la conserver. 

En raison de cette proximité, des liens hu-

mains étaient créés entre les deux parties, 

au-delà de la transaction marchande. On 

s’inquiétait de l’absence inhabituelle de 

l’autre, s’intéressait à ses petits-enfants, 

ou se réservait de petites attentions.

Cette proximité dans la distribution a pro-

gressivement diminué à partir des années 

1900, avec le développement de l’urbani-

sation et de la production de masse. Pour 

la première fois, une rupture est créée : des 

étrangers vendaient à d’autres étrangers. 

Le lien était rompu. Accentué progressive-

ment par le développement du mass- média 

(radio puis télévision) et des intermédiaires 

(grossistes, grandes surfaces…).

Pour répondre à ce défi cit soudain de con-

naissance dans le producteur, les mar ques 

ont très vite commencé à se développer. 

Garantes de la qualité promise, incarnation 

d’un producteur autrefois connu, destinée 

à lui créer un avatar de papier.

Une indéniable perte 
de confi ance
Ces dernières années, avec leurs crises 

à ré pétition, la confi ance, le respect et la lo-

yau té envers les marques ont chuté. Scepti-

cisme, cynisme et indifférence se dévelop-

pent au sein de la population, pourtant 

très en attente vis-à-vis des marques. Quatre 

consommateurs sur cinq estiment en effet 

que les entreprises et les marques ont un 

rôle à jouer dans l’amélioration de la qua-

lité de vie et du bien-être1, mais ils ne sont 

qu’un quart à penser que ces marques 

y travaillent réellement2 !

Et tout semble leur donner raison. Les 

entreprises continuent de faire ce qu’elles 

savent faire : plus gros, plus rapide, plus 

innovant… en se posant rarement la ques-

tion de savoir si cela compte vraiment aux 

yeux et besoins du consommateur.

1}   Revue Infl uencia n°6, 
Changer, Juillet-août 
2013

2}    CREDOC,     
Consommation et 
Modes de vie, N° 
237 
• ISSN 0295-9976 • 
Mars 2011

Quatre consommateurs 
sur cinq estiment que 

les entreprises et les marques 
ont un rôle à jouer dans 

l’amélioration de la qualité 
de vie et du bien-être, 

mais ils ne sont qu’un quart 
à penser que ces marques 
y travaillent réellement !
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Sans prise en considération de l’autre, la 

confi ance ne peut exister. Une étude du 

CREDOC2 montre que la confi ance aux 

marques est en baisse en particulier de-

puis les années 2000, et qu’elle ne résiste 

pas du tout aux périodes de forte crise, 

avec un effondrement de la confi ance sur 

les années 2008 et 2009.

Cette chute de loyauté est probablement 

renforcée par l’intégration, pour les plus 

jeunes générations marquées par le digi-

tal, de la fragilité des marques.  De celles 

qui déclinent aussi vite qu’elles sont nées, 

quelques mois à peine après avoir été des 

géants convoités (MySpace, Groupon…). 

Ou de ces entreprises durement impac-

tées par ces nouvelles économies (Nokia, 

pour n’en citer qu’une). Les nouvelles 

générations baignent donc dans cette 

culture de l’instant : la marque n’est pas 

toute puissante, immortelle, indétrônable.

La chaleur engendre 
la relation
Le psychiatre Harry Harlow a travaillé 

sur les problématiques de privations affec-

ti ves. Pour l’une de ses expériences, il a 

con çu une cage, chauffée et éclairée, dans 

laquelle il a installé des petits singes mais 

aussi deux fausses mamans en grillage, 

dont la forme rappelait le corps d’une 

femelle. La première était dotée de ma-

melles en plastique reliées à une bouteille 

de lait maternel : il suffi sait de les téter 

pour être nourri. La seconde n’offrait pas 

de nourriture, mais était recouverte d’une 

chaussette de laine cachant une résistance 

élec trique, pour simuler le contact et la 

chaleur du corps de la mère. Les petits 

singes ne quittèrent presque pas les bras 

de la fausse “maman-chaussette”, qui jouait 

le rôle de doudou, ne s’en séparant que 

pour aller se nourrir, et ce le plus rapide-

2}   CREDOC,
Consommation et 
modes de vie, N° 237 
• ISSN 0295-9976 • 
Mars 2011

3}  “The Nature of Love” 
de H. F. Harlow 
in “American 
Psychologist” 
13: 673-685, 1958.

Pourquoi 
comptent-
elles ?

La marque 
n’est pas toute puissante, 
immortelle, indétrônable.

01_RAPPORT OK.indd   801_RAPPORT OK.indd   8 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



9

CHAP I TRE  1
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

ment possible pour retrouver au plus vite 

“l’affection” du bout de laine3. Les bébés 

singes ont préféré la chaleur à la nourri-

ture, la relation à la compétence. C’est là 

la clef des marques qui comptent !

Susan Fiske, diplômée de Harvard et ensei-

gnante en psychologie sociale à l’univer-

sité de Princeton, prolonge cette réfl exion 

et a tiré trois grands enseignements sur les 

relations entre un individu et une tierce 

entité :

1}  Lorsqu’un individu interprète un com-

portement ou forme des impressions 

sur les autres, il s’appuie presque exclu-

sivement sur deux éléments : la compé-

tence et la chaleur humaine perçues. 

Connaître les intentions de l’autre et sa 

capacité à les mettre en œuvre permet-

tent de se faire une idée précise d’autrui.

2}  Les jugements portant sur la chaleur 

humaine et la sympathie arrivent avant 

ceux sur la compétence de l’autre. Ils 

pè sent également davantage dans les 

réac tions émotionnelles et comporte-

mentales qui seront mises en œuvre que 

ceux portant sur la compétence.

3}  Par l’analyse de la compétence et de la 

chaleur humaine, il est possible de pré-

dire les émotions et donc les comporte-

ments qui vont avoir lieu.

En l’absence de chaleur, on se demande 

si la marque mérite son succès et si elle ne 

l’a pas réalisé à nos dépens. Une relation 

Les bébés singes 
ont préféré 
la chaleur 

à la nourriture.
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marques sont dans une optique d’échan-

ge. Les grandes marques, celles qui comp-

tent, investissent également la dimension 

du partage. Plutôt que de regarder ce que 

l’on veut, chacun regarde ce qui fait plai-

sir à l’autre et essaye de répondre à ce 

désir. On cherche à assurer la satisfaction 

d’autrui, qui prendra à son tour soin de 

nous. Pour être une marque qui compte, 

il faut donc être compétente, mais égale-

ment (et avant tout !) travailler sa chaleur, 

sa sympathie. En un mot, travailler son 

humanisation. 

La loi reconnaît l’entreprise comme une 

personne morale. Dotée d’une personnalité 

juridique, d’un nom, d’un patrimoine, d’un 

domicile, titulaire de droits et d’obliga tions… 

Si notre structure sociale reconnaît une 

part d’humanité à l’entreprise, c’est cer tai-

nement qu’il y a quelque chose à y creuser. 

Google, Apple, Coca-Cola, les trois marques 

sur le podium des marques qui comptent, 

dans l’étude Limelight Consulting, respec-

basée sur la compétence pure donne l’im-

pression de se faire utiliser, fl ouer. D’être 

une quantité négligeable, que la marque 

accepte de servir pour le moment car elle 

y trouve un intérêt, sans assurance de pé-

rennité. Selon Susan Fiske, la compé ten ce 

sans chaleur provoque de la jalousie. 

L’ima ge des laboratoires pharmaceuti ques, 

pourtant censés être très performants sur 

l’item de la compétence, est désas treuse. 

Le grand public ne voit que des grands 

groupes sans âme qui utilisent les mal-

heurs du monde pour en tirer profi t.

Humaniser la marque 
pour sortir du lot
Le rapport humain et chaleureux réintro-

duit un équilibre dans la relation de com-

pétence. L’humanisation (la vraie) permet 

de revenir sur ce qui faisait la force de la 

confi ance : une relation transparente, où 

les deux parties se connaissent et se sou-

cient les uns des autres. De nombreu ses 

Les jugements portant 
sur la chaleur humaine 

et la sympathie arrivent avant 
ceux sur la compétence 

de l’autre. 
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se comportent comme de parfaites incon-

nues, guindées et distantes, au ton corpo-

rate et indifférencié. Elles doivent évoluer 

en profondeur, se penser intrinsèque ment 

plus chaleureuses.

Car c’est aussi l’humanisation qui per-

met à une entreprise de se remettre de-

bout plus rapidement après avoir affronté 

une crise. Chris Malone, dans The Human 
Brand, a étudié deux marques prises dans 

la tourmente : BP, confronté à la débâcle 

de sa plateforme pétrolière Deepwater 

en feu, et Tylenol, dont plusieurs médica-

ments avaient dû être retirés du marché 

et une usine fermée. Là où les intentions 

d’achat et de loyauté vis à vis de BP sont 

devenues 40 % inférieurs à ceux de son 

concurrent Shell, ils sont pour Tylenol res-

tés supérieurs à ceux de ses concurrents. 

Et ce malgré l’énorme crise traversée par 

la marque. Si cette dernière a pu traverser 

ces turbulences et en ressortir relativement 

indemne, c’est notamment en raison de 

son très bon score en “chaleur humaine” 

perçue par ses consommateurs, deux fois 

supérieur à celui de BP sur certains items. 

Les clients ont perçu cet épisode comme 

un problème passager, que la marque 

tent toutes trois cette approche. Elles ré-

pondent avec compétence à un besoin, 

grâce à leurs produits et leurs innovations. 

