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Les marques concurrentielles gèrent une relation 
commerciale en combinant des normes directives avec 
un langage de séduction	


Pour les clients	

la marque permet de se repérer, de choisir.	

Elle est une garantie de sécurité, qualité, service, et parfois prestige	


Pour les entreprises et les institutions	

la marque est le meilleur moyen d’assurer la fidélité des audiences et de se différencier dans 
un secteur d’activité	


Pour la communauté	

la marque est une source de revenus, d’efficacité et un bien immatériel protégé en Droit.  
Elle a une valeur financière	
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Les marques concurrentielles offrent une proposition 
de valeur sur un secteur de référence	


Marque de beauté	


Marque alimentaire	


Marque numérique	


Marque de divertissement	


la Princesse Eternelle et le Savant   
moderne	


les Meilleures Nourritures Maternelles	


le Plaisir de la Vie numérique Magnifié	


l’Imaginaire de l’Enfance idéale	
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SECTEUR	
 PROPOSITION 	
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Les leviers des marques concurrentielles: ���
des normes techniques derrière des codes	


recto	
 verso	
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Chaque marque concurrentielle pilote tous 
ces leviers: certains sont plus accessibles	
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La combinaison réussie des leviers permet de créer un 
système de marque efficace  	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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La marque se développe autour d’une proposition centrale, une 
promesse commune aux différentes activités de l’institution et 
transversales aux publics ciblés.  	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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La marque fait le lien entre l’institution et ses audiences. Sa 
promesse doit être en adéquation avec les attentes des 
utilisateurs. 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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L’imaginaire de performance est le chemin que l’institution 
emprunte pour aller à la rencontre des attentes du client: ���
il est caractéristique de chaque marque. 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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L’imaginaire de performance prend corps sous forme de codes et 
de représentations symboliques. Ces codes sont propres à la 
marque et lui permettent de se différencier des autres acteurs du 
secteur. 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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La cohérence des codes sur tous les points de contact avec le public 
délivrent une expérience de marque, son environnement d’efficacité. 
Une marque offre une expérience mémorable et partageable (elle se 
prête au bouche à oreille). 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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La marque est tournée également vers son public interne, les 
employés qui sont sont porteur de la promesse de marque, la 
comprennent et y adhèrent. 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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La marque modifie la perception que le public se fait du service, et 
apporte une valeur ajoutée. Un utilisateur attaché à la marque sera 
plus indulgent vis-à-vis des incidents et désagréments mineurs 
éventuels durant l’expérience. 	


Satisfaction client 	


Imaginaire de 
performance	


Code/sens	


Proposition centrale	


Expérience	


Marque employeur	


Mesure	

satisfaction client	
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Exemple ���
archétype d’une marque concurrentielle 
combinant des normes directives avec un 
langage de séduction	
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EASYJET���

secteur : marque aérienne lowcost ���
proposition: le voyage est un bien de consommation	
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Comment easyJet joue avec la chaîne d’expérience client: 
de la connivence, du fun, des ordres pour encadrer le 
voyageur dans des actes précis qui font gagner du temps 
à tous et de l’argent à la compagnie aérienne	


Sciences Po	

Ecole de la Communication	
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Ecole de la Communication	


Je joue	
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Ecole de la Communication	


Je joue	
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Je joue	
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Je joue moins	
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Ecole de la Communication	


J’ai l’air de jouer 
mais je joue plus	
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Je joue plus	
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Ecole de la Communication	


Envie de jouer?	
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Exemples���

aucun n’est parfait et ne le sera jamais, tous 
sont en route dans la bonne direction���
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UNIVERSCIENCES���

secteur: marque ludo-éducative���
Proposition: le goût des sciences et de la 
découverte accessible���
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Un système 
d’endossement	




PUBLICIS ROYALTIES 

LAVAL et son TUL ���

secteur : marque territoire ���
proposition: de la ville-passage à la ville-
destination, tout le monde s’y retrouve ���
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OPERA DE MONTPELLIER���

Secteur : marque-emblème culturel ���
Proposition: le miroir de l’art et du spectacle  ���
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deux O, la rencontre de l’Opéra et de 
l’Orchestre. 	


le contour d’un œil, miroir de l’art et 
du spectacle.  	
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Site internet 
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GUIMET���

Secteur: marque muséale���
Proposition : une dose intense d’Arts et de 
Savoirs d’Asie���
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RADIO FRANCE���

Secteur : marque ombrelle de radios 
publiques���
Propositions : donner à entendre et à 
comprendre	
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radio black, blanc, beur, supporter, 
femme, insulaire, métropolitain, sala-
rié, chômeur, énarque, provincial, pa-
risien, agriculteur, urbain, banlieusard, 
libertaire, nordiste, sudiste, centriste, 
bourgeois, sans abris, syndicaliste, 
pdg, inactif, cheminots, voyageur, 
plombier, polonais, mère, étudiant, 
gay, hétéro, chinois, tibétain, retraité, 
indépendant, handicapé, sportif, no-
made, casanier, chrétien, laïc, libéral, 
marxiste, jeune, moins jeune, anar-
chiste, militant, pacifiste, manuel, 
intellectuel... c’était un peu long, 
on a préféré l’appeler radio france
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2 remarques au nom du bien commun 	


•  Chaque marque publique rivalise de codes d’attractions et de 
performance au nom du bien commun 	


le client devient le citoyen, c’est mieux que l’usager 	


•  Chaque système de marque à un coût accessible, avec des  
professionnels nombreux et compétents 	


fourchette haute > 30-80 k euros (agence de marque)	

fourchette basse > 30-10 k euros (école de design, free-lance)	


•  Chaque système de monte en un exercice	

3 mois pour créer un système de marque	

3 mois pour mettre en œuvre en zone-test	


18 mois pour un seuil de performance réussie	
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à vous de jouer	

david.jobin@royalties.fr	



