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Résumé

A I'neure actuelle, de plus en plus d’entreprisegrgent leur identité visuelle. Le secteur

belge de la construction n’y échappe pas.

Ce travail approche de deux maniéres différenteguiastion, d’une part avec l'analyse
d’interviews ciblées et d’autre part, avec le gaient de données secondaires recueillies. Ces
résultats vont nous permettre d’essayer de compedfidtérét de la mise en place d'une
identité visuelle pour une entreprise du sectedad®mnstruction en mettant en évidence les

motivations différentes de I'une et I'autre entiser

Mots-clés : Identité visuelleCharte graphique- Logo- Stratégie de marqueEntreprises de
construction

Abstract

Nowadays, more and more companies take care afdhei visual identity. This fact applies
to the Belgian sector of construction as well. Thisrk approaches the question from two
different ways; first with the analysis of targetaterviews, and second with the processing
of collected data. The results of the interpretatbthe different motivations will allow us to
understand the interests of implementing a viswniity for a company from the

construction sector.

Keywords: Visual Identity — Graphic charter - Loggranding - Construction Companies
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1. Introduction

L'objet principal de ce mémoire réalisé dans lereatl master en management dispensé
a 'UCL-Mons, porte sur une étude empirique baséel’'analyse de l'identité visuelle des

entreprises du secteur de la construction belge.

De nos jours, de gros budgets sont consacrés #séaen place d’'une identité visuelle dans
beaucoup d’entreprises. Le secteur de la constructi€chappe pas a cette évolution. Les
plus démonstratifs peignent tout leur matériel fadeamionnette a la grue - jusqu'au dernier

centimeétre carré, aux couleurs de I'entreprise.

Cependant, toutes les entreprises belges de cotistrisoignent-elles vraiment leur identité

visuelle ? Quelles sont les forces et faiblessdswadentité visuelle ?

Certains constructeurs imposent directement lego la toute filiale dés I'acquisition de
celle-ci. D'autres groupes d’entreprises de coostms préferent ne pas afficher une identité
visuelle commune. Quelles sont les motivations 'dael ou l'autre stratégie en termes
d’identité visuelle ?

Apres cette introduction, la problématique de B&tisera posée. Ensuite, viendra une revue
de littérature qui permet la mise en évidence déérents concepts liés a l'identité visuelle

de maniére générale.

La méthodologie de cette étude sera développéelel@hapitre 4.

Les résultats obtenus d'une part des interviewdisé&s au sein de service de la
communication et du marketing de quatre entreprides construction dont le siege
administratif est situé en Belgique, et d’autret pler I'analyse de données recueillies, seront

exposeés au chapitre 5.

Enfin, le chapitre 6 portera sur les conclusionsgaelles nous sommes arrivés a l'issue de
cette étude.



2. Problématique

Ce travail reprend quelques exemples de la gesteofiidentité visuelle d’entreprises

belges du secteur de la construction.

La question de recherche est la suivante :

On va essayer de comprendre l'intérét de la misplare d’'une identité visuelle pour une
entreprise du secteur de la construction, au tsader I'interview réalisée auprés de son

spécialiste marketing et d’'un recueil de donnéesrs#aires s'y rapportant.

Des dimensions sous-jacentes sont directementdiéeie question, a savoir :

« Comment s’organise la mise en place d’'une idewni#téelle ?
* Quels sont les avantages retirés par une entrequisdétient une identité visuelle
forte ?

* Quelles sont les motivations d’'un changement dtitdernisuelle ?



3. Revue de littérature

Ce chapitre rassemble en premier lieu les diff@em@tpproches d’'une marque dans un

contexte général et ensuite quelques concepta liéatreprise.

3.1. La marque

Kotler, Keller, Dubois et Manceau, dans leur ouerddarketing Management (2006,
p.314), définissent la marque commen nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin
toutes combinaisons de ces éléments servant afidenine organisation, des biens et des

services et a les différencier de la concurrenée »

La marque est une composition de divers élémemtagitant d’'identifier une entreprise, un
produit ou un service, et lui permettant de seéd#ificier de ses concurrents. Elle crée de la

valeur a I'entreprise et a ses produits.

Aux yeux du consommateur, la marque est une gardetgualité : performances techniques,
prix, service aprés-vente... Le consommateur assgEement a chaque marque des défauts
et donc des valeurs qui lui permettent de s'y iflentLa marque peut étre définie comme
'ensemble des associations fortes, transmissilgesinfluencant le comportement du
consommateur. P. Malaval et C. Benatoya signalest & la communication présente le
risque de s'inscrire & court terme, la marque stibelle sur le long termeElle devient
alors, pour l'entreprise, un capital et un outildd#eloppement. C’est un actif immatériel
possédant une valeur commerciale puisqu’elle péet ¥endue et achetée. Une marque
représente une part de marché actuelle ou potentAhsi, une marque puissante autorise
des marges supérieures et elle conforte le produadans ses négociations avec les
distributeurs. En interne, vis-a-vis du personnelle accroit aussi le sentiment

d'appartenance.

1. Kotler, Keller, Dubois et Manceau, Marketing Mgement, 12éme édition, Pearson education,
2006, Paris, p.314

2. Malaval P. et Benatoya C., Marketing BusinesBusiness du marketing industriel au marketing
d’'affaires 3eme édition Pearson education, 2006s Pa



Les marques d’entreprise, par opposition aux margueduit, évoquent des liens entre les

produits, leurs bénéfices, les gens et relati@sspiogrammes et valeuts.

La marque individuelle est utilisée lorsqu’'une eptise, comme par exemple Unilever,
décide de donner un nom différent pour chacun depseduits. Cette stratégie a un effet
positif sur les ventes totales de I'entreprise.duitre avantage est que I'entreprise ne lie pas
sa réputation a une seule marque. Elle jouit dan@lds de liberté en étant indépendante

d’une marque populaite.

Le terme marque-gamme est utilisé pour définir umerque liée a différents produits
appartenant & la méme famille bénéficiant d’une m@momessd.Comme le fait DHL en

proposant, sous un méme nom, différents services ldaransport express.

La marque-produit est l'architecture d’une marque sjgne un produit particuliér.Les
grands groupes possédent ainsi un portefeuilldudgeprs marques de produits, comme par
exemple Danette de Danone. La marque-produit des@mvent une marque-gamme au fur

et & mesure des déclinaisons du pro@uit.

La marque-ombrelle couvre une large variété de yptedappartenant a des domaines
différents. Caterpillar, fabriguant d’engins de wmtiers, commercialise aujourd’hui des

vétements et chaussures respectant la promesebuigtasse, fiabilité de la mardfe.

La marque-mére ou marque-caution est une marqueedlmigui apporte sa caution & une ou
plusieurs marques-produits appelée dans ce casumiéilig. C'est le cas des marques de
constructeurs automobiles. Chaque modele de véheuwin positionnement spécifique mais

profite tout de méme de la réputation du consturcte

3. Barich and Kotler, 1991 dans Keller K. et Lehm&nR.: Brands and Branding: Research Findings
and Future Priorities Marketing Science 25(6), 2Q6 740—-759

4. Pettigrew D.et Turgeon N., les fondements duketarg modern, Quebec, Mc Graw-Hill 1985, p.
126

5. Michel. G,, Au cceur de la marque : créer, gé&tévelopper et évaluer sa marque, Dunod, 2004,
p.107

6. Michel. G., op.cit., 2004, p.105

7. http://www.placeaudesign.com/reperes/lexiqueduerhtm visité en janvier 2012

8. Michel. G., op.cit., 2004, p.108

9. Michel. G., op.cit., 2004, p.109-110



3.2. Positionnement

Selon Dubois et Jolibéft le positionnement est une stratégie de markstisgeptible de
remédier aux conséquences de I'encombrement deshésarCette stratégie va accorder au
produit une position spécifique perceptuelle pouiil gse distingue de la concurrence et

corresponde alors aux attentes les plus déterneigalet la cible visée.

Le positionnement établit, dans l'esprit du cons@teur, des associations clés et des
différences nettes. Outre le probléeme évident deischdes niveaux de caractéristiques
tangibles du produit, deux domaines particuliérenpemtinents pour le positionnement sont

le role des actifs incorporels de la marque eble de I'image, de la réputatidh.

En déterminant les positionnements relatifs (cdlun produit et de ses concurrents), il est
possible de les présenter sur une carte reprer@ntdiinensions judicieuses. Cette carte

« perceptuelle » permet d'obtelfir

» Les images spécifiques a chaque marque ;
* Les produits pergus comme proches les uns dessgutre

» Un éventuel « gap » dans le marché.

10. Dubois P-L & Joliber A.; Le marketing: fonden®st pratique; Economica Gestion, Paris; 1986,
p 289.

11. Keller K. et Lehmann D.R.: Brands and BrandiRgsearch Findings and Future Priorities
Marketing Science 25(6), pp. 740-759

12. Explications données au cours de « Marketingt&jique et Opérationnel » aux FUCAM en
2009-2010 par les professeurs : Claude PECHEUXaticR du BOIS de BOUNAM



3.3. Notoriété

La notoriété d'une entreprise ou d’'une marque neekudegré de présence de la marque
dans I'esprit des individus.

Il existe plusieurs niveaux de notoriéfé

* |l est question de notoriété assistée lorsque dpsrdants disent connaitre la marque
présentée dans une liste proposée ou citée ptarliawer. La question posée est de la

forme : "Parmi ces marques, quelles sont les marque vous connaissez ?"

e On parle de notoriété spontanée lorsque le répdraitnla marque sans aucune aide,

spontanément. La question posée peut étre de mefauivante " Quelles sont les
marques d’ordinateurs que vous connaissez ?". luétian de la notoriété spontanée

permet de mesurer l'efficacité des dépenses erigitébl

» La notion de top of mind désigne la notoriété sppée de premier rang, c’est-a-dire le
nombre de fois qu'une marque est citée en prempiee en notoriété spontanée. Le fait
gu’une marque soit en top of mind peut simplemésigher le fait qu’elle soit parmi les

marques venant a I'esprit du consommateur.

Cette notion est essentielle car c’est notammeimaison de la connaissance de son nom que

le client demande telle ou telle marque ou faitsh@ptelle ou telle entreprisg.

13. Idem 10.
14. Aaker, D.A., Managing Brand Equity, New YorkeE Press, 1991
15. Malaval P. et Benatoya C., op. cit., 2005
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3.4. Image de marque — Image d’'une entreprise

La définition de I'image de marque de Keller (1988}« les perceptions portant sur une
marque reflétées par les associations a la marqégeriies dans la mémoire du
consommateur.>Keller considére que I'image de marque et la néti®, constituée du rappel
et de la reconnaissance d’'une marque, sont les dmaposantes de la connaissance d'une

marque'®
Pour appréhender I'efficacité publicitaire de larquee, I'image est un outil de mesure de la
qualité des associations reliées a cette marque.ré&tulte d'une part du positionnement

choisi et d’autre part de la communication élabqaele département marketihg.

Le schéma ci-dessous représente les composaritesatge de marque.

Aide le processus de traitement
l'information

| Différencie et positionne ‘

IMAGE DE MARQUE /

(ensemble des associations suggérées > | Donne une raison d’ache ‘

de la marque

par la marque)

o

| Permet des extensions de marql{Je

Figure 1. Les composantes de I'image de marque, @iges Aaker, D.A., 19918

L'image d'un produit, d’'une marque ou d’une soci@érrespond aux représentations
mentales qu’ont les individus & I'égard du produitde I'entreprise. En d’autres termes, elle

résulte de la perception par le public d'une sddecaractéristiques physiques (éléments

16. Korchia M., Une nouvelle typologie de I'image mharque, Actes du 16e congrés international de
I’Association Francaise du Marketing, 2000

17. Idem 2.

18. D’'aprés Aaker D.A., Managing Brand Equity: Qalizing on the Value of a Brand Name, New
York, Free Press, 1991

11



concrets : nom de la société et des produits, identité visuelle, ...) et immatérielles
(éléments plus abstraits transmis par les différeahaux de communication de I'entreprise

et par ses concurrents,.).

D. Aaker et J. Lendrevie mettent en évidence legedsions de I'image de marque telles que

représentées ci-dessous.

Les attributs du produit

/ Les caractéristiques intangibles

Les concurrents \

La catégorie de produits

La marque,
son nom et
ses symboles

Les bénéfices du consosunat

La personnalité de la marque Le prix relatif

Les vedettes et les personnagés Les lieux, moments et formes

attachés a la marque d’utilisation

Les acheteurs et consommateurs

Figure 2. Les dimensions de I'image de marque, d'aps Aaker, 1994°°

Dans leur ouvrage PRO-LOGO (2003, p.128), M. Chevat G. Mazzalovo mettent en
évidence la confusion possible que peut entretenimodele d’Aaker entre les concepts
d'image de marque et d’identitt de marque. En efiet images (plutét que I'image)
correspondent aux perceptions induites chez Idérdifts consommateurs constituant les
segments de marché. Il s’agit donc de réceptiondiBague I'identité est I'expression de la
marque a travers toutes les méthodes d’échandgéaslpar la marque. Dans ce cas, on parle

d’émission?!

19. Malaval P. et Benatoya C., op. cit., 2005
20. Aaker D. et Lendrevie J., Le management dualage marque, Dalloz, 1994, p. 121, figure 27
21. Chevalier M. et Mazzalovo G., PRO-LOGO, Edii@Organisation, 2003, p.128

12



L’'image d’une entreprise peut donc étre différadd'image qu’elle a d'elle-méme. Il existe
un hiatus entre ces deux notions. En fait, quatr@ges différentes sont mises en évidence

lors de la réalisation du plan de communic&tion

* Limage voulue résultant des objectifs et de latséggie de communication ;

» Ensuite, I'image voulue va étre redéfinie en imagssible a la suite de I'analyse du
contexte environnant ;

» Limage projetée sera connue a la suite de I'adelita communication de I'organisation ;

* Limage pergue par le destinataire est celle quhpie finalement. Elle est différente
d’'une cible a l'autre et au sein d’'une méme cilteur évaluer cette perception, des

études aussi objectives et segmentées que pos$dvemt étre menées.

Image voulu Image projeté

Image possibl Image percu

Figure 3. Diagnostic de communication, d’apres Maheal P. et Decaudin J-M., 2005.

22. D’apres Malaval P. et Decaudin J-M. avec latigigation de Benatoya C., PENTACOM
Communication : théorie et pratique, Pearson EdlutalParis, 2005, p.75

13



3.5. ldentité de marque - Identité d’entreprise

Kevin Lane Keller signale quelidentité de la marque refléte la contribution theis les

éléments de la marque a sa notoriété et a son imag€ette identité va différencier
fondamentalement une marque d'une autre.

Jean-Noél Kapferer (1988) propose un prisme aairtfes pour représenter l'identité de la
marque :

Emetteur construit

Physique Personnalité

Retlet Mentalisation

Destinataire construit

Figure 4. Prisme de l'identité, d’aprés Kapferer JN., 19883

* Le physique: les caractéristiques qui viennent immédiatemetiesprit lorsque I'on
évoque une marque ;

e La personnalité: comment la marque parle d’elle-méme, de ses [imdie ses services.

» La culture : culture de l'organisation ou valeurs véhiculéesqedle-ci ;

* La relation : lien entre la marque et ses clients/consommateliest une facette
importante pour les marques de service ;

» Le reflet: image extérieure que la marque donne & sa cibleteTmarque donne une

image type de ce que le consommateur voudrait étre

23. Kapferer J-N., Maitriser I'image de I'entrepri¢e prisme d'identité, Revue francaise de gestfo
71, novembre-décembre 1988, pp. 76-82

14



» La mentalisation : image que le consommateur veut se donner a lui-mémato-

perception de soi.

Une fois ces 6 facettes déterminées, la marquéentrdprise va axer sa communication sur
une ou deux facettes. L'auteur précise gleecencept d'identité vient rappeler que si, a la
naissance une marque n'est souvent que le nonpdiauit, elle acquiert avec le temps une
autonomie, un sens propre. Mémoire des communitatd produits passeés, la marque ne

s'efface pas: elle délimite un champ de compétefecpptentialité, de 1&gitimite?*

Selon Moers (2007), l'identité de marque est copate plusieurs valeurs fondamentales,
d'une promesse, d'une personnalité et une prégantate la marque a travers la

communication et le design. Une identité de la margssure au personnel de pouvoir
s'identifier a la marque, afin qu'il puisse tranmecette identité et ainsi créer un contact
émotionnel avec le groupe cible. L'identité d'gmtise peut étre définie comme I'ensemble

des valeurs qui sont partagées par la directitesetmployés d'une organisatfon.