Et elles le font de manière incarnée, en 

respectant une personnalité qui leur est 

propre et qui est facilement perceptible 

par le grand public.

Dans notre univers concurrentiel et 

d’abondance, où les produits se ressem-

blent de plus en plus, l’humanisation est 

souvent le seul levier à notre disposition 

pour apporter une différence profonde. 

À moins de vouloir rentrer dans une guer-

re des prix. Si la relation n’est pas basée 

que sur le prix, mais aussi sur le sentiment 

d’une marque qui nous considère, qui 

nous parle d’égal à égal, les choses com-

mencent à changer. 

La marque, 
une parfaite inconnue ?  
C’est aussi l’humanisation de la marque 

qui la rendra légitime à s’intégrer dans 

ces nouveaux espaces de communication 

où la frontière entre public et privé est 

de plus en plus fl oue. Sur Facebook, Twitter 

et maintenant Instagram, les fl ux person-

nels issus de nos amis sont parsemés de 

prises de paroles, plus ou moins sollicitées, 

de marques. Entre la photo du bébé de 

ma cousine, la vidéo de vacances de mon 

collègue et le dernier chagrin d’amour de 

mon petit frère, une marque de jambon 

me demande de “liker si je n’aime pas 

la couenne” tandis qu’une autre de cos-

métique partage sa dernière affi che print 

pour une huile solaire. Intégrées au plus 

profond de notre intimité, les marques 

L’humanisation permet de revenir sur ce qui 
faisait la force de la confi ance : une relation 
transparente, où la marque et ses clients 
se connaissent et se soucient les uns des autres.
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avec laquelle ils avaient de forts liens cha-

leureux allait très probablement réussir 

à résoudre. La confi ance installée par des 

années de relation sincère a permis aux 

con sommateurs de ne pas remettre tout en 

cause dans le rapport à la marque, et de 

l’accompagner dans ses diffi cultés.

Le digital rend évidemment cette appro che 

d’humanisation à la fois plus impérieuse 

mais aussi plus facile. Il est un outil légi-

time et catalyseur de l’humanisation des 

marques. Probablement aussi un accélé ra-

teur de ce besoin pressant de la part du 

grand public, qui s’habitue à être plus 

facilement au contact et en communica-

tion avec les marques. Pour autant, cette 

tendance peut et doit vivre hors du digital. 

Michel et Augustin utilise l’ensemble des 

canaux à sa disposition pour faire vivre 

cette relation : avec ses locaux, ouverts 

une fois par mois, les parcs des grandes 

villes avec leurs opérations “nuit à la belle 

étoile”, ou encore la rue, avec ses projets 

de tri-porteurs en accès libre.

Si la compétence d’une marque est nécessaire 

pour justifi er son existence, elle n’est pas suf-

fi sante pour assurer sa persistance. C’est bien 

la chaleur, “l’humanité” d’une marque, qui 

permet d’ajouter un élément clef dans la per-

ception que donne la marque, et de bâtir une 

relation dense et durable.

Humaniser
une 
marque...

La connaissance du vendeur 
ou du producteur était la clef de la confi ance 

et du commerce.
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CONSTAT
CHAP I TRE  2
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LE
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À quoi ressemble
une marque qui compte ?

La perte de valeur de la marque est au cœur des 
préoccupations des professionnels du marketing 
et de la communication. Pourtant, l’importance 
de cet actif immatériel semble très relative 
pour une majorité de consommateurs, comme 
le montre l’étude exclusive réalisée par Limelight 
Consulting pour le Rapport INfl uencia /Dagobert.

Emma  Duchatot

65 %

46 %

estiment que peu 
ou très peu de 
marques comptent 
vraiment 
à leurs yeux.

pensent que 
leur marque 
a un impact 
sur le quotidien 
des consommateurs.

La marque
vue par ceux 
qui la font
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L
a marque est souvent l’alfa et l’o mé-

ga de la stratégie des entre pri ses, 

l’élément sur lequel elles s’appuient 

pour bâtir leur avenir et entre tenir la rela tion 

de con fi an ce nouée avec leurs con somma-

teurs. Le résultat de l’enquête menée par 

Limelight Consulting en juillet dernier au-

près d’une centaine de professionnels du 

marketing et de la communication n’en 

est que plus rude : très peu de marques 

compteraient vraiment pour les consom-

mateurs ! 65 % des personnes interrogées 

ont en effet estimé que, parmi les marques 

qu’elles consomment personnellement, 

peu ou très peu d’entre elles comptent 

vraiment à leurs yeux. Même en posture 

de professionnel, seule une petite majo-

rité des interrogés (53 %) considère que 

leur propre marque compte et ils ne sont 

que 46 % à penser que celle-ci a un impact 

sur le quotidien des consommateurs. Chez 

les moins de 45 ans, qui sont dans des logi-

ques très opportunistes, le manque d’atta-

chement aux marques monte à 75 %.

Ces résultats corroborent d’autres études 

qui illustrent la désillusion du public envers 

les marques, encore plus accentuée lorsque 

l’on interroge le grand public. Dans le ba-

romètre Limelight Consulting 2013 des 

métiers de la communication, les respon-

sables marketing et communication des 

plus grands groupes plaçaient la dépré-

ciation de la marque à la première place 

(32 %) des risques encourus par leur en-

treprise… Très loin devant la crise (23 %), 

la concurrence (18 %) ou les changements 

liés au virage du digital (14 %), qui peuvent 

pourtant attaquer très sérieusement leur 

modèle économique !

Des marques au cœur 
du quotidien
Dans ce panorama, les marques qui comp-

tent le plus sont en effet celles qui mar quent 

de leur empreinte la vie du consommateur 

et qui leur sont utiles. “On ne va pas aimer 

une marque pour aimer une marque, mais 

pour ce qu’elle génère comme usage ou com-

me service”, rappelle Luc Laurentin, CEO de 

Limelight Consulting. Quelle que soit la cible, 

Apple remporte les suffrages grâce à son 

approche user-centric. La marque à la pom-

me est citée par 19 % des répondants, 

devant Google, omniprésent dans la navi-

gation sur Internet, et Coca-Cola (15 % 

ex-aequo). Soit très exactement le même 

palmarès que le classement Interbrand 

2013 ! “À l’exception de Coca-Cola, ces 

marques sont relativement récentes, pour-

suit-il. Toutes ont une valeur d’usage très 

importante et, en quelques années, elles 

ont su créer une vraie différence sur 

leur marché. Apple conçoit des produits 

qui s’in tègrent bien dans la vie. Dans un 

monde où la prestation prend de plus en 

plus d’importance, ses Genius Bars sont 

le summum du service.”

Jusqu’à la douzième place, on retrouve es-

sentiellement des marques qui s’inscrivent 

dans le quotidien des consommateurs : 

Renault, Orange, Danone, L’Oréal, la 

SNCF, Mc Donald’s, Air France ou encore 

Peugeot. Quelques icônes du patrimoine 

français se glissent aussi dans le classement. 

Chez les moins de 45 ans 
le manque d’attachement 
aux marques monte à 75 %.
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La preuve que les valeurs du luxe, l’histoire 

des grandes maisons et le savoir-faire à la 

française continuent d’apporter une part 

de rêve et de plaisir. Chanel est la plus sou-

vent citée, mais on retrouve aussi Hermès, 

qui a prouvé qu’une marque de luxe pou-

vait innover tout en restant fi dèle à ses 

fondamentaux.

Chez les hommes, le palmarès traduit une 

sorte de “liste des envies” avec de la bois-

son (Coca-Cola), de l’Internet (Google), 

de l’auto mobile (Renault), des voyages 

(Air France)… Peut-être parce qu’elles 

gèrent un grand nombre de choses dans 

le quotidien du foyer, les femmes citent 

un panel plus large qui inclut des marques 

du secteur de la communication et des té lé-

coms (Apple, Google et Orange), des bois-

sons (Coca-Cola), de l’univers de la beauté 

(Chanel et L’Oréal).

Tenir ses promesses
Pour devenir ou rester une marque qui 

compte, celle-ci doit être capable de tenir 

ses promesses sur la durée. Il en va en effet 

des marques comme des relations humai-

nes : les déceptions sont souvent lon gues 

à cicatriser et parfois impossibles à sur-

monter. Le parallèle entre les marques et 

la vraie vie ne se limite pas à la confi ance. 

Les marques doivent aussi agir en “per-

sonnes responsables”. Les critiques envers 

Nike ou Gap autour du travail des enfants, 

ou encore Nutella avec l’huile de palme, 

ont obligé ces marques à s’expliquer ou 

à faire évoluer leur pratique. En cas de pro-

blème sanitaire ou de sécurité, les groupes 

alimentaires ou automobiles alertent les 

con  sommateurs, rappellent ou remplacent 

les produits défectueux. 

Les marques sont dotées de valeurs et de 

qualités, qu’elles ont d’ailleurs tout intérêt 

à mettre en avant pour faire valoir leurs dif-

férences dans un univers de concurren ce 

et d’abondance où les produits se ressem-

blent de plus en plus. La communication 

joue un rôle prépondérant dans cette 

dé marche, à condition de déployer un 

discours cohérent sur l’ensemble des ca-

naux. Les collaborateurs de l’entreprise 

peuvent aussi servir de caisse de réson-

nance dès lors qu’ils se sentent portés par 

une culture d’entreprise favorable et une 

capacité d’innovation. Selon l’étude, la 

question du manque de moyens fi nanciers 

et humains, premier élément mis en avant 

parmi les diffi cultés rencontrées pour de-

venir une marque qui compte, devient 

un faux problème lorsque cet état d’esprit 

tourné vers la satisfaction du client irrigue 

l’ensemble des strates de l’entreprise. Si la 

valeur ajoutée d’un projet est démontrée, 

le budget pour le mener à bien sera bien 

plus facile à trouver.

