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LE BRANDING REPOSE SUR UNE APPROCHE CAPABLE

DE CONSTRUIRE DE LA VALEUR DURABLE

EN dix ans, le métier des agences
a profondement change. Pour
Amaresh Ramlugan, CEQ de The
Concreate Agency (TCA), cette
evolution depasse largement
la question des outils. Lorsque
'agence a pris son indépendance
et son identite actuelle, les clients
sollicitaient principalement une
campagne. Aujourd’hui, ils re-
cherchent davantage une ap-
proche capable de construire de
la valeur durable. «Une margue
nest plus une ligne de colt dans le
budget communication, cest un ac-
tif au bilan. Nous ne vendons plus
de I'espace ni de l'exécution, nous
construisons des plateformes de
marque», resume-t-il.

Selon lui, cette transforma-
tion s'inscrit dans un marché
mauncen profondement bou-
leversé. En une deécennie, les
marques sont passees d'un envi-
ronnement dominé par la telévi-
sion et la presse a un ecosysteme
fragmenté, digital et mobile-first
«[ attention se gagne G lo seconde>,
souligne Amaresh Ramiugan, qui
observe que la complexite crois-
sante du parcours client a éga-
lement contribué a revalonser le

role stratégique du branding. «le -

meétier s'est complexifié. mais il sest
aussi anobli. Pour partager les
meilleures pratigues mondiales,
TCA a rejoint ICOM (Internatio-
nal Communication Organisation
Markets), réseau mondial de plus
de 70 agences indépendantes
dans plus de 50 pays.

Pour le CEO de TCA, trois
grandes ruptures expliquent cette
mutation. La premiere concerne
le passage d'une logique de com-
munication a une logique d‘actif
stratégique. «Une margue forte
nest pas un luxe, cest un avantage
competitif chiffrable», affirme-t-il.
Ladeuxieme est liee a la fragmen-
tation des audiences et a la multi-
plication des points de contact
Aujourd’hui, une marque doit
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assurer sa cohérence a travers
une multitude de plateformes.
«Le message ne suffit plus, il faut
de la coherence sur des dizaines de
points de contact», expligue-t-il.
La troisieme rupture est celle de
lintelligence artificielle. <14 in-
dustriaglise l'exécution, mais elle rend
la stratégie de marque et la distinc-
tivité plus précieuses, pas moins»,
estime Amaresh Ramlugan.

Cette vision guide I'approche
‘brand-first’ de TCA. LUobjectif
nest plus de réepondre unigue-
ment a un besoin ponctuel.
«0n ne vend plus des livrables
isolés — un logo, un spot, une
page —, mais un systéme co-
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hérent qui tient dans la durée»,
rappelle-t-il. Chez TCA, une
plateforme de marque repose
sur quatre piliers : une raison
détre et un positionnement
clair qui explique pourguoi une
margue «significativement
difféerente» vend plus cher et
plus longtemps ; des actifs dis-
tinctifs cohérents (identité, ton,
codes) ; une gouvernance qui
garantit cette cohérence sur tous
les canaux ; et une mesure qui
relie la marque au business,

En ce qu'il s'agit des attentes
des entreprises, TCA estime
guelles ont aussi évolué, Les
grandes organisations veulent
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que la marque «parle» au conseil
d'administration. Elles réeclame t
du ROI démontré, de la gouvers
nance, et de plus en plus une
dimension de sens et de res
ponsabilité, tandis que les F’M
souhaitent accéder aux me -;,
leviers stratégiques avec davan=
tage dagiité : budget matrisé,
avec de la distinctivité. «Personne
nachéte plus du ‘joli; on achéte "
limpact prouvé», resume Amare -
Ramlugan. b
Pour batir une marque forte et
durable, quatre elements re .;_"i
essentiels : le sens, la distinctivité
la cohérence et la confiance. «Une
marque qui ne sait pas pourquor efl lle
existe ne saura jﬂmﬂﬁ a E}'U.‘ parier,
Etre reconnu instantanément n ost
pas cosmetique, cest de la ;:
achetée. Une présentation de marque
cohérente sur tous les canaux est r
sociée G une hausse de revenus. Etla:
confiance se construit fentement et
se perd vite», rappelle-t-il, avant de
rappeler «avoir le courage devoll ~
sans trahir son capital. B
Quel projetincarne la philoso-
phie de TCA ? Amaresh Ramlugan
cite la nouvelle carte d'identité
nationale mauricienne qui illust -
selon Iui, I'expertise intégrée
de l'agence : stratégie, desi ),
communication multicanale, site
web et application mobile. «Cest
exactement notre définition dune
plateforme de marque — du co :-. :
a l'exécution intégrée, pas une cam-
pagne isolée», explique-t-il.
Aprés dix années d'évolution;
The Concreate Agency ente -i
poursuivre cette trajectoire en
confrontant en permanence aux
meilleures pratiques mondiales, @

travers leur appartenance a ICOM:

«Uix ans, ce n'est pas un aboul "'~
ment; cest la base sur laquelle ne
construisons la prochaine dé en-
niex, conclut Amaresh Ramluge
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