Dans son ouvrage «lImages de marques : identitéelies des marques : histoire et
typologie %°, Per Mollerup parle lui de six types d'identitédtreprise, la ot Wolff OLINS
définissait trois catégories (identité de marqgdentité structurelle monolithique et identité
structurelle endossée). En effet, I'entreprise ahleix entre deux stratégies d’identification;
soit elle utilise une «identité structurelle »jtame «identité de marque ». La premiere
stratégie permet une mise en avant de l'entrepeiteméme ; tandis que la seconde
privilégie I'identité d’'un ou plusieurs produits. @la, I'auteur distingue trois sous-stratégies
d’identité supplémentaires. Il s’agit de 'identitéoniste qui suppose I'existence d’'une seule
identité ; de l'identité endossée c’est-a-dire snue par une autre identité ; et de l'identité

pluraliste qui suppose I'existence de plusieurstities autonomes.

24. Kapferer J-N., op.cit.,1988

25. Moers, P.H.J.M., Merk toch hoe sterk: het malk strategische factor tot succes. Kluwer:
Amsterdam, 2007

26. Mollerup P., Images de marques : identité Visudes marques : histoire et typologie, Phaidon,
2005, pp.58-59

15



Le tableau ci-dessous reprend les différentes aueigmns.

Identité structurelle Identité de marque

. ) Identité structurelle moniste o _
Identité moniste » o Identité de marque moniste
Identité monolithique

_ Identité structurelle endos: » i
Identité endossée » i Identité de marque endossée
Identité endossée

Identité de marque pluraliste
Identité de margue

Tableau 1. Les six types d’identités d’entreprisé.7 Les trois catégories définies par W.OLINS sont en
souligné italique.

Identité pluraliste Identité structurelle pluraliste

Per Mollerup parle d’entreprise dotée d’une idéntite?®:

structurelle moniste si elle n'est qu’'une seuletéunitiisant une seule identité, un seul

logo. Exemple : Pizza Hut

» structurelle endossée si elle est rattachée aaaiété mere. Il est courant que les filiales
d’'un méme groupe utilisent une méme identité visuélxemple : Electrabel, une société
du groupe GDF SUEZ.

» structurelle pluraliste si elle a plusieurs filislet que l'identité de chacune d’entre elles
correspond a ses particularités propres. Sesflisbnt donc indépendantes et autonomes
en termes de gestion. Exemple : La filiale Pegasgrdupe Thomas Cook a une identité
différente de celle du groupe afin de cibler desisbes plus aisés.

» de marque moniste si elle n'a qu’une seule idemt&éénarque, qui représente l'unique
produit ou la gamme de produits de la société. Etem Beiersdorf et ses produits
Nivea

» de marque endossée lorsqu’elle a une identitétatelle propre et qu’elle commercialise
un produit cautionné par cette identité structergiis qui va en retour appuyer l'identité
de la société. Exemple : la Golf de Volkswagen.

* marqgue pluralistsi elle propose des produits ayant chacun uneiiégbpre. Exemple :

Procter & Gamble.

27. Mollerup P., op.cit., 2005, p.58
28. Mollerup P., op.cit., 2005, pp.58-59
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Il est certain que le choix du type d’identité dreprise dépend des priorités stratégiques de
'entreprise définies au préalable. Il impliquer@é@vitablement des conséquences sur la

stratégie de marketing et la communication de laprise®®

Géraldine MICHEL (2004, p.42) explique quant a ejles« pour développer des marques
fortes, les entreprises doivent mettre en place gestion stratégique de leurs marques qui
implique la définition d'une identité de marquehicet claire. L'identité représente la fagon
dont la marque veut étre percue, par oppositiolindalge, qui est la facon dont la marque est
réellement percue par les consommateurs. C'estntlitt qui permet ainsi de guider les
décisions importantes sur la marque et qui garafditcohérence des diverses actions

entreprises dans le temps%

3.6. Identité visuelle

L’ensemble des composantes graphiques de la maanstitue I'identité visuelle d'une
marque ou d'une société. Les objectifs de cette derniére sont multiplesernettre
l'identification, la reconnaissance, communiquensvdintérieur (les employés,...) par
exemple en véhiculant les valeurs de la sociét&ftare d’entreprise, sa personnalité,...),
mais aussi vers |'extérieur de l'organisation (fasseurs, clients, actionnaires,...) tout en

confortant son image de marque.

Toute entreprise a une identité visuelle méme ssipkrsonnes qui la gérent n’en n'ont pas
conscience. Certaines sociétés en réalisent um gulier et d’autres n’en font pas une

priorité 3

La réalisation d'une identité visuelle, depuis sgation jusqu’a son utilisation, doit suivre
une conception rigoureuse, un phasage plus ou mmnplexe selon la structure de

I'entreprise. Généralement, les phases s'enchaseéon le processus décrit ci-aptes.

29. De Pelsmacker P., Geuens M. et Van den Berghaiketing communications, A European
Perspective, 4éme édition, 2010. p.23

30. Michel G., op. cit., 2004,p.42

31. Malaval P. et Decaudin J-M., op. cit, 20059p.2

32. Mollerup P., op. cit., 2005, p.46

33. Source: http://www.placeaudesign.com/reperdglie/marque.htm visité en janvier 2012
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Tout d’'abord, un état des lieux de la situation pmmant une analyse documentaire
est accompli. Les informations recueillies sur tfeprise sont étudiées. Il s’agit d’abord de
son histoire, sa structure, ses activités, sontipppement vis-a-vis du marché dans lequel
elle se développe, sa notoriété mais aussi I'deolutoulue. Cet examen tiendra compte de
l'avis de certains stakeholders (fournisseurs,ntdiepartenaires, concurrents, employés...).
Un constat visuel suivi d'un inventaire des suppe@ublicitaires possibles sont effectués afin
d'analyser l'identité visuelle. Un audit vient cdétpr la démarche afin d’appréhender la
perception de l'entreprise en interne et a I'extériLe diagnostic résultant de cette approche
intégrée, définira les premiéres recommandaticns\ae.

Avec les remarques issues du constat de la situatitstante, un cahier des charges
est établi. La phase créative peut commencer. ldmdiorming est réalisé sur base de
schémas. Ensuite, les responsables de la commionicdé I'entreprise et l'agence de
publicité vont développer ensemble des projets mloscrets sur des échantillons de
différents supports. Aprés ce choix, une mise antpous différents aspects —couleurs, étude
des supports, design- du projet sélectionné varéalesée.

Une fois le projet finalisé completement, on apdica l'identité visuelle sur tous les
supports possibles : du papier a en-téte, en pagsanla signalisation, les véhicules et,

éventuellement, les vétements de travail.

L’identité visuelle va créer un style graphiquegrma la société, appelé parfois style maison.
Elle doit étre immédiatement compréhensible etldasint mémorisable. Son application

doit donc répondre a des exigences de clarté ebli&rence.

Cette identité, une fois considérée comme outitégique, fédérera I'organisation. Comme
le soulignent K. Keller et D.R. Lehman (2086)bien coordonner les taches marketing en
appliquant I'identité visuelle correctement auxediy canaux de la communication permet de

conduire a des résultats probants.

34. Keller K. et Lehmann D.R., op.cit., 2006
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3.7. Charte graphique

La charte graphigue d’une entreprise est un guideatmalisation graphique qui permet
de garantir une cohérence graphique propre a éprise et aux différentes entités liées a la
marque, et ce, sur tout type de support. Il esspahsable de constituer un guide général
dans lequel sont consignées, de maniére relativesigate, les régles en termes de bon
usage, de la bonne application, de modalités tsatibn, du slogan, du logo, de la marque,
des polices, des couleurs et éventuellement dlejirfest relativement rare d’avoir une
signature musicale. C’est pourquoi ce documengéséralement appelé ‘charte graphique’

ou le logo a une place primordiale.

Hormis le role de contrbler une part importantel'dientité visuelle de I'entreprise, Per
Mollerup met en évidence un objectif sous-jacentadeharte graphique: lidentification,
c’est-a-dire ce que 'entreprise est, ou voudriaé,&t comment elle est ou voudrait étre. Pour
l'identification externe, la charte graphique dadcroitre la visibilité de I'entreprise aupres
des tiers, clients, associés, pouvoirs publicsc&mui concerne lidentification interne, la
charte graphique doit améliorer la bonne comprébande I'entreprise qui permettra de
renforcer la motivation et la fidélité des employéacteurs d'efficacité et dés lors de
rentabilité. Cela peut avoir un impact a I'extérielépanouissement ou, au contraire, le
défaitisme des employés aura des répercussiomssstiients ou autres.

La charte graphique va également permettre a éprise de se développer sur le plan
économique d’une part grace a l'identificationenme ou externe, favorisant la hausse des
ventes, et d’autre part la standardisation etritgkfication des supports créant d’éventuelles
réductions de codts. Une charte graphique contrdbumnc & I'obtention des objectifs

généraux de I'entreprisa.

Avec l'intensification d’internet, une charte gragpe spécifique au site internet est de plus

en plus utilisée dans les entreprises.

Les applications d’'une charte graphiqgue comprenndégg brochures, les devantures, les
enseignes, les emballages, les véhicules, les eétsrde travail, la publicité, les produits, ...

Dans les paragraphes suivants, nous allons déesimmposants de la charte graphique.

35. Mollerup P., op. cit., 2005, p.55
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3.8. Logo
3.8.1. Généralités
Revenons sur I'élément essentiel de la charte graeh le logo.

La création de logos ne date pas d’aujourd’huidDajEphése, vestige d’une ville portuaire
antique située pres d'lzmir en Turquie, trois syleb@ravés dans une pierre, un pied, un

cceur et un billet, indiquaient la direction d’upaunar®

Les logos prennent leurs origines dans divers malgeseprésentation tels que les signes
héraldiques du milieu du XiT®siécle, comme par exemple I'embléme distinctihpsir les

écus des chevaliers leur permettant de s’identifies des batailles, mais aussi les signes
anthropologiques comme le masque ou le totemjdees juridiques comme la signature, ou

encore les signes artistiqu¥s.

Au jour d’aujourd’hui, dans I'introduction de sonwage « Le Logo », Benoit HEILBRUNN

(2006) signale qu'un citadin subit quotidiennememtirons 1200 expositions de logs.
3.8.1.1. Définition du logo

Par définitionk le logo ou logotype est la présentation graphigliene marque

commerciale, du sigle d’un organismé®».
Le mot logo, abréviation du mot logotype, est séilcomme tel depuis les années septante.
Dans son ouvrage «les 100 mots de la communicati@006, p.77), Maurice Lévy

développe le mot logo de maniére plus complet®u 4ogos’, mot, parole, discours, au

‘logo’, signe a la fois verbal et graphique, assoti le plus souvent un nom (avec sa

36. Visite personnelle du site lors de I'été 1997

37. Heilbrunn B., Le Logo, Que sais-je ?, PUF, 2édicon, 2006
38. Heilbrunn B., op. cit., 2006, p.3

39. Définition du dictionnaire LAROUSSE illustré 9%
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typographie) et un symbole (signe graphique abstraifiguratif) : on est toujours dans la

désignation et la représentation, mais par d’autmesyens que simplement linguistiqué's.
3.8.1.2.Les différents types de logos
Il existe différents types de logds

» Certains ne comportent que des €léments linguesigomme le nom ou le sigle.

GOF S\ C2Z

lllustration 1. Logo de GDF SUEZ*

« D’autres n’ont que des éléments iconiques. lls appelés icotypes.
On distingue trois icotypes:
- L’icotype imaginal ou analogique, représente unmélgt bien « physique ».

C’est le cas de l'aigle du logo d’AB Inbev.

lllustration 2. Logo de ABInbev (2008f‘3

L'icotype diagrammatique ou pictographique, présamte caractéristique du
produit ou de I'entreprise. Nous pouvons citer &eple de la vague du logo
d’O’Neill, I'équipementier sportif spécialisé dales sports nautiques tels que

le surf.

ONEIL_ L

lllustration 3. Logo d’O’Neill a4

40. Lévy M., les 100 mots de la communication, Qais-je, Venddéme Impressions, mars 2006

41. BUI Khac Phuong Thy, mémoire FUCAM L’enfanti&@teconnaissance de la marque a partir du
logo. Promoteurs M. Christian Derbaix et Mme ClaBdéeheux — 2003-2004, n°3948

42. Source : http://www.gdfsuez.com visité en @012

43. Source : http://www.ab-inbev.com visité enl@iiP012

44. Source : http://www.oneill.com visité en juilR012
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- Licotype métaphorique reprend la fonction ou leupair de la marque.
Comme exemple, on peut citer la caisse d'épargaaque francaise, qui
utilise un écureuil comme logo pour faire alluséorsa fonction principale a

savoir apporter une solution d’épargne.

>

lllustration 4. Logo de la caisse d’épargn‘é5

* Les logos mixtes associent des éléments linguissicat iconiques. Par exemple, le
logo des produits Sheba, nourriture pour chatsyedbgo mixte liant le nom de la

marque avec un icotype diagrammatique ou pictoggaeh

lllustration 5. Logo de Shebd®

3.8.2. Le logo et la marque/l'entreprise

Pour Wheeler (2006, p.4),l& logo est la porte d’entrée de la margu& Michael
Levine observe quant a lui que«:Le logo n'est pas la marque, mais il véhicule aussi

précisément que possible ce que les caractérigtigada marque sont censées étre.

Le logo représente I'une des premieres informatisaasmise par I'entreprise. Il devra
traduire durablement I'image de I'entreprise. lidsat d’étre original, simple, mémorisable et

reconnaissable et pouvoir étre facilement repérédd se distinguer de la concurrence. Il

45. Source http://www.caisse-epargne.fr/particalercueil.aspx visité en juillet 2012.

46. Source: http://lwww.sheba.fr/fr-FR/discoverimafid/history.php visité en aolt 2012

47. Wheeler A., Designing brand identity. A complgtiide to creating, building and
maintaining strong brands (2nd ed.), John Wiley &ads, Hoboken, New Jersey, 2006, p.4
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devra également étre accepté dés sa créationpdifiérents publics auxquels il s’adresse.
De la sorte, il confortera le positionnement dmkrque’®

Le logotype est complémentaire et souvent indisiglesa la marque pour créer sa notoriété
et susciter des associatidfis.

3.8.3. Le logo: modes de représentation, de communicatifen reconnaissance et

d’identification

Le logo a deux aspects : I'un pouvant étre condidérconceptuel lié a I'image mentale a
laquelle le logo est associe, l'autre étant mdtédest-a-dire axé sur les caractéristiques
physiques (forme, couleurs,...). Les termes « signifet « signifiant » sont utilisés par
Benoit Heilbrunn pour reprendre ces deux aspectlkgli A ceux-ci, vient s’ajouter une
troisieme notion, « le référent ». Il s’agit déd’objet ‘réel’ auquel renvoie le dessin figuratif
incorporé au logo>™°. L'auteur propose la structure triadique du logamgée de Charles
Sanders Piercé

Signifiant

face matérielle du logo

Représentation Représentation
« conceptuelle » « picturale »
Logo
Signifié +— Référent
valeurs et projet « chose » physique

de l'organisation Représentée

Figure 5. Structure triadique du logo

48. Malaval P. et Benatoya C., idem 2.

49. Delorme C., « Le logo », 2éme édition, 1999isP&ditions d’Organisation cité par P. Malaval et

C. Benatoya, op. cit., 2005, p 321

50. B. Heilbrunn, op.cit., 2006, pp. 30-31

51. Les théories basées sur le triangle sémiosqnenombreuses (Charles Sanders Pierce, Saussure,
Aristote, Boéce, Thomas d'Aquin, Arnauld et Nict&83, Peirce,Ogden-Richards 1923, Lyons,
Ullman, Morris, Hjelmslev, Buyssens), utilisant cbiae une terminologie différente.
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Le logo remplit six fonctions lors du processus atenmunication de la marque ou de
I'entreprise. Il s’agit de la fonction phatique peassive, référentielle, impressive, poétique et
métalinguistique. B. Heilbrunn (2006) adapte leésnh de F. Dard et propose les facteurs
de la communication du logo et les fonctions agssi

L’organisation, la marque ou l'entreprise consiééodmme émetteur et le public comme
récepteur, vont pouvoir tous les deux atteindr&hts objectifs grace a I'intermédiaire du

logo. Voici ces différents objectifs:

Code
Fonction
Métalinguistique
Fonction Fonction
expressive impressive
Marque «— > <+—» Consommatet
. Logo
organisation P
) Fonction poétique
[
Fonction phatique I Fonction
Référentielle

Canal
Produit

Figure 6. Facteurs de la communication du logo ees$ fonctions associées.

La fonction phatigue fait en sorte que le logo pelipermettre a I'émetteur le contact avec le
public, et ce afin de susciter la visibilité, la&coanaissance, l'intérét et I'attractivité chez le
récepteur.