En communiquant sur ses valeurs, la mar-

que offre d’autres raisons d’être con som-

mée, au-delà de son utilité première et 

de l’attractivité de son prix, dont les varia-

tions parfois intempestives ont d’ailleurs 

largement contribué à entamer la con-

fi ance du consommateur. Sur les marchés 

les plus compétitifs, le prix ou la promo-

tion peuvent être vécus par le consomma-

teur comme une forme de récompense 

mais, prises dans une spirale de guerre des 

prix qu’elles peuvent rarement maîtriser, 

les marques ont tout à perdre face à des 

concurrents qui parviendront toujours 

à être plus avantageux. Bon nombre 

d’acteurs du e-commerce en ont fait l’ex-

périence, le plus souvent à leurs dépens.

On n’aime pas une marque 
pour ce qu’elle est mais pour sa valeur d’usage.

Histoire 
& savoir-faire
=
rêve & plaisir
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Miser sur l’expérience 
et l’émotion
En tant que consommateurs, les spécialis-

tes du marketing et de la communication 

sont attachés à la qualité des produits et 

des services. L’expérience procurée par 

le produit ou le service arrive en bonne 

po sition (33 %), au même niveau que 

l’inno vation. Lorsque les annonceurs plé-

bisci tent une marque, c’est d’ailleurs ce 

cri tère de l’expérience qui prime. À l’heu-

re des aller-retour entre online et offl ine, 

certains lieux de vente proposent un envi-

ronnement shopping exceptionnel en scé-

narisant l’étendue de leur offre, en jouant 

sur la gamifi cation, en apportant aux clients 

des surprises qui agrémenteront leur quo-

tidien. L’expérience de la marque peut 

aussi se distiller au quotidien, comme celle 

que procure Coca-Cola, positionnée depuis 

des années sur la thématique du bonheur. 

Ses sodas accompagnent les moments fes-

tifs de la vie avec des codes tellement im mua-

bles (logo, couleur rouge, goût…) qu’ils 

sont parfaitement identifi és.

Pour être une marque qui compte, il 

faut donc être compétente, mais éga-

lement (et avant tout !) travailler son 

capital sympathie. Le digital rend cette 

approche à la fois plus impérieuse, mais 

aussi plus facile. L’approche même du 

digital concerne l’échange et la création 

de liens. En cela, c’est un outil légitime et 

catalyseur de l’hu manisation des marques. 

Il est aussi probablement un accélérateur 

de ce besoin pressant de la part du grand 

public, qui s’habitue à être plus facilement 

au contact et en communication avec les 

marques. Apple, Google et Coca-Cola res-

pectent toutes trois cette approche d’hu-

manisation. Elles répondent à un besoin, 

grâce à leurs produits et leurs innovations. 

Et elles le font de manière incarnée, en 

respectant une personnalité qui leur est 

propre et qui est facilement perceptible 

par le grand public.

L’ordre des priorités se trouve bouleversé 

lorsque les personnes interrogées retrou-

vent leur casquette professionnelle : la vo-

lonté de créer de l’émotion (45 %) passe 

devant l’exigence de qualité (40 %) – dont 

ils sont peut-être tout à fait convaincus –

et la nécessité de donner du sens (37 %). 

La notion d’émotion est sans doute très liée 

à certains produits de consommation, 

mais on voit bien comment Apple a su 

jouer sur cet élément pour faire grandir 

la communauté de ses adeptes. Sur ce sec-

teur des télécommunications, Blackberry 

n’a pas seulement raté le tournant du 

tactile mais a aussi failli dans sa capacité à 

créer le même engouement. 

Pour Luc Laurentin, il y a toutefois 

“une vraie question à se poser” sur cette 

inversion de la hiérarchie : “Alors qu’on 

ne cesse de dire qu’il faut privilégier 

l’usage et le service, les professionnels 

semblent revenir à ce qu’on leur a appris 

à l’école… Comme s’ils avaient un double 

comportement et deux cerveaux : un 

en tant qu’utilisateur d’une marque et 

un autre pour celles qu’ils pilotent. Leurs 

analyses auraient sans doute besoin d’être 

remises à jour.” 

En communiquant 
sur ses valeurs, la marque offre d’autres raisons d’être 

consommée.

Consommateur 
= Expérience 

Professionnels 
= émotion
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97 35%

27%27%

24%

13%

1%1%

Participants

LA
MÉTHODOLOGIE

Enquête online réalisée 
auprès d’annonceurs  

en juillet 2014 

1

70 % 30 %

INDUSTRIE, SERVICES

GRANDE CONSO, BIENS D’ÉQUIPEMENTS

CULTURE, MÉDIAS, LOISIRS, TOURISME

COMMERCE ET DISTRIBUTION

ADMINISTRATION, SANTÉ, ÉDUCATION

DIRECTEURS {65 %}

RESPONSABLES {26 %}

AUTRES {9 %}

DE LA MARQUE
LA DÉPRÉCIATION

premier facteur d’inquiétude
des annonceurs

2

Marque 32%

Crise 23%

Concurrence 18%

Digital 14%

LES MARQUES QUI COMPTENT

ÉTUDE
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

Quel jugement portez-vous sur une marque et qu’en attendez-vous ? 
Des questions posées aux annonceurs dans une étude exclusive réalisée par 

Limelight Consulting ! Et certains chiffres sont pour le moins surprenants...
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3

COMBIEN
COMPTENT VRAIMENT

pour vous ?

de marques

UNE GRANDE MAJORITÉ

UNE MAJORITÉ

LA MOITIÉ

PEU

TRÈS PEU

NTNT

65 % des répondants

estiment que peu
 de marques comptent vraiment

20%

45%

19%

13%

3%

LES MARQUES
selon vous ?

QUI COMPTENT
4

20 % des répondants

La 1ère “Apple”
a été citée par

QUELLES SONT CES MARQUES QUI COMPTENT ?
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5

POURQUOI
CHACUNE DES MARQUES

citées compte-elle ?

DU QUOTIDIEN, UTILE

INNOVATION, ACTUELLE

QUALITÉ

PUISSANCE DE FRAPPE {28 %}

VISIBLE

LEADER, INCONTOURNABLE

INTERNATIONALE

ATTRIBUTS INTANGIBLES {34 %}

SAVOIR-FAIRE ‘FRENCHY’

VALEURS, HISTOIRE

LUXE

 {38 %} ATTRIBUTS TANGIBLES

38%% 34%

%%28%28%18%

15%%

5%5%
16%

14%

4%4

13%11%

5%5%

POUR QUELLES RAISONS UNE MARQUE COMPTE-T-ELLE ?

EMERGENCE DE 3 ATTRIBUTS :

Des attributs "Rationnels" (Qualité, utilité, innovation)

Des attributs "Emotionnels" (Histoire, discours, valeurs)

 Des attributs "d 'Influence"  (Visibilité, rayonnement, présence)

VALEURS, HISTOT IRE

LUXE
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%}

BLE

pour compter 
dans votre quotidien ?

QU'ATTENDEZ-VOUS
D’UNE MARQUE

QUELS  LEVIERS
PRIORITAIRES actionner ?

65 %

25 %

9 %

31 %

27 %

9 %

37 %

36 %

ASSURER 
LA QUALITÉ 
DE SES PRODUITS/
SERVICES

AMÉLIORER
LE QUOTIDIEN

OFFRIR
UNE EXPÉRIENCE
PRODUIT

ÊTRE
INNOVANTE

VALORISER
LE CONSOMMATEUR

ÊTRE
NCIÈREMENTANFINA
ABORDABLE

CRÉER 
DE L’ÉMOTION 

DONNER
DU SENS

45 %

CRÉER
DE L’ÉMOTION

40 %

ASSURER
LA QUALITÉ
DE SES
PRODUITS/SERVICES

33 %

OFFRIR UNE 
EXPÉRIENCE
PRODUIT/SERVICE

33 %

ÊTRE
INNOVANTE

27 %

PROXIMITÉ
AVEC LE
CONSOMMATEUR

24 %

AMÉLIORER
LE QUOTIDEN

7 %

ÊTRE
ABORDABLE

37 %

DONNER
DU SENS

7

8

6

LES LEVIERS PRIORITAIRES À ACTIONNER POUR COMPTER

UNE  MARQUE 
DOIT ELLE S’ENGAGER

sur les problèmes sociétaux ?

OUI
37%

63%

98765432

1

10
TOUT À FAIT

PAS DU TOUT

6,2

MOYENNE GLOBALE

LE SYNDROME DU 

GREEN WASHING ?

63 % soutiennent l’engagement

RSE : décalage entre discours
et réalité...

PROFESSIONNELS

CONSOMMATEURS
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LES ANNONCEURS JUGENT LEUR MARQUE...

L’ORGANISATION DE L’ENTREPRISE JOUE-T-ELLE UN RÔLE POUR COMPTER ?

VOTRE

OUUUiiiiNOooNNN

MARQUE
compte-t-elle ?

10
A-T-ELLE UN IMPACT

dans le quotidien ?

53 % 46 %47 % 54 %

NON OUI

UNE
FACILITATRICE

entreprise

46 %
OUI

54 %
NON

9

11
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VOUS LIMITE-T-ELLE ?
12 VOTRE  ENTREPRISE

De quelle manière

De quelle manière

vous permet-elle d’être

69 %

54 %

48 %

38 %

17 %

7 %

MANQUE DE MOYENS (BUDGET, ÉQUIPE...)

CULTURE D’ENTREPRISE PEU FAVORABLE

MANQUE D’INNOVATION

STRUCTURE TROP RIGIDE (HIÉRARCHISÉE)

MANQUE DE DROIT À L’ERREUR

AUTRE 
(LEADERSHIP, MANQUE DE DIVERSITÉ DE PROFILS...)

68 %

61 %

48 %

23 %

20 %

16 %

CULTURE D’ENTREPRISE FAVORABLE

CAPACITÉ D’INNOVATION

MOYENS ADÉQUATS (BUDGETS, ÉQUIPE...)

STRUCTURE FLEXIBLE

POSSIBILITÉ AU DROIT À L’ERREUR

AUTRE
(LEADERSHIP, MANQUE DE DIVERSITÉ DE PROFILS...)

VOTRE  ENTREPRISE
UNE MARQUE QUI COMPTE

13

LES 54 % DE NON

LES 46 % DE OUI
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Une alchimie
qui s’entretient au quotidien

Les marques qui comptent répondent 
à des besoins, mais elles émettent aussi 
des messages qui s’inscrivent dans notre mémoire 
et notre imaginaire. La qualité du dialogue 
noué avec le consommateur contribue aussi 
à les rendre irrésistibles. 

Emma  Duchatot

Les signaux 
d’une marque
qui compte

Les marques les plus fortes sont 
celles qui créent le plus 

d’entrées dans les différents 
types de mémoire. 
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C
ertaines marques ont su se créer 

une place de choix dans nos vies. 

Seul un petit nombre d’entre elles 

sont devenues “irré sistibles” : on n’imagi-

nerait même plus pouvoir vivre sans elles ! 

Les lois du marketing ne sont évidem-

ment pas étrangères à cet attachement, 

mais, n’en déplaise aux marketeurs, avant 

d’être des consom mateurs, nous sommes 

surtout des êtres humains !

“Nous sommes programmés pour répon-

dre aux besoins vitaux de notre corps, re-

produire ce qui nous fait du bien et éviter 

ce qui nous fait du mal. Les marques qui 

nous procurent du plaisir seront donc 

plus facilement ré-achetées que les autres 

car les expériences vécues conditionnent 

les associations, les représentations et les 

prédictions”, indique Laurence Ayrault, 

directrice de Neuro@Conso, laboratoire 

qui analyse le marketing grâce à l’apport 

des neurosciences. Avant d’ajouter : “Nos 

cerveaux fonctionnent selon des processus 

physiques, chimiques et biologiques très 

complexes que les neurosciences décodent 

progressivement, mais il y a encore une 

multitude d’éléments que l’on ne connaît 

pas.” La parole des consommateurs n’est 

donc pas toujours à prendre au pied de 

la lettre !

Les marques les plus fortes sont celles qui 

créent le plus d’entrées dans les différents 

types de mémoire. La mémoire sensorielle 

s’imprègne de la forme et les couleurs 

d’un logo, de la musique (tout le monde 

a en tête l’identité sonore de la SNCF ou 

des anciennes publicités Dim), du goût 

(pas question pour les adeptes du Coca 

de boire du Pepsi, et vice-versa !) ou la 

texture du produit (au rayon des pâtes 

à tartiner, Nutella en fait un argument 

majeur de vente). Le poids est un gage 

de qualité dans l’univers du parfum, 

quand la légèreté est synonyme de pro-

grès dans la high-tech. La mémoire sé-

mantique fait référence au nom de la 

marque et aux phrases qui lui sont asso-

ciées. Les gestes et les rituels liés à l’usage 

du produit favoriseront l’ancrage dans 

la mémoire procédurale. La mémoi re 

épisodique, qui rassemble tous les éléments 

de la vie, est aussi fondamentale : plus 

une marque est associée aux différents 

moments de l’existence, plus elle devient 

irremplaçable.

Un cerveau 
en mode automatique
Tant que l’on est satisfait des bénéfi ces 

d’une marque et qu’il n’y a pas de proposi-

tion plus attractive, on lui reste fi dèle. Les 

circuits neuronaux sont alors “en mode 

automatique”. Ces conditionnements pren-

nent parfois naissance dès l’enfance avec 

les marques de transmission familiale 

comme Nivea, Président ou Ariel. Celles 

qui proposent des récompenses immédiates 

(contrer la faim, le froid…) augmen tent 

leur probabilité de devenir irrésistibles. 

Dans l’alimentaire, les automatismes sont 

nombreux mais sont concurrencés par 

la tentation de la découverte, entrete-

nue par des campagnes plus alléchantes 

Les marques qui procurent du plaisir 
seront plus facilement ré-achetées.
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les unes que les autres. Quand la pro-

messe de la marque est très explicite 

et déjà inscrite dans l’imaginaire des 

consommateurs, elle n’a parfois plus be-

soin de se mettre en avant : aucun logo 

n’accompagnait les produits mis en majes
 
té 

dans les dernières campagnes McDonald’s. 

La preuve par l’image de la proximité 

de la marque avec ses clients ! Lorsqu’un 

achat demande un investissement à plus 

long terme, en particulier fi nancier, la ré-

compense est différée et nourrit d’autres 

attentes (estime de soi ou représentation), 

comme c’est le cas dans le luxe.

L’émotion 
pour faire la différence
Les marques qui comptent ont toutes 

“quelque chose en plus”. Tout comme 

les individus, les marques émettent des 

signaux qui font qu’on les aime ou pas : 

“Les artistes savent depuis longtemps que 

l’émotion est un bon moyen pour capter 

l’attention du public. Les entreprises ne 

prennent en compte cet élément que de-

puis peu de temps, mais c’est aujourd’hui 

devenu une priorité pour faire la diffé-

rence dans une offre pléthorique”, note 

Laurence Ayrault.

Lego mise sur le plaisir du jeu pour s’at-

tirer les faveurs des enfants et de leurs 

parents. “Il s’agit avant tout de laisser 

s’ex primer la liberté créative autour des 

briques. Comme nous sommes une mar-

que ancienne (82 ans) et que tous nos 

produits restent compatibles au fi l des 

ans, nous voyons bien que cette relation 

de confi ance joue sur toutes les généra-

tions. Les enfants sont toujours à la base 

de notre action, notamment pour tester 

les jouets, mais nos communications font 

aussi un clin d’œil aux parents. Le dis-

cours doit être le plus authentique pos-

sible, sans se prendre au sérieux”, précise 

Stéphane Knapp, directeur marketing de 

Lego France.

Dans des genres très différents, Bonne 

Maman ou Michel et Augustin mobilisent 

aussi les souvenirs d’enfance à travers le 

goût des produits. Elles misent sur une 

relation transparente et proche de leurs 

clients. Bonne Maman fait parfois fi gurer 

ses recettes sur les emballages. Fin 2013, 

la marque avait “ouvert sa cuisine” lors 

d’ateliers culinaires ou découverte pour 

apprendre à cuisiner ses produits faits 

“comme à la maison”. Chez Michel et 

Augustin, “les recettes sont presque se-

crètes mais pas les ingrédients”, qui sont 

Quand on est satisfait d’une marque 
et qu’il n’y a pas de proposition plus attractive, 

on lui reste fi dèle.
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un axe du dialogue avec les consomma-

teurs. Le premier jeudi du mois, c’est 

porte ouverte à “la Bananeraie”. Chacun 

peut venir découvrir la marque, échanger 

avec les membres de la tribu et, bien sûr, 

tester les produits !

Monoprix a misé sur son capital sympathie 

pour rénover, en 2011, les packagings de sa 

marque distributeur (MDD). Des phrases 

humoristiques ont été apposées sur quel-

que 2 000 produits. “Nous avons aligné nos 

MDD sur les propositions de valeur de 

la marque, qui regroupent les notions 

d’émo tion, d’innovation, de connivence 

et d’es thétique, explique son directeur 

marketing Philippe Thobie. Les nouveaux 

packagings ont montré que le beau n’est 

pas forcément cher. Comme à chaque 

rupture, les clients ont mis un peu de 

temps à adopter ces créations mais les 

ventes ont ensuite progressé bien au-

dessus de leur niveau d’origine. Elles sont 

aujourd’hui devenues un média à part 

entière sur les tables, dans les placards 

et les réfrigérateurs de nos clients. Ces 

codes graphiques forts servent aussi de 

base à notre communication interne 

et externe.” Dans cette logique festive, 

Monoprix a sonorisé, fi n août, l’encaisse-

ment de ses MDD dans un de ses maga-

sins parisiens. Les bips du scanner ont été 

adaptés au contenu des produits : “pschitt” 

pour l’eau gazeuse, “meuh” pour le lait, 

l’hymne anglais pour le thé…

Travailler le lien grâce 
au numérique 
Le numérique permet de nouer une rela-

tion plus simple et immédiate avec les 

consommateurs. Le site de Coca-Cola 

multiplie les occasions de partage sur les 

réseaux sociaux : réagir aux publicités, 

participer à des jeux, visionner des vidéos, 

commander des bouteilles personnalisées… 

Monoprix utilise les réseaux sociaux pour 

créer des conversations positives avec ses 

clients. Sur Facebook, où elle compte plus 

d’un million de fans, la marque rebon-

dit sur l’actualité et donne à sourire en 

détournant les packagings de ses MDD. 

L’application lesmessagesenboite.com per-

met de proposer de nouveaux jeux de mots 

ou de personnaliser des packs. Instagram 

fait découvrir les coulisses de l’enseigne, 

notamment les marques exclusives. Sur 

Twitter, il est plutôt question de dévelop-

pement durable.