Avec la fonction expressive, I'organisation émetriva fournir aux consommateurs des
signes de garantie, d’identification et d’identi@ette fonction a pour but d’exprimer les

valeurs, l'identité et la personnalité de I'orgaisn représentée.

La fonction référentielle permet au logo de candsté le produit ou service offert par

'entreprise émettrice. De la sorte, les consomaorateyont pouvoir comprendre de quel

produit il s’agit vraisemblablement.

Avec la fonction impressive, le logo va impliquerdublic en lui permettant de s’identifier et

de se reconnaitre au travers de I'entreprise éoeettr

52. Adapté de Dano F., « Packaging: une approéh@otique », Recherche et Applications en
Marketing (RAM), volume 11, n°1, 1996, p.29
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La fonction métalinguistique vise a donner une iegplbn ou traduction d’'un nouveau
systéme de communication. Le logo pourra faire egdpa une certaine nouveauté aux yeux
du public récepteur.

Enfin, la fonction poétique va donner du sens emnpétre de fournir au public un plaisir, une

émotion.

Dans son ouvrage « les 100 mots de la communicat{@006, p.77), Maurice Lévy signale
également que le logo est wisigne de ralliement de l'institution ou de I'esyprise, signe de
reconnaissance de la marque, le logo est un éléniérnte I'identité et par conséquent, de la

valeur de la marque:™

Le logotype permet de mieux reconnaitre et d’idemtplus rapidement la marque. Il est en

effet plus facile pour le cerveau de fonctionneaétir d’images que de mots.

Bui Khac Phyong Thy reprend dans l'introductionst® mémoiré® I'information suivante
de Benoit Heilbrunn (2001)«Le choix du slogan ou des couleurs appropriées laggs,
doit aussi entrer dans le processus d’identificatée la marque car il est nécessaire que le

logo soit le plus représentatif et fidéle & 'imadjene entreprise ou d’une marque®

Per Mollerup (2005, pp.62-63)signale que le logo permet 10 types d'identifimatau

moins:

» Caractere unique : un logo doit étre différent ;

» Attraction: plus un logo est frappant, plus il asdchances de s’imprimer dans la
mémoire ;

» Impact: parfois, un logo retient l'attention pld&une fraction de second : effets de
surprise, illusions d'optique, jeux de mots, dettiee et déformations facilitent

I'identification en produisant un impact ;

53. Lévy M., op. cit., 2006, p.77

54. Idem 49.

55. BUI Khac Phuong Thy, mémoire FUCAM L'enfanti@reconnaissance de la marque a partir du
logo. Promoteurs : M. Christian Derbaix et Mme GlaPécheux — 2003-2004, n°3948

56. Heilbrunn B., Le Logo, Que sais-je ?, PUF, n883, Juillet 2001

57. Mollerup P., op. cit., 2005, p.55
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» Description : logos qui comportent des informatiemglicites sur le produit ou l'activité
de I'entreprise ;

* Association : d’autres logos nous informent suméure de l'entreprise et/ou de ses
produits par des associations d’idées qui S’y reppo;

« «Ton »: a travers le ton utilisé, un logo peutd@e long sur I'entreprise ou ce gu’elle
produit ;

* Qualité artistique : un logo peut valoriser I'epiriee et ses produits par sa valeur
artistique ;

» Réputation : un logo peut amener une valeur ajcutéaéputation de I'entreprise ;

» Discrétion : certaines sociétés préférent une ifieation discrete ;

» Répétition : on peut amplifier tous ces atoutsé&t@rant 'usage du logo ;

Ces types d’identifications sont pour certains mpatibles. Par exemple, I'attraction et la
discrétion. Mais l'auteur expligue qu'un bon logoevea offrir plusieurs types

d’identifications.

3.8.4. Gestion du logo

De nos jours, élaborer un logo n’est plus simpleméaliser un dessin. La création d’'un
bon logo repose sur les caractéristiques citéedeinment. Il est donc nécessaire de bien
réfléchir aux couleurs, a la typographie, aux fangel’adaptation aux supports,...

La fonction expressive ou créative du logo préseni@Ens le paragraphe précédent, comme
d’ailleurs toutes les autres fonctions, devra @és $'inscrire dans un processus de stratégie
générale® L'auteur précise que c'est préter une confiance aveugle au graphiste q

d’éviter de formaliser les valeurs que I'on soubaibir exprimées ».

Changer de logo est n’est pas aisé et relativepmrieux. Dés lors, un changement est plut6t
rare. Il s'agit plus souvent d’'un simple lifting yoole garder au godt du jour. Les graphistes

des entreprises étant les plus concernés par fiets efe la mode, demandent souvent des

58. Chevalier M. et Mazzalovo G., op.cit., p.126
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modifications du logo afin de le rajeunir. Les dieurs, eux, s'accommoderont d’un logo un

peu vétuste plutdt que de risquer de nuire & lerigté de la marque ou de I'entreprise.

Les changements et liftings des logos de PepsieeCaca-Cola sont des exemples bien

connus.

1886

COCA-COLA

1900s (first labels)
R

1900=

Ceattol Coke (oke

1987

1985 (New Coke)

During this period. there are
dozens of logo variations as the
logo is drawn differently for
labels, print ads and packaging [/

19405

1950 1950s — 19605 (‘Fishtail” logo)

1962

1960s (wave is mtroduced)

PEPSI
-

2008 2000

=] Gertty

lllustration 6. Evolution du logo de Pepsi et de Cea-Cola™

Notons tout de méme que la ou le logo de Coca-@eld 886 n'a rien colté car créé a
'époque par Frank Mason Robinson, le comptableJden Pemberton, sans exiger de
rémunération, celui de Pepsi dessiné par Arnelu@ren 2008 aurait co(té a la marque la
modique somme de 810.000 eurds !

Un changement total du logo est souvent synonymehdagement d’identité. |l peut s’agir

d’'une certaine volonté d’évolution vers un objegti€cis. Citons I'exemple du fournisseur

59. Chevalier M. et Mazzalovo G., op.cit., pp.46-47

60. Source : http://www.advertisingtimes.fr/201088Blogos-et-leurs-histoires.html visité en mai
2012.

61. Source : http://www.minutebuzz.com/2012/08/681bien-ont-coute-les-logos-des-grandes-
marques/ visité en aolt 2012
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d’électricité frangais EDF qui a changé de logorpaxprimer une plus forte proximité avec
sa clientélé? D'autres raisons d’un changement de logo peuvieatuée fusion ou un rachat
de produit, d’activité ou d’entreprise, ou biencllangement du comité de direction dans le

cas de plus petites sociétés ou PME, ...

Le logo doit pouvoir s’adapter a tout support, @pipr a en-téte au site internet en passant
parfois par I'affichage sur des véhicules, toutrespectant ses caractéristiques en termes de

proportions, de couleurs, de police et d’aspect.

Etant comprise dans le phasage de I'élaboratididdmtité visuelle expliqué précédemment,
la gestion du logo, c'est-a-dire la création, I'éNimn esthétique et I'utilisation, devra étre
précise et organisée. Cela ne doit pas étre pgedé&gére afin de correspondre a la stratégie

générale de la marque ou de I'entrepfise.

3.9. La typographie

La typographie peut sembler étre un élément midediidentité visuelle. Cependant, elle
y détient vraiment une importance lors de |'élatiora de cette derniere. Elle est

généralement bien expliquée dans la charte graphiqu

La police de caractéres doit étre adéquate auxosigppfin de permettre un certain confort
aux lecteurs. La plupart de celles utilisées sariteprimés comportent des empattements
triangulaires - extensions qui finissent un car&ctecomme par exemple dans les caractéres
la police bien connue « Times ». Celles qui ne gmtent pas d’empattements (appelées
caracteres « baton », « linéales », ou encoreiguast») donnent I'impression de sortir du
support. Tres lisibles, elles sont utilisées poes textes publicitaires et aussi pour les écrits
sur écrans. Il s'agit des polices suivantes: Akzmd&rotesk, Futura, Univers, Helvetica ou
encore Arial. Une police de type Times est donemant utilisée dans le texte d’'un logo.

Cependant, elle pourra tout de méme apporter @atEae authentiqu¥.

62. Lewi G. Et Rogliano C., Mémento pratique dunbiang — Comment gérer une marque au
quotidien, Pearson Education France, Paris, 200%/ p

63. Lehu J-M., L'encyclopédie du marketing, Editi@aOrganisation, 2004

64. Source : http://www.crcb.org/les-batons-typpbiques/.html visité en janvier 2012
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La typographie doit étre en harmonie avec les valele I'entreprise. Certaines entreprises

vont jusqu’a créer une police spécifique, commeodléice Disney, par exemple.

3.10. Le slogan

Le slogan est de formulation concise afin d’étreiléanent mémorisable et devant étre

directement associé au produit, a I'entreprise.

On distingue :

» laccroche (titre ou headline) : slogan utilisé pan produit précis ou une campagne

précise ;

» la signature (ou baseline) : slogan lié a la margle-méme, qui fait partie de son
identité, qui traduit le message principal de Feptise, de la marque. Certaines
signatures décrivent le domaine d’activité de Feptise. Et d’autres sont plus générales.

Les signatures sont souvent déposées au mémauéries marques elles-mémes.
Il est intéressant de signaler que le grand pyldict mémoriser des slogans de plus de cinqg
mots comme par exemple celui de la marque de esit@itroén “Vous n'imaginez pas tout
ce que Citroén peut faire pour vous” (16 syllat}és).

3.11. Le code couleur

Reprenons tout d’abord un descriptif des différéypes de couleuf®.

Les couleurs primaires forment la base de la gadwsecouleurs. Il s’agit du rouge, du jaune

et du bleu. Si on mélange ensemble ces trois cmylen obtient du noir.

65. Malaval P. et Benatoya C., op.cit., 2005, @ 32
66. Source : http://www.code-couleur.com/dictiomeavisité en aolt 2012
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Ensuite, il y a les couleurs secondaires qui sentébultat du mélange de deux couleurs
primaires. De la sorte, on obtient le vert en mgéamt le bleu et le jaune, I'orange avec du

rouge et du jaune, et enfin le violet avec du roetgéu bleu.

Les couleurs dites tertiaires sont neutres en oanteles trois couleurs primaires, sans pour
autant étre le résultat d’'un mélange direct de to@is couleurs. On obtient une couleur
tertiaire en mélangeant avec les mémes proportims couleur primaire et une couleur
secondaire. Comme exemple, on peut citer le majuoest obtenu avec de I'orange, couleur

secondaire résultant du mélange rouge et jaute ceuleur primaire bleu.

Les couleurs complémentaires ou opposées chroreatispnt des couleurs opposées sur le
cercle des couleurs. Par exemple, le bleu est énwitaire de I'orange. En créant des effets
éclatants, elles permettent de jouer sur les catesaA l'inverse, si I'on mélange ces paires,

elles s'annulent et produisent des couleurs tersiai

Les couleurs chaudes, appelées aussi actives, cales qui S’approchent des teintes
orangées comme le rouge, le rose, le jaune, leehasd le marron, et leurs nuances.
Rassurantes, chaleureuses et épicées sont lesécstapies des couleurs chaudes. On dit

également qu’elles « rétrécissent » la perspective.

Les couleurs froides, ou passives, tournent awtauleu, vert, violet et leurs nuances. Elles
sont plutdt utilisées pour donner une impressiorfrdicheur, de discrétion et de sérénité.

Elles donnent l'illusion d' « agrandir » la perspec

Le blanc et le noir ne sont pas des couleurs. Qle pi@ ton neutre pour qualifier les teintes

issues du beige, du blanc, du noir, du gris eslauances.

Aprés ce rappel sur les types de couleurs, nouggpgurevenir a la notion d’identité visuelle.
Les couleurs du logo de la marque ou de I'entreprispirent un code couleur. Cet ensemble
de couleurs permet de dissocier les marques eprieduits. Les couleurs sont devenues
stratégiques pour la reconnaissance des marque®llear jouent un réle essentiel de
segmentation et de personnalité. En évoquant nedaicouleurs, une marque vient

directement a I'esprit : le mauve du chocolat Mitkale rouge des voitures Ferrari,...
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Les couleurs racontent aussi I'histoire de la mereq exprimant les valeurs souhait&es.

Lillustration ci-dessous reprend la gamme de carddes plus choisies. Le bleu et le rouge

sont des couleurs trés appréciées pour les idenigéaelles et logos.
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lllustration 7. Gamme de couleurs les plus choisié$

La charte graphique reprend les couleurs exaatéiiser pour respecter l'identité visuelle.
Elles sont définies grace aux nuanciers RAL, CVMRMB, Hexadécimal et Pantone.

3.12. Le code sonore (jingle ou theme musical associ€)

Le code sonore n'est pas un élément visuel. Illnestement moins utilisé que les

précédents.

Cependant, il fait tout de méme I'objet de l'idédtvisuelle par extension car il est ajouté aux
éléments visuels tels que la marque, le logo stdgan lors de spots radio ou télévisés, site

internet,...Grace a la mémorisation musicale, lelginga favoriser la mémorisation de

67. Lewi G. et Rogliano C., Mémento pratique dundiag — Comment gérer une marque au

quotidien, Pearson Education France, Paris, 2Q0%8 p
68. Source : http://www.colourlovers.com/busindeg/i2010/09/15/the-most-powerful-colors-in-the-

world
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lidentité de la marque la marque ou de l'entregriaccroitre la reconnaissance et la

notoriété®®

En business to business, il est maintenant coudartiliser un code sonore pour le
développement d’actions de communication envegrdad public. Il s’agit principalement
de secteur d’activité a clientéle mixte liant pssfi®ennels et grand public. L'exemple le plus
marquant est Intel et ses cinq notes qui s’adréssenparticuliers comme a des clients tels

que Hewlett-Packartf.

3.13. Stratégie de marque et d’'identité locale ou globale

Lorsque I'on parle de marque globale, on est esgmée d’'une marque commercialisée

dans le monde entier avec la méme politigle.

De nos jours, la stratégie de marque globale esbwragée par la mondialisation des
marchés. Par opposition, d’autres marques forttdixad’'une politique de marque locale afin
de conserver un marketing différencié plus axdesorarché visé.

Il sera nécessaire de poser le pour et le contentatoute orientation maintenant la

localisation ou au contraire prénant I'expansiorsva globalisation.

P. Malaval et C. Benato{faproposent plusieurs cas possibles de type dégieatle marque
a suivre lors d’'une extension a l'internationalceten fonction du mode d’utilisation de la

société mere.

* Si la stratégie est identique dans tous les payspdlitique sera globale. Un
exemple simple de politique globale est la stratéigi marque et d’'identité de Nike.
« Si la marque est traduite et écrite dans diffésetaagues en fonction du pays, la

stratégie de marque est globale mais adaptée. fretiexemple des glaces

69. Idem 65.

70. Malaval P. et Benatoya C, op.cit., 2005, p[3-324

71. Lendrevie J., Levy J., Lindon D., Mercatorédhe et pratique du marketing, 9e édition, Dunod,
septembre 2009, p.949

72. Malaval P. et Benatoya C, op. cit., 2005, [2 31
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d’Unilever. La marque change de nom en fonctiorpdys : Miko en France, Ola en
Belgique, Langnese en Allemagne, Algida en Italiemais le logo reste le méme.

» Si les noms de marques de filiales locales sonsew®s mais adoptent l'identité
visuelle de la marque institutionnelle, on est eéspnce d’'une stratégie d’identité
globale et de marque locale. L'exemple de la sécironautique belge Techspace
Aero, rachetée par SAFRAN, adopte l'identité vitielu groupe international mais
conserve son nom de marque locale.

= SAFRAN

15

lllustration 8. Logo de Techspace Aerb®

« Siune totale autonomie est donnée aux marquefooa dans le cas ou les marques
locales sont conservées mais avec tout de mémappelrde I'appartenance a la
marque globale, alors on parle de stratégie de umatgcale. Exemple : Corelio,
groupe belge de presse et d’audiovisuel ayant ambmbre de filiales complétement
autonomes et régionales : les éditions L’AvenirsdeaPartout, De standaard, Het

Nieuwsblad, ...

Aussi, il est intéressant de constater que loraedacquisition ou de fusion, soit un nouveau
nom est construit par assemblage des deux nomenti#ss rapprochées, soit une nouvelle

appellation est complétement élaborée.

3.14. Conclusions de la revue de littérature

Cette revue de littérature a éclairci certainesonstutiles a ce travail. Dans un premier

temps, les notions de marque, de notoriété et sitignanement se devaient d’étre rappelées.

Ensuite, on a pu remarquer gqu'il y a parfois unagnande clarté quant aux concepts liés a la
marque. L'image et Iidentité sont des notions pgrétent parfois a confusion. Il était donc

nécessaire de les différencier.