Le numérique et le monde physique ne 

s’opposent pas, bien loin de là. “Etre pré-

sent dans le virtuel ramène les utilisateurs 

dans le réel, observe Stéphane Knapp. 

Dans nos magasins, la réalité augmentée 

explique le fonctionnement des produits. 

Avec Lego Fusion, nous menons des tests 

pour virtualiser la brique, mixer l’expé-

rience réelle et virtuelle.” La marque 

s’atta che également à être partenaire des 

événements organisés par ses communau-

tés de fans, par exemple les expositions 

ou initiatives d’associations de passionnés 

comme Fanabriques ou FreeLUG. 

La proximité avec le client s’exprime aussi 

dans les points de vente. Starbucks deman-

de leur prénom à ses clients lors de la com-

mande. Depuis un an, Monoprix forme 

son personnel à une nouvelle démarche 

client qui mise sur la culture participative 

et le management de proximité : “Le nou-

veau défi , c’est la proximité relationnelle, 

affi rme Philippe Thobie. Quand on crée 

une connivence et une complicité, la con-

currence devient une donnée négligeable.”

Comme 
les individus, 
les marques 
émettent 
des signaux 
qui font qu’on 
les aime 
ou pas.
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DOIT 
LA MARQUE 

ALLER AU-DELÀ
DE SA PROMESSE

Dépeint comme “le Platon 
et le Newton du branding” dans 

un magazine universitaire 
californien, David Aaker 

est un penseur et un consultant 
incontournable chez l’Oncle 

Sam, également vice-président 
de Prophet, agence spécialiste 

en stratégie de marque. 
Pour LE Rapport INfl uencia / 

Dagobert, il revient sur le rôle 
du marketing moderne.

Benjamin Adler 

Beaucoup de marques devraient s’en tenir 

aux bénéfi ces fonctionnels car elles n’ont 

pas la substance ou la capacité de racon-

ter une histoire, leur histoire. Chaque 

marque est différente et doit déterminer 

elle-même ses propres cinq commande-

ments. Mais la première question que 

chacune doit d’abord se poser est “quel 

est mon rôle ?”. Selon moi, il faut d’abord 

passer par une réfl exion basique pour 

bien savoir ce qui l’a construite et tou-

jours s’en souvenir pour y rester fi dèle. 

Et forcément le constat sera que sa mis-

sion est de délivrer des bénéfi ces fonc-

tionnels, de servir un besoin ou une envie, 

que ce soit une faim, de l’énergie, un look 

vestimentaire, du goût… Cependant, elle 

peut aussi offrir de la fi abilité, de l’écono-

mie, de la vitesse, de la sécurité… Un de 

ses impératifs est donc de satisfaire au-delà 

de sa promesse intrinsèque. Pour cela elle 

doit être authentique, posséder et méri-

ter la confi ance du consommateur. Cette 

confi ance peut se gagner au fi l du temps, 

en insistant sur ses valeurs ou grâce aux 

programmes de soutien à son offre.

Quant à savoir ce que la marque peut faire 

de plus, la réponse est simple : apporter 

des satisfactions sociales, émotionnelles et 

Dans votre livre, 
vous dites que la 
vision d’une mar-

que doit dépasser 
le cadre des béné-
fi ces fonctionnels 

et ambitionner 
des objectifs plus 
élevés. Quels sont 
les cinq comman-

dements pour 
de venir ce com pa-

gnon quotidien 
infl uent et aimé 

du consommateur ?

LE TRIO GAGNANT

• social, 
• émotionnel 
•  expression

David Aaker, 
Professeur Emérite 
de droit à l’université 

de Berkeley

“Chaque marque 
est différente et doit déterminer 
elle-même ses propres cinq 
commandements.”
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d’auto-expressivité, qui toutes renforcent 

sa valeur ajoutée et incitent au bonheur. 

Un bénéfi ce fonctionnel est attractif pour 

une marque car notre instinct nous fait 

penser qu’il est le premier facteur d’infl uen-

ce face à un client rationnel. D’ailleurs, 

quand on l’interroge sur ce qui a motivé 

son choix, celui-ci énonce des avantages 

fonctionnels. Or, cette vision du consom-

mateur comme “personne rationnelle” est 

plus confortable qu’appropriée. Et elle 

est souvent fausse.

Quand une marque est capable de dépas-

ser ses bénéfi ces fonctionnels, elle fournit 

un service autant à son consommateur 

qu’à elle-même. Développer des avantages 

émotionnels et sociaux passe aussi par une 

vraie réfl exion sur la personnalité qu’elle 

doit présenter, en sachant que toutes les 

marques n’en ont pas ou ne devraient pas 

chercher à en avoir. Car il s’agit, pour 

quasiment toutes, d’apporter activement 

de l’énergie à son contenu, en allant la 

chercher à travers des nouveaux produits 

ou en connectant une énergie accaparée 

déjà existante. Si le pari est réussi, ces avan-

tages constitués du trio social-émotion-

nel-expression ont un effet réel et concret. 

Une marque qui peut changer son expé-

rience d’utilisation au point de permettre 

à son consommateur de vivre une relation 

plus riche et plus profonde au niveau des 

émotions et de l’auto- expression, crée un 

niveau de loyauté et de confi ance bien 

plus élevé. Mais attention, cela n’est réser-

vé qu’à une minorité de marques.

La marque 
doit donc être 

un soutien 
au bonheur ? 

N’est-ce pas per-
nicieux comme 

rôle ou ambition ?

Toutes les marques et tous les contextes 

sont différents. Là encore, la plupart des 

marques ne devraient pas aspirer à être 

irrésistibles. Car être irrésistible n’est pas 

toujours réalisable ni économiquement 

possible. Dès lors, pour une marque qui 

ne possède pas de personnalité, et elles 

sont majoritaires, chercher l’irrésistibilité 

c’est perdre du temps et de l’argent. Idem 

pour les avantages sociaux, émotionnels 

et d’expressivité : puissants et très impac-

tants pour le consommateur, mais inacces-

sibles pour certaines marques. Y parvenir 

c’est disposer d’un avantage stratégique 

indéniable mais, si c’est infaisable, alors 

pourquoi s’acharner ? Néanmoins, une 

marque devrait toujours aspirer à accroître 

le degré de loyauté de son consommateur 

par tous les moyens. Alors, dans ces cas-là, 

pourquoi ne pas jouer sur des bénéfi ces 

fonctionnels, comme la mise en avant de 

ses prix attractifs. 

Comment 
une marque 
peut-elle être 

perçue comme 
irrésistible et 

im pactante par 
son consomma-
teur, en sachant 

qu’être irrésistible 
ne signifi e pas 

auto matiquement 
avoir de l’impact ?

Bien sûr. Ainsi, une marque comme 

L’Oréal offre en premier lieu des avanta-

ges fonctionnels. Mais, à travers l’ima-

ginaire de son utilisateur, sa connexion 

avec les designers et sa personnalité, elle 

fournit également des bénéfi ces d’au-

to-expression. Tout dépend de la marque, 

du contexte. Il vaut mieux parler de lo-

yauté plutôt que d’irrésistibilité. Car, une 

marque est cons tam ment contrainte de 

respecter ses promesses. 

Est-ce qu’une 
marque peut être 
à la fois glamour 

et utile ? Lequel 
des deux est le 
plus effi cace ? 

Est-ce la recette de 
l’immuabilité ?

01_RAPPORT OK.indd   2901_RAPPORT OK.indd   29 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



30

CHAP I TRE  2
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

Je ne sais pas ce que “magique” veut dire. 

Cet adjectif peut éventuellement être acco-

lé à une marque qui possède une va leur 

et un produit d’appel à couper le sou ffl e 

ou qui propose une expérience d’utili-

sa tion exceptionnelle. Mais, alors, être 

ma gi que ne serait qu’une description 

honorifi que à laquelle je n’adhère pas. 

Nous pourrions et devrions plutôt parler 

d’attractivité, de relation intense entre le 

consommateur et sa marque, de séduc-

tion, de différence…

Le neuro-marketing est trop limité pour 

être utile à autre chose que la prise de 

décisions tactiques. Il me rappelle les re-

cherches sur la motivation qui ont été 

introduites dans les années 1950 par 

Ernest Dichter. De la même manière que 

le neuromarketing, elles avaient pour but 

de mieux comprendre le subconscient et 

son impact sur la motivation et les choix. 

Ernest Dichter était un psychiatre clini-

cien freudien, il utilisait des entretiens en 

profondeur pour trouver les vrais moteurs 

de motivation des gens. Il a par exemple 

expliqué le choix d’acheter de la soupe 

Campbell par celui de l’amour maternel. 

La recherche de l’un induit l’achat de 

l’autre. Pionnier brillant pour gratter sous 

la carapace du conscient, il cherchait à com-

prendre comment des gens pouvaient être 

réceptifs à certains slogans plus qu’à d’au-

tres et se laisser séduire par des base li nes 

qui en appellent au subconscient. Pour 

lui, la pénétration inconsciente des mes-

sages pouvait être quelque chose de magi-

que. Plus le temps a passé, plus on s’est 

rendu compte que ses recherches n’étaient 

pas vraiment reproductibles et, quelques 

décennies plus tard, ses formules ont été 

discréditées. Cependant, il me semble évi-

dent que beaucoup des techniques actuel-

les sur les recherches qualitatives s’imprè-

gnent et utilisent certaines de ses méthodes 

et idées. Et je crois sincèrement que le neu-

romarketing placé entre de bonnes mains 

et utilisé pour des problèmes et/ou con-

textes bien concrets et cernés, peut se révé-

ler utile. D’ailleurs sans le survendre, je 

pense même qu’avec les nouvelles techno-

logies, il a un rôle à jouer notamment 

dans toutes les problématiques de niche. 

Mais peut-être que je sous-esti me les per-

formances de ces outils technologiques…

Tout cela rend la valeur de marque - brand 

equity - encore plus primordiale. L’em-

phase s’est déplacée de mesures tactiques, 

comme la vente à court terme, vers des 

mesures stratégiques telles que la valeur 

ou d’autres indicateurs de performance 

fi nancière à long terme. C’est un change-

ment profond et monumental car, désor-

mais, on considère que les marques fortes 

sont la base d’un avantage compétitif et 

d’une profi tabilité à long terme. Néan-

moins, le premier objectif d’une marque 

qui se cons truit est d’augmenter et d’ex-

ploiter au mieux sa valeur dans ses dimen-

sions majeures : la connaissance, la colla-

boration et la loyauté de ce qui constitue 

son socle, à savoir ses consommateurs. 

Est-ce que cela lui 
permettra d’être 

considérée comme 
“magi que” par le 
consommateur ?

Justement, 
les critères 

inconscients du 
consommateur 

changent-ils 
radicalement ? 

Est-ce que le 
neuro-marketing 

peut alors être 
un outil 

important pour 
les marques ?

Les exigences du 
consommateur 

changent, il veut 
être impliqué 

dans les processus 
de production et 
de distribution. 
De quelle révo-

lu tion parle-t-on 
pour ces dernières 
quand il s’agit de 

façonner 
et vé hi culer 

leurs valeurs ?

La sortie de son 

dernier ouvrage :

20 principles 

That Drive Success

01_RAPPORT OK.indd   3001_RAPPORT OK.indd   30 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



31

CHAP I TRE  1
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

CHAP I TRE  3
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

THEORIE
À LA PRATIQUE

DE LA
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L’art de compter
Au-delà du bénéfi ce produit, les marques 
qui comptent parviennent à nouer des liens forts 
et chaleureux avec leurs consommateurs. 

Réfl exion de Jérémie Abric, 
Directeur de la stratégie  de l’agence Dagobert…

52 %
des 
consommateurs  
déclarent consommer 
leurs marques 
préférées car elles les 
font se sentir bien.

Réveillez 
votre 
empreinte 
de marque
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H
umaniser une marque, c’est avant 

tout la penser comme une enti té 

vivante. Une entité qui évolue, 

se trompe, s’amuse, grandit, traverse des 

moments de bonheur et des moments de 

crise. C’est la penser comme un organisme 

qui interagit avec son écosystème, qui en 

est dépendant et qui y est attentif. Cela im-

plique de penser l’entreprise comme l’on 

penserait une personne. 

La personnalité rend compte de ce qui 

qualifi e l’individu : de la permanence et 

de la continuité des modes d’action et 

de réaction, de l’originalité et de la spéci-

fi cité de sa manière d’être. C’est le noyau 

relativement stable de l’individu, une syn-

thèse complexe et évolutive des données 

innées et des éléments du milieu social 

et de l’environnement. Ne serait-elle pas 

cet élément de base sur lequel travailler 

pour rendre sa marque plus humaine et 

faire qu’elle compte auprès du public ?

Chaque individu a des raisons profondes 

de se lever le matin, une force qui le 

guide, le pousse vers l’avant. Une moti-

vation intrinsèque qui lui fera affronter 

les diffi cultés et orientera ses choix et ses 

actions, une raison d’être. Chaque indivi-

du a aussi une manière de faire les choses, 

de tracer son chemin pour atteindre un 

but, en fonction de ses valeurs, de ses goûts, 

de ses envies. En se souciant de l’esthé-

tique, de la rentabilité, de la rapidité…, 

chacun trouve sa voie. Une personnalité 

se dévoile enfi n par ses réalisations, ses 

fi ertés. Nous avons tous déjà mis en œuvre 

des choses, réalisé des actions, qui sont 

la preuve de notre empreinte et de notre 

marque (!). Ils donnent l’impulsion à notre 

raison d’être aussi bien qu’elles la concré-

tisent. Ce sont les réalisations qui différen-

cient les beaux parleurs de ceux qui font 

bouger les choses.

Raison d’être, manière de faire et fi ertés : 

ces trois lignes directrices de personnalité, 

qui permettent d’appréhender un indi vi-

du dans sa dimension la plus profonde, 

sont totalement applicables à une marque. 

Revenons sur Apple, l’une des 3 marques 

qui comptent le plus selon le panel de 

l’étude Limelight Consulting. Sa raison 

d’être est l’intime conviction qu’elle peut 

faire changer le monde en pensant diffé-

rem ment, à travers le goût du design et de 

l’expérience d’utilisation. Cela se traduit 

par l’ensem ble des produits et services mis 

sur le marché depuis des années.

Une 
Personnalité 
est aussi 
une modalité

Humaniser une marque, c’est avant tout 
la penser comme une entité vivante. 

C’est aussi l’humanisation 
de la marque qui la rendra légitime 

à s’intégrer dans ces nouveaux 
espaces de communication.
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Si ces lignes de force sont suffi samment 

puissantes pour défi nir et orienter un indi-

vidu - et donc une marque -, elles peuvent 

être complétées et expliquées par d’autres 

caractéristiques : des traits de caractère 

et des valeurs, une histoire qui continue 

de s’écrire jour après jour, un environne-

ment qui l’infl uence avec lequel elle inte-

ragit. Autant d’éléments dont la défi ni-

tion pourra permettre d’enrichir, cadrer, 

asseoir une vraie personnalité de marque, 

assurant une perception chaleureuse et hu-

maine de la part du grand public. Autant 

d’aspérités de marque qui vont permettre 

un attachement.

Miser sur le tryptique utilité, 
émotion, expérience
Présente à tout instant en chacun d’entre 

nous, notre personnalité ne s’exprime pour-

tant pas en permanence. Elle doit être 

portée. Elle est un potentiel à mettre en 

œuvre. Pour la centaine de professionnels 

du marketing interrogés en tant que con-

sommateurs, trois leviers sortent du lot 

pour qu’une marque exprime sa personna-

lité, une fois assurée la qualité des produits 

et services.

La première attente concerne l’améliora-

tion du quotidien. On ne demandera pas 

à une marque de résoudre TOUS les pro-

blèmes, mais de bien le faire sur un certain 

nombre de critères. De petits problèmes, 

auxquels le produit ou service de la mar-

que prétend répondre de manière opti-

male : les Vélib’ permettent de se déplacer 

facilement et sans avoir besoin d’acheter, 

entretenir et stocker un vélo. Des problè-

mes plus larges, sur lesquels la marque 

se positionne comme des prolongements 

TRAITS DE CARACTÈRE
EN

VIR
ONNEM

EN
T

VALEURS

HIS
TO

IR
E

RAISON D’ÊTRE

MANIÈRE DE FAIRE

FIERTÉS

Amélioration 
du 
quotidien
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logiques de son service : Nike propose des 

applications mobiles de tracking pour les 

sportifs, afi n de les aider à mieux utiliser 

leur corps et les produits Nike. Il peut aussi 

s’agir de problèmes beaucoup plus vastes, 

où la marque s’inscrit dans une dimension 

d’utilité sociale, en complément ou en rem-

placement des pouvoirs publics : Dove et ses 

actions de prise de conscience et de préven-

tion pour redonner confi ance aux femmes 

et à leur place dans la société. Les consom-

mateurs attendent que la marque apporte 

de vraies solutions, ce qui consiste souvent 

à penser “services” et à répondre à la ques-

tion de l’utilité.

La deuxième attente tourne autour de 

l’émotion, du besoin d’aller plus loin que 

le simple bénéfi ce produit. 52 % des con-

sommateurs déclarent consommer leurs 

marques préférées car elles les font se sen-

tir bien1. La valeur perçue dépasse donc 

largement le strict apport du produit, pour 

travailler une dimension irrationnelle, ani-

male, émotionnelle. Qu’il s’agisse d’Oasis, 

qui apporte des mini sourires au quoti-

dien, ou de Guerlain, qui conçoit pour ses 

adeptes du brand content vidéo digne du ci-

néma de grand spectacle, toutes travaillent 

l’émoi du consommateur, son plaisir.

Être compétent justifi e 
le fait d’utiliser un service 
ou un produit, 
mais ne construit rien.

1}   Gensler – 2013 
Brand Engagment 
Survey

01_RAPPORT OK.indd   3501_RAPPORT OK.indd   35 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



36

CHAP I TRE  3
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

La dernière attente consiste à vivre une 

expérience, qui va permettre de souder 

des liens forts avec le consommateur. De 

l’expérience d’usage à celle de l’échange 

(être entendu par la marque et pouvoir lui 

parler, partager sur la marque avec d’autres 

utilisateurs…), de la co-conception (person-

naliser son produit ou participer à la créa-

tion de la future version) au “vivre ensemble” 

(partager des moments d’histoire avec la 

marque) : toutes sont autant de moyens 

pour forger une relation durable, de créer 

du lien.

Utilité, lien, plaisir : si ces trois items res-

sortent de manière distincte dans l’étude il 

est inconcevable de les séparer dans leur 

mise en pratique : tous doivent être travaillés 

de concert, l’un enrichissant systématique-

ment l’autre.