73. Source : http://www.techspace-aero.be/ visitéalt 2012
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Définir la charte graphigue avec ses €léments aqaesmis de mieux appréhender le sujet de
ce mémoire. Il est intéressant de rajouter quensédl Lehu (2004), pour avoir une marque
forte, il est nécessaire que les éléments teldajakarte graphique, le positionnement soient
cohérents et complémentaires avec les valeurgttique de I'entreprise. Plus ils seront

hétéroclites ou mal organisés, moins la marque @élarastence’*

Un dernier point sur la stratégie de localisatian de globalisation fit nécessaire afin
d’envisager une meilleure compréhension des siestégtilisées dans les entreprises

approchées lors de cette étude.

74. Lehu J-M., op. cit., 2004
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4. Méthodologie

4.1.Approche méthodologique - Présentation de la derche empirique

Afin que I'étude suive un processus scientifiquee wWlémarche méthodologique a été

mise en place.

Aprés avoir élaboré une revue de littérature (espécialisées et publications,...) balayant
les notions d’identité, de charte graphique, deomeaissance, de marque,...une premiere
réflexion a pu étre entamée pour aboutir a quelguestions de recherche a poser afin de
vérifier si ce qui avait été identifié dans noteture correspondait a la réalité des entreprises

de construction au jour le jour.

Ensuite, différents intervenants qui pouvaient afgromatiere a ces dimensions ont été
identifiés : représentant de département commuaitatentreprise de construction faisant
partie des leaders du marché, chargé de commuaricdé société de taille plus modeste
voire de PME, graphiste, webmaster. Pour rendredberche efficace, il a été nécessaire de
se focaliser sur les employés ou responsables daraunication au sein de leur entreprise.
En outre, travaillant dans ce secteur, il me seinbigeressant de mettre en évidence « les
stratégies » différentes de mise en place de [idervisuelle de quelques acteurs
incontournables des travaux publics belges. C'esrquoi le choix a été de réaliser les
entretiens aupres de leaders de la constructidBedgique. Afin d’obtenir suffisamment de

matieére a analyser, quatre rencontres de servicerdenunication ont été programmées.

Nous nous sommes enfin dirigés vers une recherehalahnées secondaires utilisant
'observation personnelle. Les différents sitegrinét et les quelques supports regus lors des
entretiens tels que la charte graphique de I'eriteple rapport d’activité annuel, la revue

interne ont été analysés.

Avec les informations observées, des criteres aepaoaison ont pu étre mis en évidence.
Une analyse comparative en a résulté. Les difféseabnclusions auxquelles nous sommes
arrivés a la suite de cette analyse constituemiotée de la démarche empirique de ce

mémoire.
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4.2. Profil des entreprises participant a I'étude

Quatre sociétés belges actives dans le secteua denstruction, TUC RAIL, BAM-
galére, BESIX et CFE, ont fait I'objet de cetted&u

TUC RAIL est un bureau d’études qui s’occupe dwisdiexécution d’infrastructures
spécifiques au secteur ferroviaire. Cette socigtiogse I'étiquette de maitre d’'ceuvre. Il ne
s’agit donc pas d'un entrepreneur général commsotd les trois autres sociétés. BAM-

galere, BESIX et CFE sont des entreprises condesen

Pour les interviews d’experts, le profil des répamd est relativement semblable : employé
ou responsable du département communication deslecieté. Pour deux de ces quatre
sociétés, deux employés ont souhaité partager tsimérhent leurs opinions au sujet de
I'identité visuelle de leur entreprise. Cela a quel peu compliqué la ligne a suivre du guide

d’entretien, mais les informations transmises ataigutefois intéressantes.

4 3. Guide d’entretien

Lors des séminaires « Enjeux, Stratégies et Dépeloent des Ressources Humaines »
recus dans le cadre du cursus universitaire del*Mons en vue de I'obtention d’'un master
en Sciences de Gestion, la rédaction d’'un guidetaéen avait été décrite par le professeur
L. Taskin”” Un guide d’entretien de ce type a été élaboré @dirtester nos hypothéses. Ce

guide d’interview a été utilisé lors des différeatgretiens.

Le guide d’entretien commence par une introductomur éclairer le répondant sur le

contexte de ce travail, ses objectifs et ses cangdide confidentialité.

La deuxiéme partie du guide concerne notre intatéag ; celui-ci se présente au travers de

son parcours professionnel et de sa fonction detuel

75. Taskin L., Repéres méthodologiques, année atigqdé 2010-2011
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Le corps de l'entretien se devait d’étre semi-difec nous devions avoir un guide
d’interview suffisamment structuré que pour pouvodipondre & nos questionnements
(regroupés sous forme de themes), mais égalemtisasument ouvert pour laisser place a
'émergence de dimensions qui n'auraient éventoedlg pas été traitées dans notre revue de

littérature.

Les thémes que nous avons identifiés pour I'étweadre question de recherche sont : profil
du répondant, définition de lidentité visuelle,hévence de lidentité visuelle avec la
personnalité et les valeurs de l'entreprise, raisda lidentité visuelle, formalisation de
l'identité visuelle, gestion de l'identité visuelleelation identité visuelle - grand public,

relation identité visuelle - employés, amélioratinlidentité visuelle, stratégie d’identité.

Notre guide d’entretien a été élaboré en ce sérestljoint en annexe de ce travail. Le
présent guide d'interview a été revu et corrigé lsage des recommandations du professeur

Mike Friedman.

Une fois I'élaboration de ce guide terminée, destacts ont été pris avec différents
responsables de service de communication d’ensespibelges de construction générale, et
ce, afin de les interviewer.

Ces interviews ont été retranscrites intégralem@nir annexes). Une analyse de ces
entretiens s'en est suivie. Des catégories ontrpudentifiées. Ce présent rapport reprend les

différentes conclusions auxquelles nous sommegars la suite de cette analyse.

4.4.Recueil de données

Plusieurs types de données spécifiques aux ergespobservées ont été recueillis dans le

cadre de ce mémoire :

* Lors des interviews, les répondants ont eu la besde de transmettre quelques
supports tels que les rapports d’'activités andaekvue interne, charte graphique,...
De plus certaines informations données lors dereasontres ne peuvent se passer

d’'images. Celles-ci seront dés lors reprises datie partie ;
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« L’analyse du contenu des sites internet de ces@iges ;

 En outre, de part mon activité professionnelle, ados Construction Contract
Manager pour TUC RAIL sur un chantier du Réseauré&sg Régional situé a La
Hulpe, jai pu faire différentes observations suwr ferrain afin de constater

I'application de cette identité visuelle.
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5. Résultats

5.1.Analyse du contenu des interviews

Dans cette partie du travail, nous analyseronsolgeniu des différentes interviews en les
regroupant par themes. Cette répartition nous péande mettre en évidence les dimensions
lites a l'identité visuelle du tutorat en vue d'e¥ssortir une vision critique vis-a-vis du

théme central de notre étude : les entrepriseebelg construction soignent-elles vraiment

leur identité visuelle ?

Les themes sont les suivants : profil du répond##finition de I'identité visuelle, cohérence
de l'identité visuelle avec la personnalité etVeseurs de I'entreprise, raisons de l'identité
visuelle, formalisation de I'identité visuelle, ges de l'identité visuelle, liens entre identité
visuelle et grand public, liens entre identité eléel et employés, amélioration de l'identité

visuelle, type d’identité d’entreprise.

5.1.1. Profil des répondants

Les points communs des personnes interviewéedesostiivants :

» Les répondants travaillent pour des entreprisegeseactives dans le secteur de la
construction.

« lIs travaillent dans le service communication de kentreprise.

Ces personnes n'ont pas toutes la méme formatiertai@es ont une formation spécifique
aux métiers de la communication, d’autres non.d&esieres ont évolué d’une fonction toute
autre vers le service communication. Leur prin@gathe est la gestion de la communication

interne et externe intégrant I'e-communication.

39



5.1.2. Définition de l'identité visuelle

Les répondants définissent I'identité visuelle @enlaniére suivante :

TUC RAIL : « C'est d’abord avoir Iidentité. C’estussi la reconnaissance. Tu as connu TUC RAIL
avec son ancien logo. On n’avait pas a ce momelg-laisir de faire de la publicité ni de promouroi
la société. Or avec une identité, les gens accnocheaucoup plus vite mais aussi reconnaissent la

société. C'est ce qu'on considere comme étantrititevisuelle. »

CFE : « C'est la représentation auprés du publiesctlients potentiels et du monde extérieur de la
reconnaissance de la société. Rien qu’en voyait stéij les couleurs, soit le logo ou soit I'appéba,

les gens savent directement & quoi et a qui iladafre. »

BESIX : « Image de société, représentation de biende la société, qui sommes-nous, que faisons-

nous,... »

BAM-galére : « C'est une carte d’identité graphiqgei définit I'identité d’'une entreprise. Elle

favorise la reconnaissance et la visibilité d’'uneigté. »

On constate qu’identité et image sont des termepatent & confusion méme pour certains

professionnels du marketing et de la communication.

5.1.3. Cohérence de I'identité visuelle avec la persotdali les valeurs de I'entreprise

La cohérence de l'identité visuelle avec les vaede I'entreprise, sa personnalité, est
discutable :

TUC RAIL: «On a choisi des courbes pour dire quist une société fiable mais aussi qu’'on se
permet de se démarquer par rapport a d'autres ehe@as rester dans un chemin carré et droit. On

peut se permettre un c6té évolutif. On peut arroledi angles. »

CFE : « Vous pouvez créer un logo, le mettre paliétcement en avant et I'ancrer dans I'esprit du

public sans qu’au départ il ne fasse réellementngrice a votre produit. »

BAM-galére : « Une identité visuelle doit étre répentative et coller a la marque qu’elle représente

ou du moins ce qu’elle souhaite dégager. »
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5.1.4. Raisons de l'identité visuelle

Les raisons de la mise en place d’'une identitéellisisont multiples :

« Différenciation face a la concurrence :
TUC RAIL : « On doit se différencier. On doit éattrayant parce qu'on a besoin de partenariats, de

projets. Il est nécessaire d’avoir quelque chosgeleutant au visuel. »

CFE : « L'identité visuelle forte d’'une société lpermettra d'établir une meilleure communication

avec le marché, lui offrira une référence partiéoiment appréciée des clients. »

BESIX : « C'est surtout dand le but de se difféi@neis-a-vis de la concurrence. »

» Faire des économies a termes:
BESIX : « Plus pratique et plus concret a ce swggec cette identité unique pour tout le groupe il
été décidé que le matériel du groupe devrait, &ipdu ler septembre 2005, étre tout en blanc pour
toutes les filiales. C’est un choix. ... A ce monianta coute un petit supplément. Investissement
complémentaire a des moments pour mettre une nmeehmrblanc parce que ce n’est absolument pas
standard. Mais a termes, il y a d’autres chosesayiété décidés et qui amenent des économies »

» Renforcer I'image de I'entreprise
BESIX : « Pourquoi nous avons fait cela a I'époGuarce que BESIX, groupe Belge actif dans la
construction avec des activités surtout axées’suetnational, quand on avait des visiteurs étrang
qui venaient au siege a Bruxelles, ils ne voygpastvraiment BESIX ici. C'est pour ¢a que nous avon
choisi cette stratégie générale du groupe. Le Iait de renforcer 'image du groupe méme si ces des

filiales du groupe. Quand les gens viennent isiyvidient partout ce symbole, cette image du grovpe.

» Fédérer les entreprises d’'un groupe
BESIX : « Il y a un autre aspect : les synergiesnaeau des projets, les entités régionales du pgou
sont de plus en plus appelées a travailler ensesunl@es projets. Par conséquent, le fait de tridamai
en une synergie sous une méme identité ne faitegiercer a nouveau l'identité corporate du groupe

et I'identité corporate de chaque entreprise régilen »

BESIX : « Le but est vraiment de créer un labellaleel du groupe BESIX, par le symbole et de
montrer que chaque entité peut garder tout de mé&me autonomie en matiére d'activités, de
décisions au niveau local. Le but est vraimentédi&fer aussi les entreprises du groupe sous un seul

label pour renforcer I'image aussi bien a l'interge’a I'externe. »
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- Renforcer la reconnaissance

TUC RAIL : « Les gens vont plus facilement reténimom de la société. »

TUC RAIL : « On ne va pas aller en campagne pouprgjet en disant que nous sommes une petite

société inconnue....On est obligé d’avoir une cegagtonnaissance... »
CFE : « C'est la reconnaissance auprés du publas dients existants ou potentiels. »

BESIX : « Ce symbole unique du groupe, suivantliation que les gens ont avec BESIX ou une de ses
filiales, quand ils le voient, ils peuvent fairelien directement, et ce méme si c’est un nomeguri ést

inconnu. lls feront la liaison avec la société dgitonnaissent le mieux »
BAM-galére : « Elle apporte cohérence, force, uagaine reconnaissance. »

BAM-galére : « En se présentant de maniére cohéream renforce I'image et la réputation de notre

groupe, sa reconnaissance aussi. »

» Renforcer le sentiment d’appartenance

BESIX : « Si vous I'apprétez bien, si vous la gdnien, le role principal de l'identité visuelle dia

marque, d’'une société est donc I'appartenance. »
BESIX : « En interne, tout le monde aujourd’hueaséntiment de faire partie du groupe »

BESIX : « Il y a eu aussi des acquisitions qui faiit que grace a l'identité visuelle, la fusion let

sentiment d’appartenance ont été beaucoup plusleapgue si I'entreprise avait gardé son identité. »

BESIX : « ...Ce n'était pas le cas a I'époque. Chdijizde avait a ce moment la leur image, leur lpgo
des couleurs différentes.... C'étaient toutes degtés qui fonctionnaient de maniére indépendahte
autonome. Il n'y avait rien qui les rattachait amgpe. Il n'y avait rien qui spécifiait I'appartemae

au groupe. Maintenant, avec un méme logo, c'estsla

» Conforter le positionnement

CFE : « L’identité visuelle forte d’'une société ¢anfortera dans sa position, ... et facilitera son
implantation sur des nouveaux marchés et son dgpeloent de nouveaux produits. »
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5.1.5. Formalisation de l'identité visuelle

L’identité visuelle est formalisée grace a un doentrappelé charte graphique, manuel,
guide de l'identité visuelle selon les entreprisgsrrogées.

Le document a été rédigé parallelement a la créald’identité visuelle de I'entreprise.

Le contenu de la charte graphique sera analyséeultément dans la partie relative au
recueil de données. Nous pouvons tout de méme lsiggae le contenu de ces quatre
documents reste relativement semblable :

CFE : « Cette charte graphique définit le logo coamtnil doit étre, la couleur tant dans le domaine
RAL que PANTONE, les polices de caractére a utibsefonction du support. »

BAM-galére : « La charte graphique définit premi@ent les deux couleurs corporate ...Le logo

semblable a toutes les sociétés du groupe est rdgaledécrit dans cette charte. Les polices de
caractéere a utiliser pour les impressions et pas supports informatiques sont aussi reprises dans
document. Les brochures, le matériel de commupicaties présentations internes, notes, carte de

visite,... Ony retrouve les regles a utiliser pas Vétements de travail, le matériel. »

Cependant, certains signalent que leur charte grapltonnait des limites.

TUC RAIL : « ...c'est un guide mais parfois il njgas applicable tel quel et on peut en dévier. »

CFE : « Il existe un manuel, une charte graphique egt limitée a certains éléments. Elle ne va pas
jusgu’au bout. »

CFE : « Notre charte graphique ne va pas jusqu’iniéles vétements de travail. On est resté assez
simple. »

Pour BAM-galére, c’est l'inverse.

BAM-galére : « Nous suivons une charte graphiquéefdarés détaillée et pointue, éditée par notre
maison mere... »

Pour toutes les entreprises interrogées, la clgaagghique est relativement récente. Elles ont
toutes vue le jour aprés I'an 2000.
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Une question qui se pose est de savoir a qui Sa€éra charte graphique.

TUC RAIL : « Ce guide s’adresse a tout le mondewguiavoir besoin de faire du graphisme. Par
exemple, C-HR, donc les ressources humaines, a I'habitude deailiar avec des sociétés externes.
Généralement lors de la premiére réunion, ils dannéirectement le guide pour éviter les

incohérences avec notre style. »

TUC RAIL : « Il existe aussi un second guide appeiéle des bonnes pratiques qui date de septembre
2011. Celui-la expliqgue comment bien appliquerdhdtté visuelle de I'entreprise. Tout employé de

TUC RAIL, y compris les consultants, peuvent kctérger via l'intranet. »

BAM — Galére : « Au niveau de Galére, nous ne tattons jamais la charte graphique entiere a
I'extérieur, puisqu’elle reste confidentielle. Ausod’étre les bons relayeurs des régles établigs pa
notre groupe. De plus, la quasi-totalité de nosligsions graphiques est effectuée en interne,l@ar

service communication. »

Pour certaines entreprises, il est important delreeia charte facilement accessible. Pour

d’autres, cela doit rester confidentiel.

5.1.6. Gestion de l'identité visuelle

Une réglementation des documents usuels paraissaioe.

BESIX : « A I'époque, on avait un peu de tout : dades verticales, des recto-verso,... [dem pour le
modele de Fax, on avait 43 modéles différents deetmut comme fantaisie (petits oiseaux, fleurs,...)

C’était I'image de la société. Maintenant, on egsdg tout réglementer. «

BESIX : « Ce sont des choses qui se laissent guénae parfois interpréter. Il faut veillez & ce qae
soit interprété correctement. »

Lorsqu’il s’agit d’entreprises faisant parties d'ugroupe, lidentité visuelle est gérée
principalement par la maison mére mais a des deliyvess.

BAM-galére : « La charte graphique est éditée ganmlaison mére et mise en application par tous les

responsables de communication des sociétés du group

76. C-HR est le département Corporate-Humain Resssu
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La gestion de l'identité visuelle passe par un klpalité du service communication sur les

supports réalisés par des sociétés externesagboe production.
TUC RAIL : « C’est quasiment une obligation qualsdcommencent a élaborer les supports, ceux-ci
doivent suivre notre style. Il y a une collaboratientre C-HR et la société externe mais les infasn

repassent aussi pour un check qualité avant ddfush

La gestion de l'identité visuelle est parfois matque.
TUC RAIL : « ...les gens ont du mal a comprendre @ayg'ils pensent qu'ils ne peuvent rien faire.
Alors que non. Combien de fois je n'ai pas dité&mion qu'ils peuvent nous soumettre des documents
pour qu'on vérifie que ¢a colle bien et il y a desis qui font ¢a trés bien. D'autres sont bloqugsls

se disent qu'ils doivent respecter le guide. »

5.1.7. Relation identité visuelle - grand public

La mise en place de lidentité visuelle envers land public est avant tout bénéfique

pour le recrutement du personnel non directemérauisecteur d’activité.

TUC RAIL : « Dans notre cas, il faut savoir que &H une politique de recrutement assez féroce.
Rien gu’en janvier, on a eu 25 nouveaux. Et dor gue pour ce c6té recrutement, il faut que les

gens nous reconnaissent. »

CFE : « Celui qui va dans la rue et voit un logo EZFc’est peut-étre un employé de banque ou le
directeur d’une banque qui aura envie de changeigue chose et aura peut-étre besoin de nous dans
le cadre d'une rénovation. Il est toujours bon tééteconnu partout. Il y a aussi le c6té recrutetnen

gue ce soit des ingénieurs, ou des techniciensgeas y pensent et vont peut-étre se connecter sur

notre site www.CFE.be pour aller voir ce que noffsoas comme job. »

CFE : « Plus vous verrez le logo CFE, plus vouszic’est quand méme une société sérieuse qui
construit partout et arrive au bout de ses chamti€FE a une excellente réputation sur le marché. |
n'y a pas de raison pour que les gens ne voientGRE partout et ne réalise pas que CFE peut les

aider. »

CFE : « Mais par contre on ne fait pas de publictda télévision ni a la radio. On ne vend pas non

plus de la lessive ! »

BESIX : «la on a encore du travail a faire. Onrgviaille en permanence. Etant donné qu’on est un
employeur en progression, on évolue dans le bos. $8n grandit, on grandit. On doit recruter des

gens. Les gens actifs dans la construction coneatdBesix mais ceux qui ne sont pas du secteur, ne
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connaissent pas Besix. On peut aussi montrer aog gai nous sommes et ce que nous faisons. Pour
venir au point, quand on doit recruter en majorités techniciens de la construction, mais aussi des
informaticiens, des financiers, des administratifes gens qui sont d’autres secteurs. Pour leseatti
chez nous, on doit travailler a I'image du groupdontrer que nous sommes un grand groupe qui a
quelque chose a offrir. C’est a cela aussi que sela »

BAM-galére ne reprend pas l'argument du recrutenmeais parle surtout d’asseoir la

réputation de I'entreprise et sa reconnaissance.
BAM-Galére : « En se présentant de maniere cohéremm renforce I'image et la réputation de notre

groupe, sa reconnaissance aussi. »

Le site internet de chaque société est le canaprddilection pour communiquer vers

I'extérieur.

5.1.8. Relation identité visuelle - employés

Le logo de TUC RAIL a une signification liée auxudetypes de statut des employés.

Ceux-ci sont donc directement concernés par l'itkemisuelle de TUC RAIL.
TUC RAIL : « Le logo montre ce qu'est TUC RAIL aniveaux des employés, on a deux types de

statuts (les statutaires et les contractuels) »

BESIX a fait participer ses salariés au choix danb de la derniére identité visuelle de 2005,

et ce afin d'impliquer ceux-ci et d’avoir leur saut.

BESIX : « Et dans la phase finale, il a eu aussipamel d’employés de différents niveaux qui ont
donné leurs commentaires sur plusieurs choix, agtesle management ait fait plusieurs sélections au

préalable. »

Pour informer ses employés, toutes ces entrep@@snuniquent notamment via un journal

de I'entreprise :

CFE : « le CFE FLASH, la revue interne trimestrietlu groupe CFE, tous péles confondus. On essaye
de représenter chacun des poles. Cela dépend dedsictualité. »

BAM-Galére : « Pour communiquer a I'interne, onlisé I'intranet, les emails, la correspondance, les

valves, le journal de I'entreprise. »
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TUC RAIL a un mensuel appelé « TR info». Chez BESIl s’agit du magazine
trimestriel « Inside the group ». Le paragraphe.8.2eprend l'analyse des journaux
d’entreprise. Il est a signaler que lors de I'iatew, les responsables de communication de
BESIX nous ont stipulé que dans I'ensemble de la communication, on a fait plegres.

En interne, tout le monde aujourd’hui a le sentitdm faire partie du groupe BESIX.»

5.1.9. Amélioration de l'identité visuelle

A la question : « que souhaiteriez-vous mettrelaogopour améliorer votre identité
visuelle ? », voici les réponses données :

TUC RAIL : « J’ai mon petit plan d’actions 2012. @miéja I'amélioration des templates existants. On
va faire un effort au niveau éclaircissement. Oaund qu'un seul template par type de document. En
collaboration avec C-HR, on va faire des formatigasir les secrétaires sur Word et PowerPoint mais
en appliquant les templates. L'intranet doit étenouvelé sur deux plans: sa structure mais aussi
'application du style maison. Celui-ci va avoir s8i quelques changements. On est entrain de

regarder pour mettre en place sur les cartes ditevimn QR code. Cela nécessite des tests. »

CFE : « Les réseaux sociaux. Une page est créée pas active actuellement. Etre sur les réseaux
sociaux permettra a CFE d’avancer avec son temmscDd'ici peu, sur les réseaux sociaux, on y

sera! »

BESIX : « On a des objectifs pour cette année peuaforcer et communiquer en interne et vers
I'extérieur notre identité car on doit se faire c@itre encore plus. ...On est en train de consulear p

voir avec quel partenaire on va faire ¢a. »

Le but étant de s’adapter a I'évolution de I'entieg

BESIX : « Pour l'instant, comme le groupe évoluaugeup en nombre de collaborateurs ce sont des
personnes qui viennent avec une autre culture @prise donc le but c'est de renforcer la cohésion
autour de notre culture d'entreprise en interne sné@jalement en externe face a la diversité de nos
activités de pouvoir apporter une nouvelle commation a travers ce nouveau plan. Les activités sont
nouvelles, donc on a des nouveaux clients qui doaeprendre a nous connaitre donc on veut trouver

une cohérence aussi bien en interne qu'en exteaneeplan.

BAM-Galére: « Les actions qui seront suivies serdétidées de concert avec notre groupe, nous
permettent d’améliorer notre identité visuelle. Bmainement, au niveau régional, on va réaliser une
uniformisation de nos supports de communication. €fet, maintenant, nous n’écrivons plus

uniguement Galére seul mais BAM-Galére. »
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5.1.10.Identité d’entreprise

En appliguant la typologie des différentes idestitentreprise développée par Per
Mollerup et présentée dans ce présent mémoire, ldarevue de littérature, au paragraphe
3.5. Identité de marque -ldentité d’entrepriseconstate que TUC RAIL détient une identité
structurelle moniste car elle ne fait pas particndjroupe. C’est une seule et méme entité, un

seul logo.

Par contre, CFE, BESIX et BAM-Galére sont des gmises d’'un groupe :
» CFE est une société mére. Elle a des filiales dertaines a I'étranger, mais elle est
elle-méme une filiale du groupe francais Vinci Gomstions.
» BESIX Group est la Holding du groupe.
» Galére, appelée maintenant BAM-Galere, dépend dsot#été hollandaise Royal
BAM.
Ces trois groupes n'appliqguent pas la méme poétide stratégie de marque vis-a-vis de
leurs filiales.
Les filiales” du groupe CFE gardent toutes leur nom et leur tgagine. Il s'agit dés lors
d’une identité structurelle pluraliste avec unatsigie de marque assez locale. En effet, a la

guestion : « Les filiales, ont-elles gardé leur retrteur logo ? ». Terry SOMERS répond :

CFE : « Toujours, dans le cas des filiales. Ce sdet sociétés a part entiere avec un numéro
d’entreprise distinct. Par contre, dans le cas deiétés devenues des succursales, elles peuvent avo
gardé leur ancien nom pour des raisons commerci@éesisibilité vis-a-vis des clients existantsdet
marché potentiel). »

CFE s’adapte en fonction des filiales. Il n'y a pegiment de régle :
CFE : « si c’est une société trés connue sur lecim@r elle a peut-étre avantage a garder son propre
nom et son logo. Si son renom n'est pas fameug, &lpeut-étre avantage a étre renommée en

devenant la filiale ou la succursale de la soci@re. Il n'y a pas de regle. »

BAM-Galére et les filiales de BESIX ont une ide@titructurelle endossée car rattachée a
une société mere. Dans ce cas, les filiales d’'umengroupe utilisent une identité visuelle

identique. Cependant, les noms de marques deefilildicales sont conservés toute en
adoptant l'identité visuelle de la marque instiduatielle. On est donc en présence d’'une

stratégie d’identité globale et de marque localgr pes deux sociétés.

77. Terry SOMERS interviewée pour CFE définit léiales comme suit « les filiales sont des entités
au niveau juridique a part entiére, qui ont leuiopre comptabilité, leur propre numéro de TVA. »
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BESIX : « Toutes les filiales ont le méme logo nwaisservent leur nom. Ce n'était pas le cas a
I'époque. Chaque filiale avait & ce moment la l@uage, leur logo, des couleurs différentes... Mais
alors la plupart des gens ne savait pas qu'un «qdas Delens », un « Wust »,... faisaient partis du
groupe Besix. C'étaient toutes des sociétés quitimmnaient de maniére indépendante et autonome. |
n'y avait rien qui les rattachait au groupe. Il ngvait rien qui spécifiait 'appartenance au groupe
Maintenant, avec un méme logo, c’est clair. Ce ©yjenhbnique du groupe, suivant la relation que les
gens ont avec BESIX ou une de ses filiales, quand voient, ils peuvent faire le lien directemett

ce méme si c’est un nom qui leur est inconnu. »

BESIX : « Le but est vraiment de fédérer aussieleseprises du groupe sous un seul label pour
renforcer I'image aussi bien a l'interne qu'a I'exne. Il y a eu aussi des acquisitions qui ont daié
grace a l'identité visuelle, la fusion et le seraimh d’appartenance a été beaucoup plus rapide que s

I'entreprise avait gardé son identité. »

BESIX : « ... ce n'est qu'un changement d'identité@n de faire comprendre a l'interne et a I'externe
guil y a une appartenance au groupe mais l'entigste de toute facon indépendante dans ses
décisions et dans ses activités. »

BAM-Galére: « Lors de notre intégration au groupB®l en 1989, nous nous sommes confortés a leur
style maison, tout en conservant notre identitéage grace a la conservation de notre nom. Pour

ma part, il est préférable d'appliquer une identi@mmune a toutes les filiales du groupe. »

Voici quelques facteurs stratégiques cités pardpendants qui influencent le choix de I'une
ou l'autre identification d’entreprise :

* Le taux de participation de la société mére dafitidée :
CFE : « Si le pourcentage de participation est fajbl faudra que la majorité des partenaires opten
pour un changement de nom ! En dehors de celargésdjue chez nous, ils préférent garder le nom
des entités et une certaine indépendance. Et dépendamment du pourcentage d'acquisition de la
filiale. »

» Le secteur d'activité ; s'il s’agit d'un groupe ritdisciplinaire ou au contraire actif dans
un seul secteur :

BESIX : « Toutes les filiales du groupe sont astige 90 & 95% dans le méme secteur. Nous faisons
tous plus ou moins le méme business. Il y a doadmage générale. On a choisi d’avoir un symbole

unique.
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CFE : « Il a des sociétés qui travaillent pour dfes groupes et donc le fait de mettre CFE partout
n'est peut-étre pas si intéressant. On ne veutrasplus limiter une société dans ses possibitigs
développement en la liant uniquement & CFE. Sudans le domaine multi-technique, ces gens ont
des métiers qui servent a beaucoup d’entreprenetinsvaillent régulierement pour d’autres sociétés
en sous-traitance. Et donc les lier avec le nom CéeEserait vraiment les encadrer en disant vous ne

pouvez travailler que pour nous. Ce n'est pas Bid€idée est de laisser les sociétés se développer

La volonté d’étendre les activités de la sociétinternational :

CFE : « Vis-a-vis de linternational, si la sociéé&st créée, si on reprend une société locale,dts v
certainement essayer de garder le nom local stlasnu. De nouveau, s'ils doivent en créer une
nouvelle, ils vont probablement le faire sous lenrde la société qui a obtenu le contrat dans cespay
qui sera probablement CFE. Et alors vous aurez @ligerie, CFE Maroc, CFE Tunisie,... mais si par
exemple, elle est créée entre différentes sociletégm va étre peut-étre la représentation commune

de I'ensemble de ces sociétés. »

BESIX : « quand on avait des visiteurs étrangerisvgnaient au siege a Bruxelles, ils ne voyaierst pa
vraiment BESIX ici. C'est pour ¢a que nous avonsisittette stratégie générale du groupe. Le but
était de renforcer 'image du groupe méme si ce sies filiales du groupe. Quand les gens viennent

ici, ils voient partout ce symbole, cette imageydaupe. »
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5.2. Analyse du recueil de données

Les données recueillies au cours de ce travaiétintegroupées en catégories : présentation
de I'entreprise - historique de la mise en placé&identité de la société, la charte graphique,
le logo actuel (construction, disposition, dimensio.), les slogans, le code couleurs, les
imprimés et modeéles de documents, le matériel nbwda la signalisation des chantiers, la

revue interne, le site internet, I'intranet et gueds autres applications de l'identité visuelle.

5.2.1. Présentation de I'entreprise - Historigue de laengina place de l'identité visuelle

de la société

Société 1 : TUC RAIF®
La S.A. TUC RAIL a été créée en 1992 par la SNC&ci{&¢é Nationale des Chemins de fer

Belges) et Transurb Technirail (anciennement TRARBUCONSULT) en vue de la

construction de lignes nouvelles, de I'extensiodesta modernisation de lignes existantes.

lllustration 9. Premier logo de TUC RAIL dessiné da main (1992)

Transurb Consult (TUC) est un bureau d’étude spééidans la réalisation d’ouvrage d’art.
De la sorte, I'expérience des partenaires privésTd€ en matiére d’organisation et de
gestion de projets de grands travaux se trouvediésavoir-faire technique des bureaux
d’'ingénierie de la SNCB.

(7 ( =fi—
’eﬂll.\ X
lllustration 10. Deuxieéme version du logo de TUC RA. informatisée.
En 2005, a la suite de la scission de la SNCBa@s éntités, les actions de la SNCB dans la

société TUC RAIL ont été reprises par Infrabel tigemaire de l'infrastructure ferroviaire

belge.