Fixer la direction 
et activer les leviers
Pour compter, une marque ne doit donc 

pas se contenter d’être compétente. Si elle 

veut pouvoir s’intégrer dans les espaces 

sociaux de conversation, nouer des rela-

tions durables et loyales, se différencier, 

construire aujourd’hui pour se défendre 

demain…, elle doit travailler son côté 

chaleureux. C’est le premier élément re-

marqué par les individus, et il  impacte en 

profondeur l’image perçue et le compor-

tement des consommateurs.

Les marques doivent évoluer 
en profondeur et se penser 

intrinsèquement plus 
chaleureuses.
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La marque doit donc s’humaniser, se 

cons truire une personnalité. Défi nir ses 

grandes lignes directionnelles (sa raison 

d’être, sa manière de faire, ses réalisa-

tions) et préciser dans le détail qui elle 

est véritablement (son caractère et ses 

valeurs, son vécu, son environnement). 

Portée par cette personnalité, elle pourra 

alors mettre en œuvre des leviers d’actions 

correspondant aux attentes du public : 

l’utilité, le lien, le plaisir. C’est par cette 

approche PULP (Personnalité, Utilité, 

Lien, Plaisir) que les marques pourront 

construire ce qui, demain, leur permettra 

de compter.

Cette vision des mécaniques comporte-

mentales et cette approche des outils à 

utiliser et mettre en œuvre pour devenir 

une marque qui compte ne doivent fon-

damentalement pas être perçues comme 

des artifi ces de communication. Elles doi-

vent être profondément comprises et an-

crées au plus profond de l’entreprise. 

Elles doivent aussi être portées à tous les 

niveaux : des RH à la direction, de la R&D 

à la communication institutionnelle, du 

conseiller en boutique au contrôleur de 

gestion. 

Chaque fi bre de l’entreprise doit vibrer 

à l’unisson et dans une seule et même 

direction. Chaque entité doit travailler à 

faire vivre la personnalité de la marque 

et de l’entreprise, et porter son ambition 

d’utilité, de lien, de plaisir. C’est unique-

ment par ce biais d’un engagement total 

que l’on pourra travailler la construction 

de la marque, et non une simple commu-

nication de l’engagement.

Chaque fi bre de l’entreprise 
doit travailler à faire vivre 
la personnalité 
de la marque.

Personnalité, 
Utilité, 
Lien, 
Plaisir
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ÊTRE
PREMIUM 
MAIS PAS
OSTENTATOIRE

Si la communication d’une 
marque devait être érigée en cas 
d’école pour sa mutation, Audi 
serait forcément parmi les lau-

réats. Benoit Tiers, Directeur 
Général d’Audi France décrypte 
pour LE Rapport INfl uencia / 

Dagobert les rouages d’une 
marque qui transcende sa cible…

Emma  Duchatot

Avant d’être une marque, Audi est d’abord 

une entreprise qui s’est construite autour 

des valeurs de sportivité, de sophistica-

tion et d’avant-gardisme, résumées depuis 

1971 dans la signature “Vorsprung durch 

Technik”, c’est-à-dire “l’avance par la tech-

nologie”. Parmi ces trois valeurs, l’avant-

gardisme est sans doute celle sur laquelle 

nous sommes les plus actifs. Comme il n’y 

a pas de marque sans produits, nous inves-

tissons énormément dans les nouveautés. 

Le groupe a lancé fi n 2013 un plan d’in-

vestissement de 22 milliards d’euros d’ici 

à 2018 qui doit permettre de concevoir 

des modèles que l’on n’imagine pas en-

core ou que l’on commence seulement 

à entrevoir. L’automobile de demain sera 

un peu différente de celle d’aujourd’hui. 

De nouvelles motorisations vont apparaî-

tre, dans la lignée des solutions plug-in 

hybrides que nous avons lancé au mois 

d’octobre. À l’avenir, les modèles devront 

prendre encore davantage en compte 

l’environnement, accompagner la muta-

tion des usages… On aura un jour le choix 

de conduire ou de ne pas le faire grâce à 

des concepts comme la voiture autonome, 

que nous avons présentée il y a deux ans 

au CES de Las Vegas.

En quoi Audi 
est-elle 

une marque 
qui compte ?

Benoit Tiers, 
Directeur Général 

d’Audi France

90 %

22 Md€

Audi a lancé fi n 
2013 un plan d’in-
vestissement de 

des clients ont déjà 
consulté le site 
de la marque avant 
de contacter le réseau.

d’ici à 2018.

01_RAPPORT OK.indd   3801_RAPPORT OK.indd   38 10/10/14   16:2910/10/14   16:29



39

CHAP I TRE  3
 LES

MARQUES QUI COMPTENT

Ils sont au contraire très avides d’infor-

mations sur ce sujet. Notre site Audi Lab, 

accessible au grand public, explique toutes 

les technologies et les innovations en vi-

déo. C’est important de pouvoir mettre 

du concret sur les différentes options que 

nous proposons. Quand les clients entrent 

en contact avec notre réseau, 90 % ont déjà 

consulté le site de la marque. Ensuite, la 

Il n’y a plus de parcours type dans les points 

de contact. Pour créer de la désirabilité 

autour de la marque, nous activons donc à 

la fois le réseau traditionnel, l’expérientiel, 

Internet, les réseaux sociaux…. Notre client 

fi nal est en théorie plus sensible à la presse 

papier mais toutes nos opérations intègrent 

désormais un volet digital, qui est un moyen 

de communication complémentaire. Nous 

ne pouvons pas non plus ignorer les réseaux 

sociaux pour nous adresser aux jeunes gé-

distribution physique reste fondamentale 

pour pouvoir voir, tester, toucher, être con-

seillé… Ils n’en ont pas toujours cons cien-

ce mais l’automobile premium est le bien 

le plus technologique que les gens pos-

sèdent. Cela explique d’ailleurs que la mise 

en main d’un véhicule haut de gamme 

pren ne aujourd’hui beaucoup plus de 

temps qu’avant. 

nérations. Il faut pouvoir répondre à tous 

les types d’attentes mais rester dans nos 

codes. La sophistication nous rapproche du 

luxe et le sport du plaisir. Une des grandes 

forces de la marque est d’être premium mais 

pas ostentatoire, ce qui convient bien à nos 

clients particuliers ou professionnels. Nous 

ne nous exprimons pas de la même façon 

dans la presse quotidienne et sur Twitter, 

mais le message de la marque est à peu près 

le même pour tous les publics. 

Ces innovations 
technologiques 
ne déroutent-

elles pas 
une partie 

des clients ?

Quels leviers 
utilisez-vous 

pour faire 
parler de la 

marque ?

• sportivité, 
• sophistication 
•  avant-

gardisme

“L’avant-gardisme est sans doute la valeur sur 
laquelle Audi est les plus actifs.”
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Nous travaillons beaucoup sur ce pro-

gramme de fi délisation qui permet aux 

clients, et plus largement au public, d’en-

trer dans l’univers de la marque. Rénover 

les concessions, qui étaient le point d’en-

trée traditionnel, n’aurait pas été suffi -

sant. Les personnes qui s’inscrivent sur 

myAudi donnent des informations sur ce 

qu’elles recherchent et sur leurs centres 

d’intérêt. Dans ce programme qui ne 

fonctionne que par sa base de données, 

nous essayons toujours de valoriser le fait 

que le client nous donne de l’information. 

Pour que cela fonctionne, il faut que ce 

soit simple et progressif. Chaque membre 

reçoit au moins deux invitations par an 

pour assister à des événements qui sont 

variés, mais toujours très haut de gamme. 

Ce programme de mécénat culturel nous 

ouvre des portes en matière de design, d’art 

contemporain, de court métrage et de mu-

sique à l’image. Le concours nous permet 

de rester en contact avec l’avant-garde des 

jeunes talents et de faire progresser notre 

entreprise dans ces domaines qui ne sont 

pas aussi éloignés de notre métier qu’on peut 

le penser. Avec les LEDs, nous travaillons 

aujourd’hui l’éclairage comme un élément 

de design. Nous essayons toujours de faire 

évoluer le style de nos véhicules en respec-

tant les codes et les choix de la marque afi n 

de ne pas dévaloriser le produit. Quand les 

ruptures sont trop importantes, ceux qui 

viennent d’acheter un véhicule peuvent avoir 

l’impression que leur voiture est déjà dé-

passée par rapport aux nouveaux modèles.

Nous sommes la cinquième marque sur le 

marché des véhicules pour les profession-

nels. Pour une entreprise, il est toujours 

très valorisant de proposer une Audi à 

ses collaborateurs. Et, économiquement, 

c’est intéressant car nos voitures ont une 

bonne valeur résiduelle lors de leur reven te 

sur le marché de l’occasion. Ces véhicules 

premium reviennent fi nalement à peine 

plus chers que des voitures généralistes.

Certains sont en lien avec l’automobile, 

comme les visites d’usines ou les 24 heures 

du Mans. D’autres permettent d’assister 

à des événements sportifs, des concerts, 

des tournages de cinéma, des pièces de 

théâtre. Nous faisons parfois à nos invités 

la surprise de dîner ensuite avec les comé-

diens… La présence des représentants de 

l’entreprise permet d’incarner la marque 

et son savoir-faire. MyAudi concerne peu 

de clients mais ceux qui sont rentrés dans 

le programme et qui ont partagé ces mo-

ments privilégiés en parlent beaucoup 

autour d’eux. Ils ont un attachement dif-

férent à la marque. Des bonnes voitures, 

il y en a plein sur le marché. Notre plus 

grand succès, c’est d’entendre les clients 

parler d’Audi.

Comment 
myAudi 

s’inscrit-il 
dans cette 

communication ? 