78. Travaillant pour TUC RAIL, il a été relativentemisé d'obtenir des informations en interne :
Jessica Gramegna qui a été interviewée lors dechaipre partie de ce travail, m'a apporté tous les
éléments (logos, photos, guides,...) dont je ne d&igopas encore afin d’illustrer convenablement
cette section.
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En Belgique, TUC RAIL travaille majoritairement pounfrabel, le gestionnaire de
l'infrastructure ferroviaire. Elle est en chargesdgudes, du suivi de la préfabrication et de la
réception des matiéres ou produits, du suivi degtrx sur chantiers y compris le contréle de
la qualité, et ce dans le respect des budgets ptatming. TUC RAIL valorise a I'étranger
ses compétences et connaissances acquises enugelgigreleve de nouveaux défis en

diversifiant ses expériences.

En avril 2006, TUC RAIL édite une lettre mensudttte TR Info ») reprenant I'information
de la Direction Générale.
(7L .
’eﬂll.'\ ,
Belgian Rail Engineering

lllustration 11. Troisieme version du logo de TUC RAIL avec ajout de la baseline

On remarque que les premiers logos de TUC RAIL destlogos dont I'icGne est imaginal :
le dessin a une ressemblance avec un élément igplys la téte d’un train a grande vitesse,
secteur d'activité des débuts de TUC RAIL.

En 2008, deux sociétés spécialisées dans le coepdmanding et le corporate design
(Lemento & Tabeoka) ont été consultées afin d’éaban nouveau logo. De plus, ces deux
sociétés ont contribué a 'amélioration du site webe I'intranet qui étaient encore dans une

version html.

TUC RAIL

BELGIAN RAIL ENGINEERING

lllustration 12. Le logo de TUC RAIL complétement revu en 2008

Ce logo reprend un icotype métaphorique. Il reprEsain croisement interprétable de
plusieurs fagon : 2 sociétés, 2 types de statmpleyes, 2 voies, 2 caténaires,...

En 2009, un audit sur la communication est réafiaé la société Lemerftd Celui-ci
conduira en janvier 2010 a une Iégére révisiorodo par I'ajout de contours blancs et gris, a

sa forme actuel.

79. La société LEMENTO explique la mission confi@e TUC RAIL sur son site internet
http://www.lemento.com/fr/Portefeuille/tuc_rail.asp
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\

TUC RAIL

lllustration 13. Le logo actuel de TUC RAIL

TUC RAIL édite un guide d’identité visuelle. TUC RAparle dés lors de « style maison ».
Ce dernier englobe lidentité visuelle et les diffgtes applications de l'identité visuelle.

C’est un instrument déterminant pour I'image queCTRAIL souhaite véhiculer au monde

extérieur. Le début 2010 voit apparaitre une ndevetrsion du mensuel « TR info » en

accord avec le style maison.

En mars 2010, le nouveau site internet a été lanagéspectant la fidélité a I'identité de TUC
RAIL étudié par Lemento. Aprés appel d'offre, c’€stpgemini qui a été choisi pour créer ce
site dans un environnement SharePoint (plate-fokfimelows).

Un an plus tard, TUC RAIL lance des modeles de owmt (lettre, fax, note, rapport, 2
modeles de présentations PowerPoint avec beauaoyew de couleurs plus écologique a

'impression) avec le nouveau logo.

En septembre 2011, TUC RAIL édite un nouveau guidés cette fois, reprenant les bonnes
pratiques qui régirent la communication écrite.

Aujourd’hui, a I'approche des 20 ans de TUC RAIl&,révision de lintranet est en cours.
Des améliorations sur les modéles de documentmsérties. Des formations vont étre mises

en place pour les secrétaires sur l'utilisation @esplates via les programmes de Microsoft
Office.
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Société 2 : CFE

Sur le site internet de CFE, on peut lire &&ci

« CFE est un groupe multidisciplinaire, actif darles secteurs PPP-concessions,
construction, immobilier, ingénierie marine, rail &utes et multi-technique. Le groupe est

présent dans le monde entier.

Le groupe CFE forme un ensemble cohérent permeitahticun des poles de bénéficier des
apports des autres activités. Ainsi, les concessias et les promoteurs sont des donneurs
d'ordre pour les entreprises générales. Cellesaait sles clients potentiels des entreprises du
poéle multitechnique. Ces derniéres sont ainsi ersumee d'assurer la maintenance des
ouvrages obtenus dans le cadre de partenariatsipypivé. Ainsi, de nombreux métiers de
DEME sont liés aux activités de génie civil deseaprises du groupe CFE. Les exemples de
synergies entre les différents pbles se multiplegrduvrent le groupe a plus d'opportunités
de développement.

Le premier métier historigue de CFE est la condiarg et le deuxieme est le dragage et
l'ingénierie marine. CFE détient 50% du capitalBEME, un des leaders mondiaux dans ce
domaine. Le groupe CFE est coté a Euronext BrasseNINCI détient 47% du capital. »

Voici les années clés du groupe CFE

1880 Constitution de la Compagnie Générale de CheminBateSecondaires (CFE) qui
consacre, par le biais de participations, a la doastion et a I'exploitation de ligne

de chemins de fer et de tramways.

1921 Diversification des activités pafengagement de l'entreprise dans des travau:
génie civil et de construction de batiments sousole Compagnie Belge de Chen
de Fer et d'Entreprises.

1930 Constitution de la Société Générale de Dragage @arder des travaux de draga

aussi bien en Belgique qu'a I'étranger.

80. Site internet de CFE, rubrique ‘A propos de CR#tp://fr.cfe.be/about-cfe.aspx, visité en mai
2012

81. Site internet de CFE, rubrique ‘A propos de CHitp://fr.cfe.be/about-cfe/historique.aspx,ités
en mai 2012
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1965 Adoption de la dénomination Compagnie d'Entrepri€¥sE, compte tenu de

prépondérance des activités d'entrepreneur général.

1974 CFE et Ackermans & van Haaren font apport de leactivités de dragage

constituent Dredging International.

455

‘Ew .

_L Dredgmg
=== [nternational

Marine & Waterway Contractor

lllustration 14. Logo et signature de Dredging Intenational 82

1981 Fusion de la Compagnie d'Entreprises CFE avec leseprises Ed. Francois et Fil

faisant de CFE la plus importante société belgeatgstruction.

Un premier logo du groupe CFE sous I'impulsion deGCest crééMalheureusemen
CFE n’a plus de version du logo de cette époquéui-Ceétait symboliquement |
méme que l'actuel si ce n'est qu'il était dessink anain. Il représentaiéja une
caricole. A ce sujet, la signification précise dagd n’est pas bien connue. I
semblerait qu’il évoque la forme d’'un batiment doms par CFE a cette période. Il
s’agit dés lors d'un logo mixte avec un icotype @mal ou analogiquecar

il représente un élément bien « physique ».

1989 Le Groupe GTM, actionnaire depuis 1987, deviemiriecipal actionnaire de CFE.

1991 Constitution du Groupe DEME (Dredging, Environmérdaad Marine Engineering
résultant de l'association des activités deagage de deux dragueurs belge

Dredging International et Baggerwerken Decloedt.

Acquisition de Nizet Entreprise.
1999 Acquisition de I'entreprise Vanderhoydocks Multiteieken.

2000 VINCI et GTM fusionnent et forment ensemble le memgroupe mondial de

construction.

82.Logo et signature actuels de la filiale Dredgingitnational extraithittp://www.dredging.com/
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CFE augmente sa patrticipation dans le groupe DEME 8%

C'est en 2000 que le logo fut modernisé et qu'ilesenu un ensemble de caract:

CFE @

lllustration 15. Logo de cFe®

2001 CFE introduit une organisation basée sur trois @ieajeurs : pbéle Construction, ¢
comprend tous les métiers de la construction esdegices qui leur sont associés, p
Dragage et Environnement, pdle Electric

Dans le courant de cet méme année, suite a un accord conclu avec igtéoBPC
(Batiments et Ponts Construction), CFE acquientdtalité des titres de ABEB, filia
anversoise de BPC.

En décembre a lieu la fusion des sociétés CFE, Bagerestissements et Promoti
et MBG.

BAGECI @ ErI:OE @ MBG @

lllustration 16. Logos de succursales de cPt

2004 Acquisition de Batiments et Ponts Construction (Bet Batipont Immobilier (BPI

- een lange bouwerstraditie
{=*BPC ge. e
v ... une longue tradition de batisseur

lllustration 17. Logo et signature actuels de la filiale BPE

lllustration 18. Logo et signature actuels de la filiale BBf

83. Extrait de la charte graphique de (
84. Extrait de la charte graphique de
85.Logo et signature actuels de la filiale Bextraits du site http://www.bpc.bekité en aolt 201
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Augmentation de la participation dans le groupe DEEM50%.
Création d'un pble promotion et gestion immobilgrdistinct du pble construction.

Evolution du péle électricité vers le multitechreget le multiservice.

2005 Acquisition de 100% des actions de l'entrepriserfe@mingen Van Wellen.

2006 Fusion des activités de Property Management de Sogiat et CB Richard Ellis

2007 CFE réalise une acquisition dans le domaine multiteque; CFE acquiert la société
gantoise VMA NV Infra-Industrie et sa filiale VM &kia.

CFE se renforce par l'acquisition de la société Xailoise Amart, particulieremel

active dans le domaine de la rénovation et de abditation d'immeubles.

CFE prend une participation de 25 % dans Druarteuwbociété spécialisée en air
conditionné et sanitaire.

Druart s.a.

L= B = B ]
= =

lllustration 19. Le logo actuel de Druart s.a’

2008 CFE augmente sa participation dans le capital dedaiété Duart s.a. a 62,5%.

CFE renforce son pble multitechnique par l'acquisit de la sociétélLouis

EETEVENS

lllustration 20. Le logo de la société SteveRg

Stevens&Co.

86. Logo et signature actuels de la filiale BPI extrait site http://www.bpisa.be/ visité en aolt 2012
87. Logo extrait du site de la société Druart pMivww.druart-sa.be/ en aot 2012
88. Logo extrait du site de la société Louis Stew&rto : http://www.stevensco.be/ en aolt 2012
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2009

2010

BN

Cette société située a Halen (Limbourg) est spi&éal dans les installatior
électrotechniques, la signalisation ferroviaire,déblage et le balisage d'aérodron

ainsi que l'installation de réseaux de communiaa

Renfort des activités de uart en Wallonie par l'intégration de Prodfroid, @société

l:

PRODFROID

5 oL =0 & ENGIN RING
lllustration 21. Le logo de PRODFROI®

d'activités complémentaire

Acquisition de 64,95% des titres de la société WanMaele Mult-techniek située
Meulebeke.

» -
‘W\N DE MAELE
e

lllustration 22. Le logo de Van De Mael®

La société Elektro Van De Maele est active dansddenaine des installatior
électriques (public, tertiaire, industrie), HVACaie électrique) et agr-industriel

(installation, optimalisation et automatisation de stalls

CFE prend une participation majoritaire dans le gpe Terryn, leader belge ¢

"lamellé collé".

F& GROEP TERRYN]

lllustration 23. Le logo du groupe Terryn, filiale de CFE*

CFE acquiert 656 des parts de la SBrantegem, sociétgpécialisée en HVAC et

installations sanitaires.

89. Logo extrait du site de la société PROFR : http://www.prodfroid.be
90. Logo extrait du site de la société Van De M : http://www.vandemaele.be/
91 Logo extrait du site du groupe Ter : http://www.groepterryn.be/
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&

lllustration 24. Le logo de la filiale Branteger’r?2

2011 CFE élargit le champ d'activité de son péle muttiteique par I'acquision d'ETEC e
prend pied dans le secteur de I'éclairage publiatten renforcant son activité

réseaux enterrés.

TEC

llustration 25. Le logo de la filiale ETEC, spécitiste de I'éclairage public®

CFE rachete le fonds de commerce de la sociétéupelimtreprise Générale, active

dans la rénovation et la transformation de projes petite a moyenne taille <

Bruxelles et les deux Brabant.

lllustration 26. Le logo de la filiale Leloup94

2012 CFE acquiert les titres de la société Remacom,iappg€e dans la pose de voies de
chemin de fer, et crée un 6éme poéle "Rail & Rout&3luici comprend ENGEM/

Stevens Remacom & Aannemingen Van Wellen.

92. Logo extrait du site de la société Brantegéitbp://www.brantegem.eu
93. Logo extrait du site de la société ETEC : Hitpvw.etec-sa.be/ consulté en aolt 2012
94. Logo extrait du site de CFE : http://fr.cfefmdés/construction/leloup.aspx consulté en ac(2201
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Société 3 : BESIX

Sur le site internet de BESIX, on peut lire C&ci

« BESIX Group, le plus grand groupe belge actif gdata construction de
batiments, d'infrastructures, de projets environeataux et industriels. BESIX est également
actif dans I'exploitation de carriéres, le faciliganagement, le développement immobilier et
les concessions. Il se profile comme un groupeisetices, depuis la conception jusqu'a la

réalisation et I'exploitation. »

« NV BESIX SA, sa plus grande filiale, offre sawises dans les différentes phases des
projets de construction. En plus des activités d&SE et des autres filiales du groupe
(Cobelba, Jacques Delens, Socogetra, Vanhout, Wusihki Foundations Belgium, BESIX
Park, Lux TP, West Construct) dans le Benelux eFemce, le groupe est présent en
Europe, en Afrique du nord et centrale, au Moyerefltr(via sa filiale Six Construct) et en

Asie centrale. »
Voici quelques années qui ont marqués cette sdtiété

1909 : Jacques-Marie et Charles Stulemeijer fondanSociété Belge des Bétons (SBB),

spécialisée dans la reconstruction des ports eauaren Belgique.
1922 : SBB crée des filiales en France (Sociéta@Nawance) et en Espagne (SICOP).

1947 : SBB investit dans I'ancien Congo belge éécdkuxeltra-Béton en partenariat avec le

groupe belge Empain.

1973 : SBB devient une société holding et le ppailcactionnaire d’'une nouvelle entreprise

de construction qui porte le nom « Les EntrepriSB8M ».

Szl

lllustration 27. Evolution du logo du BESIX Group, avant 1994%7

95. Source : site internet de BESIX, rubrique ‘praentreprise’
http://www.besix.com/Entreprise/Profil-d-entreprasspx
96. Source : site internet de BESIX, rubrique ®iigt
http://www.besix.com/Entreprise/Geschiedenis.aspx
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1982-1989 : SBB rachéte des entreprises dans &&s tégions: Entreprises Jacques Delens
a Bruxelles, Etablissements Jean Wust en Wallaniéaehout en Flandre. Les Entreprises
SBBM, Astrobel General Contractors et Six Constiatgrnational fusionnent pour devenir
Les Entreprises SBBM & Six Construct. De nouvelssivités sont déployées au

Luxembourg.

1994: Les Entreprises SBBM & Six Construct s’apgglidorénavant BESIX. Alors que les
activités au Moyen-Orient se développent, BESIX dan entrée en Egypte et ensuite en

Libye.

lllustration 28. Evolution du logo du groupe Besixentre 1994 et 200%

2004 : En collaboration avec Orascom Constructiordustries, treize membres de la
direction de BESIX et de ses filiales réalisentMemagement Buy-Out. SBB devient BESIX
Group.

2005 : BESIX, en association, commence la constructe la Burj Jhalifa & Dubai. Avec

plus de 700 m, cette tour est a ce jour la pluséaw monde.

2005 : Besix Group lance une nouvelle identité ocae commune & toutes les entités du
groupe.La société néerlandaise TOTAL Identity spécialidars le graphisme a mis sur pied
le théeme de cette nouvelle identité, appelée &fés. L'icone du dernier logo est

métaphorique car il représente un drapeau aux weutyynamiques signifiant la présence de
l'entreprise. En effet, cette présence affiche déonté du groupe de planter son drapeau

partout dans le monde. Ceci refléte la confiancerefutur prometted.

97. Revue interne a BESIX : BESIX Group Magazin&®septembre 2005, pp. 6-7

98.Les premiers logos de BESIX reprenaient un asseayalia chiffre et de lettre : un « b »
et un « 6 »BESIX Group Magazine/N°56, op.cit., 2005

99. BESIX Group Magazine/N°56, op.cit., 2005, p.3
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lllustration 29. Drapeau symbolisant la nouvelle identité visuellewgroupe BESIX, 20011

2006: acquisition, de Van Britsom, Verheye, 50% des @&Wust du groupe Beke flaman

de Socogetra et Cobelba.

2009: Le groupe célébre son 1°™anniversaire.

100. lllustration reprise du rpprt d’activité de 20C
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Société 4 : BAM-Galerg*

L'histoire de Royal BAM nv groupe remonte a 186%sC Adam van der Wal qui a ouvert

une entreprise de menuiserie a Groot-Ammers.

En 1927, l'entreprise familiale est transforméeuee «naamloze vennootschap» (société
anonyme). La société a été rebaptisée «N.V. Bataafdanneming Maatschappij van Bouw-
en Betonwerken v / h Firma J. van der Wal en Zoodmaguit par« Compagnie de

Construction batave pour les projets de constmatau béton 3>

Les années 1930 ont vu la premiere utilisation tbgo BAM sur des feuilles d'information
du projet. Le nom BAM vy était écrit horizontalemesgitverticalement dans un carré jaune

superposée a un carré noir de la méme taille etdodu45 degrés.

B
< BAM >
A M4

lllustration 30. Logo BAM des années 1930
Le logo en forme de carré BAM est resté d’'usagenenédrsque dans les années 1940, la
société a adopté un logo indiquant le nom comm@ekBataafsche Aanneming Mij », le nom
de la société, était écrit en lettres capitalesesosur fond jaune d'or. En lettres gothiques
rouge, le nom «v / h Fa. J. van der Wal & Zoontaitérajouté en-dessous. Ce logo

mentionnait également que les bureaux fonctiongawmsterdam, La Haye, Arnhem et

(HMMFSEI'_I[_MHI EMING MU

I .
bl abggy  ETOEES

Rotterdam.

lllustration 31. Logo BAM utilisé durant les années1940

La société est cotée a la Bourse d'’Amsterdam EURONEepuis 1959. Le 31 Mars 1971, le

nom de la société a été changé en BAM VerenigdeijBed NV.

Depuis 1973, la société a opéré sous le nom BAMIiHQINV. Toujours en 1973, BAM

Holding N.V. adopte dans son rapport annuel un legdorme de cube surplombé de neuf

101. Traductions d’'informations provenant du sitetine de BAM, reprises dans les rubriques
‘Profil > Histoire’ http://www.bam.eu/profile/history et ‘&l >Marque’
http://www.bam.eu/profile/brand, visité en mai 2012

102. Le terme ‘Batave’ renvoie a une peuplade geimo@ qui occupée une région devenue les Pays-
Bas.
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petits cubes sur la surface supérieure. Certaimgygient un coupe-frites. Ce logo sera la

base de toutes les futures versions.

L'ancien nom Bataafsche Aanneming Maatschappij (@2@mie de Construction batave) est
resté d’'usage pour la construction non résideattedivaille jusqu'en 1992. Depuis cette date,
BAM est considéré comme un nom et plus comme unévattion. La société a alors affiné

son style maison. Le logo du groupe BAM a été enée un effet argenté brillant.
‘#bam groep

lllustration 32. Logo utilise a partir de 1992

Cinq divisions du groupe ont commencé a utiliserltgyos dans leurs propres couleurs: la
construction non résidentielle (jaune); la condtacrésidentielle (rouge chaud); le génie
mécanique et électrique (bleu); les matériaux destroction (rouge foncé) et la propriété

(vert clair).

Lorsque la société a célébré son *f¥5anniversaire le 12 mai 1994, elle a eu I'honrdeir

pouvoir ajouter «Royal» a son nom.

Le développement de Koninklijke BAM Groep est Isuiat de différents rachats, grandes et
petites sociétés, dans les secteurs économiqusslaaquels la société exerce ses activités.
Les acquisitions les plus importantes impliquéedlgision opérationnelle de Bredero
Verenigde Bedrijven en 1988, la construction naidentielle et les divisions de génie civil
de NBM-Amstelland en Novembre 2000; ainsi que lastaction européenne du groupe
HBG (Hollandsche Beton Groep) en Novembre 2002.e8pe rachat de Bredero, diverses

entreprises BAM ont emménagé dans les bureauxidasite de Bunnik.

En 1999, I'agence de design « TOTAL DESIGN » d'Aerdam créé un nouveau style
maison pour le Royal BAM Group avec un nouveau Jas couleurs neuves (bleu foncé et
jaune vif) et l'introduction de la police de cames Argo. Le logo symbolise une route et
trois batiments. Il s’agit donc d'un logo mixte dohicone est diagrammatique ou

pictographique car elle présente la caractéristilpueonstructeur de routes et de batiments.

+¥ bam nbm

lllustration 33. Logo du Royal BAM Group de 1999
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Au début de 2003, le style maison du groupe BA&léaajusté apres I'acquisition de HBG.

+ bam

lllustration 34. Logo actuel de BAM créé en 2003
La nouvelle identité visuelle commune a gardé polet la typographie mais a cependant
changé les couleurs en adoptant celles de HBG sr@éearavent par ‘the Hague design

agency Tel Design’ en 1970.

Parallelement au Royal BAM Group, la société Gakerété créée en 1949. A l'origine,

Galére était spécialisée dans les technigues de giil. Le logo représentait un bateau, une

galére.

Société deTravaux galere ﬂgalere ﬂ bam

GALERE galére

Non date 1989 2002 2009

Illustration 35. Evolution du logo de la société Gigre'*®

En 1989, elle diversifie ses activités et développedépartement batiment. Galere a été
rachetée par le groupe international BAM. Le lod® 1989 avait été réalisé par le

responsable de la communication du groupe HBG.

lllustration 36. Application du logo de 198¢%

En 2001, la société a ouvert un deuxieme siegeadl€bi.

103. lllustrations regues de Bénédicte Fraikin.
104. Idem 103.
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Lors de la reprise de HBG par Koninklijke BAM Groep 2002, les logos ont été adaptés,
également par des graphistes travaillant pour ¢eigg. La charte graphique et la police

d’écriture ont également été développées a cettasam.
Actuellement, les activités de batiment et de génié sont d’égale importance au sein de
'entreprise. Leader du secteur de la construcéonWallonie, BAM- Galére réalise un

chiffre d’affaires de plus de 200 millions d’eurtsoccupe prés de 1.100 personnes.

Commentaires sur les présentations de ces engemid’ historique de la mise en place de

leur identité visuelle

Toutes ses entreprises ont les points communsrgsiva

» Leur appellation résulte de leur histoire. En effes différents choix stratégiques
(fusion, rachat,...), les évolutions techniques,ddentations ont forgé I'histoire de
ces entreprises.

» Elles ont toutes une dimension internationale. et y sont déja bien implantées.

Leurs différences :

 Comme signalé plus haut, TUC RAIL est un bureatudé dans le domaine précis
des infrastructures ferroviaires. TUC RAIL est g@& de la maitrise d’'ceuvre de
chantier. Elle n'a donc pas de personnel exécariaint que tel mais des employés
qui s’occupent du suivi de chantier notamment.
C’est une société relativement récente comparédraisxautres. Elle ne fait pas non
plus I'objet d’'un groupement de sociétés.

» CFE est une société mere, elle a donc des filddes certaines a I'étranger, mais fait
partie d’'une Holding francaise, Vinci Constructions

* BESIX Group est la Holding du groupe.

» Galere dépend directement d’'une société néerlamdamsyal BAM.
Comme discuté précédemment dans la revue de tittérdes logos évoluent avec le temps,

avec la mode, mais aussi avec les décisions maaksgerTous les logos sont de type mixte

associant un message linguistique et un messagegphique.
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5.2.2. Les outils de l'identité visuelle

5.2.2.1. Charte graphique
Dans cette section du recueil de données, la chafhique de chaque entreprise fera I'objet

de commentaires. Les éléments qui composent ladeckgaaphique ne sont pas les mémes

d’'une entreprise a l'autre.

Société 1 : TUC RAIL

,,,,,

est disponible et téléchargeable en format PDFimiaanet de TUC RAIL.

Aprés l'avant-propos du CEO, le guide d’identité&uelle aborde le logo, le slogan, les
couleurs, la typographie et la photographie, quedgexemples d’applications.

Un second document, appelé guide de bonnes pratieique comment bien appliquer
l'identité visuelle de I'entreprise. On y retroules régles liées au nom de la société, celles
pour rédiger un document (lettre, fax, note, rapgmésentation Powerpoint, email...). Par
exemple, en ce qui concerne un email, la policecalactére, I'écriture de I'adresse, la
signature, la possibilité de mettre un messagesdiate, I'envoi, la réception, I'effacement et

le traitement sont d’autant d’éléments qui sontit&dans ce guide.

La typographie y est aussi expliquée: dans la conmation imprimée, les polices de
caractere de base sont Helvetica Neue et Quadtagtendant, dans les documents de
Microsoft Office, on a recours a Arial (en remplaent de Helvetica en ce qui concerne
titres, intertitres, textes d'introduction, etd.)Sylfaen (en remplacement de Quadraat en ce
qui concerne le texte continu). Pour les applicetisur écran comme PowerPoint, on utilise
Arial.
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Société 2 : CFE

La charte graphique de CFE date de 2004. Terry 8oméndiquait lors de linterview
réalisée au siege de CFE que pour elle, la cheafghgjue étaik limitée a certains éléments.

Elle ne va pas jusqu’au bout. »
En effet, elle se compose de quatre paffies

 Lelogo;

e Lesimprimés;

* Lestemplates ;

» Le matériel roulant et la signalisation de chantier

Le slogan, le code couleur des autres couleurs lguieleu du logo, les drapeaux, les
vétements de travail, les applications ‘écran’ (pgwint, internet, intranet), les gadgets n'y

sont pas mentionnés.

cre[C

Charte Graphique CFE | CFE Huisstijlhandboek | CFE Corporate Identity Guidelines

lllustration 37. Page de garde de la charte graphige de CFE10®

105. La charte graphique de CFE m'a été donnéegmotravail en format PDF.
106. Page de garde de la charte graphique de GEE& de la charte graphique de CFE
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Société 3 : BESIX

La derniére version du « Corporate Design Manuakté réalisée en mai 2005.

Ce manuel comporte 6 parties :

* les éléments basiques ;

* papeterie ;

* bureautique - modéles de traitement de texte (ttes) ;
e la communication marketing ;

» la signalisation de bureau/baraquements ;

» la signalisation sur les équipements.

Sur le site internet, il est possible de téléchaggelques éléments de la charte graphique : le

code couleur, le logo avec ses différentes déslames.

Il faut signaler que le format de la charte grapkigst vraiment hors normes. Il s’agit d’'un
livre de plus ou moins 40cm sur 60. Bart Wuyts algit a ce propos : «. On a voulu un
format hors du commun. Si on l'avait fait en Adlacee ressortirait pas autant de leur

bureau. C’est pour aider les gens a ne pas oubléela consulter de temps en temps.

Ce document prend une place importante pour ce@mnsaple du service communication de

BESIX, au point que les personnes du départemampéllent familierement « la bible ».

Les vétements de travail mais aussi énormémentrdéuips marketing (pins, foulards,

cravates, sac de sport, tasses, stylos, bonboryssont repris.
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Société 4 : BAM-Galére

La charte graphique de BAKBalére e: celle du groupe BAM. Elle estonfidentielle Elle
n'a pas pu étre consulté€ependant, on peut rappeler les différents comrireatamis pa
Bénédicte Fraikin lors déinterview : « La charte graphique définit premierement les d
couleurs corporate ... Lidgo semblable a toutes les sociétés du groupégsdement décr
dans cette charte. Les polices de caractére asatilpour les impressions et pour les supp
informatiques sont aussi reprises dans ce documkes brochures, le matériel
communic#on, les présentations internes, notes, carteigiéey... On y retrouve les régles

utiliser pour les vétements de travail, le maté »

5.2.2.2. Logo

L’élément incontournable de la charte graphiquegsi décr (construction, dimension

proportions relaves, couleurs, position,. généralement en premier lieu daesdocumer.

Société 1 : TUC RAIL

TUC RAIL étant une seule @héme entité, ne faisant pas partie d’'un groupaemtétine
identité structurelle moniste, c’~a-dire qu’elle n'utilise qu’un seul logdl. s’agit d’'un logo
mixte dont son sybmle est un icotype métaphoric: par ces deux arcs, ce logo f
référence a linfrastructurierroviaire (voies et caténair. Les deux couleurs, le rouge el
gris, renvoient & une dichotor : public/pivé, intérieur/étranger mais également les c

statuts des employés (les statutaires ayant unatate la SNCB et les contractue

Il existe quatre variantel logo de TUC RAI: vertical, horizontal, en niveau de gris ou
couleurs. La variante haontale n’est utilisée qu’en cas de manque de pHEteest utilisée

surtout pour les gadgets.

I JTUCRAIL
“ 107

lllustration 38. Version horizontaledu logo de TUC RAIL en couleurs

107. Extrait du guide d’identité visuelle 20:
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Il existe différentes dimensions du logo vertiGlr un A4 : x = 27 mm, sur A3 : x = 38 mm

et sur A5 : x = 20 mm. Il va de soi que l'on pedagater la taille & des usages particuliers.

L’emplacement de celui-ci est spécifié comme ceci :

l‘J'

TUC RAIL

lllustration 39. Espace de dégagement autour du Iangvertical.108

La couleur du nom de la société TUC RAIL sur led@st le noir 100%.

Le logo est téléchargeable par tous les employédsrarat PDF via 'intranet de la société.

Société 2 : CFE

Comme signalé au point 5.2.1, le logo du groupe @BEun logo mixte avec un icotype
imaginal ou analogique représentant une carica@esignification précise du logo n’est pas
bien connue. Il semblerait que la caricole repriesdan forme d’'un béatiment construit par
CFE a I'époque de la création du logo, c'est-a-diams le début des années 80 sous

impulsion du CEO.

La couleur du logo est caractérisée en PANTONEMS 285 (RAL 5015). Pour des

imprimés CMJN la composition suivante est utilis€gan 91%, Magenta 43%, Jaune 0%,
Noir 0%. La version en noir et blanc du logo CFE resire a 100% (RAL 9005). Le logo

peut étre utilisé en blanc (négatif, RAL 9010) ¢prs le fond est sombre.

108. Idem 107.
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CFE: Frutiger bold
B: 10,8680 x A
C: 0,1300 xA
D: 0,0325xA
F: 03500 xA

Brabant

CFE Brabant: Frutiger bold B: 08660xA

CFE Iimmo: Frutiger bold : 0,1300x A

c

D: 00325xA

F: 03500xA

G: Brabant, GPR, Imme: x-hauteur / x-hoogte / x-height: 0,3571 x F

lllustration 40. Construction du logo de CFE et deses succursale®”

Lorsqu’il s’agit de grue a tour ou de grands paorede chantier, ces logos sont adaptés pour

permettre une meilleure lecture du nom.

Du logo de maison mére, découlent ceux des sudeardaes filiales ont pour la plupart
conservé leur logo et leur nom d’origine, commenientre le tableau récapitulatif qui suit.

C’est pourquoi nous pouvons dire que CFE endossedemtité structurelle pluraliste.

109. Construction du logo extraite de la chartgligue de CFE
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Société 3 : BESIX

Comme expliqué précédemment, le logo actuel de BEBbup représente un drapeau. Il en

existe 4 versions:

Couleur (version la plus utilisée) ?BES'X Group

e ' BESIX Group
o ?BESIXGroup
?BESIXGroup

lllustration 42. Déclinaison du logo du groupe BESX ¢

Blanc

L’icéne du dernier logo de BESIX est métaphoriqaeitreprésente un drapeau aux couleurs
dynamiques signifiant la présence de I'entrepri@emme expliqué précédemment, cette

présence affiche la volonté du groupe de planteidsapeau partout dans le monde.

Sur Tlillustration ci-dessous, on remarque que dsules filiales de BESIX adoptent
identiguement le logo. On est en présence d’unetitdestructurelle endossée car l'identité

est rattachée au groupe.

aﬁ:-- | Y gy 1 Py | a Franki Foundations a- aw = ou = =
Yo OiXiNntemationai Y= Belgium Y vvestoonstruct

SFBESIX #Cobelba #FBESIXPark ¥ Socogetra
=

Six Construct ?Jacques Delens éBESIXSanotec

(
o WUSt - Efg!é)evelopment < LUXTP \ g vanhOUt

lllustration 43. Les logos des filiales du groupe Bsix'!

110. Ces logos sont téléchargeables en .eps etujdg site officiel de BESIX
(http://besixgroup.besix.com/Media-Center/Corpot@t@aspx?lang=fr-BE).

111. Extrait du verso de la couverture du magainitezne au groupe BESIX « Inside the group »
n°g81l.
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Société 4 : BAM-Galére

Comme signalé dans le point précédent, le logoehdieiBAM et donc aussi de BAM-Galére
est un logo mixte dont l'icbne est diagrammatiquepictographique car elle présente une
route et trois buildings symbolisant la caractéyist de ce constructeur de routes et de

batiments.

+W bam
+¥ bam

wallonije

wbam <sbam  sybam

galére balteau balteau je

lllustration 44. Logo du groupe BAM et ses filialesvallonnes™*?