Pourquoi avoir 
créé les Audi 

Talent Awards ? 

Quels éléments 
mettez-vous 

en avant pour 
le marché des 

professionnels ?

“Nous devons passer du numéro de châssis au numéro de client 
pour pouvoir le suivre dans sa vie d’automobiliste et lui proposer 

la bonne offre au bon moment.”
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Cela nous oblige notamment à avoir une 

politique commerciale cohérente. Notre 

niveau de remise moyen est le plus faible 

du marché et nos clients le savent. Nous 

essayons de produire toujours une voiture 

de moins que la demande. C’est une ma-

nière de ne pas créer de pénurie tout en 

maintenant des délais de livraison raison-

nables, de l’ordre de trois à quatre mois. 

Ce qui reste assez incompressible pour 

des véhicules qui sont fabriqués presque 

à la demande, en fonction des différentes 

options choisies par le client.

Dans l’automobile, la clé d’entrée était 

traditionnellement le numéro de châssis. 

Nous devons passer du numéro de châs-

sis au numéro de client pour pouvoir le 

suivre dans sa vie d’automobiliste et lui 

proposer la bonne offre au bon moment. 

Ces dernières années, avec la multiplica-

tion des supports, les banques de données 

ont eu tendance à s’appauvrir. Il faut donc 

essayer de réconcilier les informations qui 

arrivent désormais de différentes sources : 

Il faut de bons produits, un bon réseau, 

avoir une vision, faire des choix et ne pas 

changer d’avis en permanence. Quand le 

président du groupe a décidé dans les an-

nées 90 de faire monter Audi en gamme 

et positionner la marque en concurrent de 

Mercedes, il a fallu se réorganiser en con-

séquence : séparer Audi de Volkswagen, 

faire accepter une augmentation de prix 

aux clients mais aussi en interne, inves-

tir sur l’innovation… C’est tout cela qui, 

au fi l des ans, a permis à Audi de devenir 

la première marque automobile premium 

en France. Nous vendions 420 000 voitu-

res dans le monde en 90. Nous en avons 

vendu 1,5 million en 2013 et à un prix net-

tement supérieur. 

concessions, site Internet… C’est un enjeu 

extrêmement important. Nous avons donc 

construit un outil pour aller chercher chaque 

soir les informations dans les différentes 

banques de données et les intégrer dans 

notre base centrale. Nous sommes aussi en 

train de fi naliser la redéfi nition du réseau 

Audi en France, avec des concessions qui 

sont désormais conçues comme des “ter-

minaux”, qui traduisent eux aussi toutes 

les dimensions de l’univers de la marque.

Qu’est-ce que 
le positionnement 

premium 
implique pour 

la marque ?

Même s’il n’y a 
plus de parcours 

type, comment 
travaillez-vous 
sur le parcours 

client ?

Quand on est 
une marque qui 
compte, qu’est-

ce qu’il faut 
faire pour 
le rester ?

“La sophistication 
nous rapproche du luxe 
et le sport du plaisir.”

1,5M

5ÈME

de voitures dans 
le monde en 2013.

Audi a vendu 

marque sur le marché 
des véhicules pour 
les professionnels.
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Pas facile de devenir et de rester une marque qui compte, surtout à l’heure du 

zapping généralisé et de l’hyper-profusion ! Celles qui y parviennent ont su aller 

au-delà de leur promesse initiale et nouer avec leurs clients ce lien particulier qui 

engendre fi délité et attachement. Ces marques, très anciennes ou plus récentes, 

ont su créer une expérience client, travailler sur leur personnalité, mettre en 

avant leurs aspérités, soigner leur empreinte sociale et sociétale… 

Autant de sujets qui seront détaillés dans les prochains 
numéros des Rapports INfl uencia / Dagobert.

To be continued...
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Agence indépendante créée en 2000, nous mettons notre culture digitale  
au service de stratégies de communication de marque. 
Dans une société où l’attachement à la marque est en pleine perte  
de vitesse, nous nous fixons un objectif ambitieux : 

			   FAIRE QUE VOTRE MARQUE COMPTE.

Pour y parvenir, nous avons mis en place une approche inédite  
sur le marché : 

La méthodologie “P.U.L.P. by Dagobert” comme révélateur 
de votre empreinte.
À l’ère du digital, nous sommes convaincus que les marques  
doivent être perçues avant toute chose comme des Person-
nalités (ne parle-t-on pas de “personne morale” ?), dotées 
de qualités, de défauts, de projets et d’ambitions…

Autour de cette Personnalité notre méthodologie action
ne 3 LEVIERS au profit de l’engagement et du business :
• �L’Utilité, au service des besoins des consommateurs,
• �Le Lien, comme modalité des interactions entre 

votre marque et les consommateurs,
• �Le Plaisir, en réponse aux aspirations de vos 

consommateurs.

NOUS PENSONS DIGITAL,  

NOUS CONSTRUISONS GLOBAL,  

NOUS CRÉONS DE LA VALEUR DURABLE.

CONTACT :
Vincent Saccomanno,
Directeur Général :
vincent.saccomanno@dagobert.fr 
01 56 03 99 80
@v_saccomanno

Christelle Didelot, Directrice Stratégie  
et Développement : 
christelle.didelot@dagobert.fr
01 56 03 99 85 

Guillaume Gartioux, 
Responsable Communication :  
guillaume.gartioux@dagobert.fr
01 56 03 90 57
@guitounch

WWW.DAGOBERT.COM

INFLUENCIA, 
LE TRENDMAG DES INFLUENCES, 

DE LA COMMUNICATION, 

DU MARKETING ET DES MEDIA, 

destiné à tous les curieux et enthou
siastes qui désirent faire avancer leur  
entreprise.

INFLUENCIA, C’EST UN PARTI PRIS
La curiosité n’est pas un vilain défaut, bien 
au contraire. C’est un talent, une force, qui 
permet de repérer ce qui est nouveau et intel-
ligent. D’inventer demain, d’anticiper, et d’avoir 
une longueur d’avance.

C’EST UNE ENVIE
De donner les clés de compréhension d’une  société  
devenue indéniablement complexe. 
INfluencia est un “guetteur”, une vigie qui observe 
partout dans le monde tout ce qui est en train de bouger  
et de s’inventer, dans le domaine de la consommation, 
du marketing, de la communication et des medias. Parce 
que le futur est enrichissant et enthousiasmant.

CONTACT :
Gaël Clouzard, Rédacteur en Chef : 

gaelclouzard@influencia.net 
@G_ael

Rédaction :
redaction@influencia.net 

01 49 96 03 31

Sophie Huttmann,
Direction commerciale

sophiehuttmann@influencia.net
01 49 96 03 34 

WWW.INFLUENCIA.NET

Président : Adrien de Blanzy
Directrice Générale et des contenus 
INfluencia : Isabelle Musnik
Rédacteur en Chef INfluencia :  
Gaël Clouzard

Iconographie : The Pepin Press /  
Agile Rabbit Editions
Remerciement à : 
Luc Laurentin, Amaury Laurentin,  
et Céline Labroye de Limelight 
Consulting,  
Marine De Freitas (Dagobert).

Rédaction : 
Emma Duchatot (INfluencia),  
Benjamin Adler (INfluencia),  
Jérémie Abric (Dagobert) 
Conseil éditorial : Christine Monfort
Direction Artistique :  
Daphnée Mendez (Dagobert),  
Arthur Guillermin Hazan (Dagobert)



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles false
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 15%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (Coated FOGRA27 \050ISO 12647-2:2004\051)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.3
  /CompressObjects /Off
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends false
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails true
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo false
  /PreserveCopyPage false
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo false
  /PreserveFlatness false
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages false
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /Warning
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages false
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /Warning
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages false
  /MonoImageMinResolution 300
  /MonoImageMinResolutionPolicy /Warning
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.00000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier (FOGRA27)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /ENU ()
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AllowImageBreaks true
      /AllowTableBreaks true
      /ExpandPage false
      /HonorBaseURL true
      /HonorRolloverEffect false
      /IgnoreHTMLPageBreaks false
      /IncludeHeaderFooter false
      /MarginOffset [
        0
        0
        0
        0
      ]
      /MetadataAuthor ()
      /MetadataKeywords ()
      /MetadataSubject ()
      /MetadataTitle ()
      /MetricPageSize [
        0
        0
      ]
      /MetricUnit /inch
      /MobileCompatible 0
      /Namespace [
        (Adobe)
        (GoLive)
        (8.0)
      ]
      /OpenZoomToHTMLFontSize false
      /PageOrientation /Portrait
      /RemoveBackground false
      /ShrinkContent true
      /TreatColorsAs /MainMonitorColors
      /UseEmbeddedProfiles false
      /UseHTMLTitleAsMetadata true
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks true
      /AddPageInfo true
      /AddRegMarks false
      /BleedOffset [
        17.007870
        17.007870
        17.007870
        17.007870
      ]
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName (Coated FOGRA27 \(ISO 12647-2:2004\))
      /DestinationProfileSelector /UseName
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /ClipComplexRegions true
        /ConvertStrokesToOutlines false
        /ConvertTextToOutlines false
        /GradientResolution 300
        /LineArtTextResolution 1200
        /PresetName <FEFF005B004800610075007400650020007200E90073006F006C007500740069006F006E005D>
        /PresetSelector /HighResolution
        /RasterVectorBalance 1
      >>
      /FormElements true
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MarksOffset 14.504880
      /MarksWeight 0.250000
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /UseName
      /PageMarksFile /RomanDefault
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.284 858.898]
>> setpagedevice