La couleur du logo est le vert Pantone 361.
Le nom BAM et le logo sont généralisés a toutediliedes du groupe. Tout comme BESIX
Group, BAM et donc aussi sa filiale BAM-Galére, amte identité structurelle endossée car

I'identité visuelle est rattachée a une sociétéemer

112. Les différents logos du groupe BAM en Wallguient celui de BAM-Galére.

75



5.2.2.3. Le slogan

Comme expliqué dans la revue de littérature, otingise deux types de slogans. Certaines

entreprises integrent les slogans dans leur cgeafghique et d’autres ne le font pas.

. L'accroche (titre ou headlihe

Société 1 : TUC RAIL

Le slogan peut étre décliné dans trois variantesdeeurs :

—>gris TUC RAIL

i
Flexible thinking, reliable result

—>blanc sur fond/photo coloré

Flexible thinking, reliable results “Snoir sur imprimé noir et blanc

lllustration 45. Déclinaison du slogan de TUC RAILTS

L’emplacement précis du slogan sur les documenitis,comme le logo, est également défini.

Société 2 : CFE

Durant I'entretien, Terry Somers signaleOn utilise, suivant le cas, deux slogans pour le
groupe :‘construire I'avenir ensembleket ‘Femmes, hommes, 1 groupeZes deux slogans
fonctionnent tres bien dans les trois langues. entgmpéche que I'une ou l'autre filiale ou
entité ait développé son propre message, uniquedaarst la langue régionale.
Personnellement, j'ai constaté que CFE n'utilise lpgaucoup ses slogans. lls n’apparaissent
pas sur son site internet. On retrouve I'accrocRkemmes, hommes, 1 groupe » dans le

rapport annuel de 2011 mais dans les versions grétes, elle n'y figure pas.

lllustration 46. Slogan de CF

113. Déclinaison du slogan telle que mentionnées tlaguide de l'identité visuelle de TUC RAIL.
114. Extrait du rapport annuel de CFE de 2011/12®@
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Société 3 : BESIX Group

Lorsque BESIX Group a fété ses 100 ans d’existefamgroche était« century of building
experience »siecle d’expérience en construction). Et puis o que la tour Burj Jhalifa a

été terminée a Dubali, I'accroche est devenBeyond Challenges (au-dela des défis).

Société 4 : BAM-Galére

En 2003, l'accroche de Galére étadlker de l'avant | tout entreprendre. Ensuite, est
apparue &ous construisons I'avenis. Cette accroche me semble trés semblable aarslog

de CFE'construire I'avenir ensemble’.

. La signature (baseline ou pay-off)

Il s’agit surtout de signatures décrivant le doreathactivité de I'entreprise qui vient en
dessous du nom de la société et du logo.
Société 1 : TUC RAIL

La baseline ‘Belgian Rail Engineering’ fait partigégrante du logo. Cela rappelle I'activité

de TUC RAIL. Elle doit étre écrite en capitales snanprimée en noir a 50%.
Société 2 : CFE

Pour quelques succursales, on retrouve le nomfapérien baseline sous le nom CFE et le
logo, et pas ceux des filiales qui ont, elles, leam avec leur logo avec leur slogan. Par

exemple, c’est le cas du département immobilieCEE.

Société 3 : BESIX GROUP

Bart WUYTS expliquait lors de l'interview &n support du logo avec le nom, on peut mettre
trois éléments : une localisation (Vlaanderen, Lmkeurg,...), un produit (maison
individuelle, real estate...) ou éventuellement giéjunécessaire ou utile, ajouter « Besix
group » pour se référer au groupe. »

Société 4 : BAM-Galére

Pour toutes les filiales, on retrouve le nom erelas sous le nom BAM et le logo. Il en va

de méme pour Galére.
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5.2.2.4. Le code couleur

Société 1 : TUC RAIL

La composition exacte des couleurs utilisées @stsedans ce chapitre le guide de I'identité
visuelle.

Les couleurs primaires de TUC RAIL sont le rougegtis, le noir et le blanc. L'utilisation
délibérée du blanc dans la mise en page lui confeecélégance et assure, outre une bonne
lisibilité et une bonne structuration de I'infornuat, une représentation de la marque efficace

dans toutes nos communications.

TUG RAIL : PMS 1797

Blanc TUC RAIL
CO/ MO /YD /KO
R255 / G255 / B255  HTML #fff

ir TUC RAl

lllustration 47. Les couleurs primaires de TUC RAIL

Les couleurs secondaires permettent d’accentuatifiésents aspects de notre organisation.

Elles ne doivent pas étre utilisées de maniere @nté dans la mise en page.

Orange TUC RAIL : PMS 1386

C2/ M80 /Y100 / K2
R2D6 /'G120 /'B23 HIML f#ce7817

Bleu TUC BAIL : PMS 2826
Cab / M21 £ YO/ KO
RBO / G147 £ B211  HIML #3c93d3

Illustration 48. Les couleurs secondaires de TUC RA

Chaque couleur (a I'exception du rouge TUC RAIU)tpee voir appliquer des gradations de
100%, 75%, 50% et 25% permettant une palette a&dabarée.
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Société 2 : CFE

Seul le bleu du logo de CFE est décrit dans latelgraphique comme étant le PMS 285 ou
RAL 5015. La charte graphique ne reprend pas ue codleur comme c’est le cas pour les

trois autres sociétés.

Société 3 : BESIX

Le code couleur est une information accessibleua tada le site internet. Cela permet aux

fournisseurs d’accéder directement aux prescriptdtBESIX en termes de couleurs.

hame PANTONE CHYK RGE HEX

Red (1758} PANTONE 1788C 0-100-100-0 235-38-41  #EB282%
Dark blue (280} PANTONE Z80C 100-80-0-0 0-38-125 #00247D
Light blue (7461} PANTONE 7461C 80-20-0-0 0138188  FODBACY

Light gray (CG1} PANTONE Ceol Gray 1€ 0-0-0-10 232-227-217 #ESE3DS

Widdia gray (CG3) PANTONE Ceol Gray 3C 0-0-0-20 207-201-1968 #CFCSC4

Dark gray (CGE2) PANTOMNE Cool Gray S C 0-0-0-30 184178173 #BBB3AD
Siver (877) PANTONE 877 C 0-0-0-40 143-143-140 REFEF3C
Cool Gray (CG7) PANTONE Cool Gray 7 C 0-0-0-50 127127127 #TFTF7F
Cool Gray (CGS} PANTONE Ceol Gray 8C  0-0-0-70 TI-Tr-77 #4D404D

Black PANTONE Process Black 0-0-0-100  0-0-0 F000000

lllustration 49. Code couleur de BESIX'*®

Société 4 : BAM-Galére

La couleur de base pour le style maison est le (Rantone 361), tandis que l'orange
(Pantone 151) a été choisi comme la couleur cdatmtes La combinaison de couleurs vert-
orange n’est pas récente ; elles avaient été dépéés pour HBG dés 1970.

Pour Bénédicte Fraikin de BAM-Galére expliquai nos couleurs sont notre fierté, notre

identification».

115. lllustration téléchargée du site web de BE@Ee lien : http://besixgroup.besix.com/Media-
Center/Corporate-ID.aspx?lang=fr-BE.
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5.2.2.5.Commentaires sur les outils de l'identisiglle

Le contenu des chartes graphiques varie d’une tgoéid’'autre. On se rend compte que
I'exigence placée dans celle-ci est différente d'société a l'autre. Cependant, des points
communs y sont tout de méme présents : la desorigbmpléte du logo, les couleurs, les
imprimés et modeles de documents et quelques afiphs.

Les véhicules, engins de chantier et vétementgad@it ne sont pas repris dans le guide
d’identité visuelle de TUC RAIL. La raison en esmple, n'ayant pas de personnel

d’exécution, les camionnettes sont trés peu nonseeuA cela, il faut également spécifier

que la surveillance de travaux exige moins de vétesnde travail. Seuls le casque et la

chasuble ou la veste en hiver sont de mise.
La charte graphique de CFE ne reprend pas nordpldescription vestimentaire.

Trois sociétés ont signalé que leur charte graghigiallait pas jusqu’au bout. Seule la
responsable du service communication de BAM-Gakest montrée satisfaite de son
document en parlant deckarte graphique forte, trés détaillée et pointudl xest a regretter

de n’avoir pas pu consulter cette derniere. Noumasi pu spécifier laquelle semblait étre la

plus compléte a nos yeux.

Au sujet du logo, chaque société porte un logoipgée de part sa forme, ses couleurs et la
police utilisée pour le nom de I'entreprise. Eregffl s’agit pour toutes de logo mixte.

Lorsqu’il s'agit de groupe d’entreprises, la stgéde marque vis-a-vis des filiales ou
succursales n’'est pas la méme d’'une entreprisadrd. Cela a été développé dans le
paragraphe 5.1.10 - Identité d’entreprise. AingA\MBGaléere, filiale de BAM, et les filiales
de BESIX ont une identité structurelle endosséeratiachée a une société mere. Dans ce
cas, les filiales d’'un méme groupe utilisent urent@é visuelle identique.

Il n’en est pas de méme pour CFE : ses filialedeyartoutes leur nom et leur logo d’origine

(pas les succursales). Il s’agit dés lors d’unetitie structurelle pluraliste.

En ce qui concerne les slogans, TUC RAIL intégrsigaature et son accroche dans la charte
graphique. Son utilisation semble étre la mieuxigppe. Ayant un seul pble d’activité, cela

explique peut-étre le pourquoi.
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5.2.3. Applications de l'identité visuelle sur les changie

5.2.3.1. Le matériel roulant et la signalisation dwntier

Société 1: TUC RAIL

Les voitures de service (pool car) sont les sealasoir un autocollant de la société. Il ne

s’agit pas de lettrage mais bien d’autocollant. kegures de fonctions ne portent pas de
signe de TUC RAIL. Aucune régle ne régit I'endmxact de 'emplacement de I'autocollant
sur les véhicules pool mais il est habituellemeid odté passager. Certaines sociétés de
leasing de ces voitures refusent que TUC RAIL pldes autocollants car ceux-ci abiment

I'émail de la peinture.

Deux types de drapeaux/baches existent correspbnaiax deux logos (vertical et
horizontal). lls sont faciles a attacher sur légwkes de chantier de type « HERAS » grace a
des ceillets. Parfois, un mat muni d’'un drapeayplesg a cété des baraguements du chantier.

Ces drapeaux sont utilisés également dans le dagrenements.

Société 2: CFE

Un paragraphe de la charte graphique est dédiéailes en vigueur pour le matériel roulant.
Le matériel roulant utilisé par CFE se compose berd types de véhicules : voitures,
camionnettes, minibus, camions, grues de levaggvaxrices, élévateurs a nacelle, grues a

tour, etc.

Tout le matériel roulant est codé. La couleur ddecest identique & celui du logo, a savoir
PMS 285 ou RAL 5015. La typographie utilisée esaAgras 250pt. Le code est bordé d’'une

surface blanche de 10mm. Le code ne doit pas gpresa trop pres du logo.

Voitures, camionnettes et minibus sont blancs. dgo ICFE est apposé en lettrage sur les

portiéres avant, ainsi qu’a l'arriére du véhicule.
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lllustration 51. Lettrage sur camionnette de chantér de la succursale BAGECH’

Les camions sont la plupart du temps dans la coufleu fournisseur, qui n'est pas
nécessairement blanche. Si le véhicule n’est pascble logo CFE sera en général apposé
sous la forme d’un autocollant présentant un foadd Si le véhicule est blanc, un lettrage
sera utilisé. Sur les autocollants, la surfacedfiarentourant le logo devra étre de dimensions
égales. Le logo sera de préférence apposé suroktigrps du véhicule. Si possible, les

conteneurs seront également munis du logo CFEesuldncs et a l'arriere.

lllustration 52. Exemple schématique de I'applicain du logo sur camion:'®

116. lllustrations extraites de la charte graphide<FE.
117. Donnée personnelle : photo prise en aolt 20thtier TUC RAIL RER a Ottignies - Louvain-
La-Neuve
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lllustration 53. Exemples schématiques de I'applidion du logo engins de chantief*°

Les grues a tour sont équipées d'un bac luminespodant d'un panneau coulissant revétu
d'un logo CFE adapté ou d'un simple panneau ra¥étulogo CFE adapté. Le nom CFE
dans le logo adapté doit étre lisible de trés laiemplacement du bac lumineux ou du

panneau dépend des turbulences du vent.

Excavatrices, élévateurs a nacelle et grues sogéeéral dans la couleur du fournisseur. Si

les engins de chantier doivent étre repeints, ca agec les couleurs de CFE (en PMS

118. lllustrations extraites de la charte graphidei€€FE.
119. lllustrations extraites de la charte graphide€€FE.
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285/RAL 5015) ou dans la couleur d'origine du cardeur. Le logo CFE est alors apposé

sous la forme d’un autocollant sur un fond blare.lbgo sera de préférence apposé sur les

deux flancs du véhicule (c’est la qu’il y a le plies place et que le logo est le plus visible).

Sur le schéma de la grue télescopique, on remaygeide logo est répété en hauteur. Il en va

de méme pour les excavatrices ou le logo est reghéxte sur le bras.

Or dans la pratique, ce n’est pas toujours ce gjubkservé. Les photos suivantes montrent

des contre-exemples. Il N’y a pas de répétitiontoda sur le mat de la grue télescopique ni

sur le bras de la grue a pneus.

lllustration 54. Grue télescopique et camionnette & CF
j: e TN — =

lllustration 55. Grue a pneus de CF

120. Donnée personnelle : photo prise en octold&, 2Zhantier TUC RAIL RER a Ottignies -
Louvain-La-Neuve

84



Lors de l'entretien chez CFE, Terry Somers nousligxgit ceci:« ...On avait constaté
gu’'avec le temps, finalement pour des questionfaciété et de colt, les gens n’utilisaient
plus que le dessin. Tout le monde connaissaiti@ala mais ne savait plus quelle en était la
société. Il y a 13 ans, on a décidé de faire umapmgne pour rappeler aux gens que CFE
était devant la caricole. On a relancé les insddps sur les véhicules, les grues,... pour
qu’il y ait bien le logo complet. »

Mais malgré tout, les photos précédentes le prdueela n'est pas tout a fait appliqué de la
sorte. On retrouve trois supports différents oul $edogo est apposé sans le nhom de la
sociéte.

Illustration 57. Panneau avec logo CFE sur le coffrge d’'un futur pont123

Pour faire la publicité des ouvrages les plus igimnants, CFE n’hésite pas a y placer un

panneau avec son logo.

121. Donnée personnelle : photo prise en mars 2B@Atier TUC RAIL RER a Ottignies - Louvain-
La-Neuve

122. Donnée personnelle : photo prise en juill@®@hantier TUC RAIL RER a Ottignies -
Louvain-La-Neuve

123. Donnée personnelle : photo prise en 2008 tiemarlJC RAIL RER a Ottignies - Louvain-La-
Neuve
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Société 3 : BESIX

Les véhicules de chantier de BESIX sont munis détimage reprenant le logo, les éléments
graphiques (les courbes grises qui rappellentde)let le slogan du centenaire de BESIX :
« 100, 1909-2009.»

,.\

lllustration 59. Grue de marque « SENEBOGEN » peirg en blanc spécifiquement pour Besi}®
BESIX commande les engins directement blancs. Marois, un autocollant est collé sur

ceux qui datent d’avant l'introduction de l'idestivisuelle ou que BESIX n’a pas su imposer

au fabriquant la couleur blanche.

124. Données personnelles : photos prises entjadlE2 sur le chantier RER de la Hulpe
125. Données personnelles : photos prises en f&BE2 sur le chantier RER de la Hulpe
126. Données personnelles : photos prises en Magssr le chantier RER de la Hulpe
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lllustration 61. Exemples de panneaux et baches avées éléments graphiques de BESIX’

Pour ne pas trop imposer son nom ni son logo coRESIX a des baches avec uniquement

les éléments graphiques de son identité visueldegradés de gris. Celles-ci permettent de

cacher les travaux et aussi dans une plus petenemede « protéger » de la poussiere, de la

boue...

Société 4 : BAM-Galére

Tout le parc matériel est aux couleurs de la séciét

Bénédicte Fraikin signalait lors de I'entretieq Désormais, seul le logo BAM apparait sur le

matériel, puisque celui-ci est commun a toutesdesetés du groupe en Belgique. »

Comme matériel, on retrouvé®

Matériel de terrassement : pelles hydrauliquespseus et sur chenilles, bulldozers,
chargeurs, rouleaux compacteurs, dumpers ;

Grues a tour ;

Matériel de coffrage ;

Matériel de production et de pose de béton ;

Matériel de production et de pose d'asphalte ;

Matériel d'échafaudage ;

Engins de manutention : élévateurs, grues a caiplass télescopiques, ...;

Matériel pour la construction de voies ferrées ;

Matériel électrique : cabines haute et basse tensio

Containers ;

127. Données personnelles : photos prises entjallE2 sur le chantier RER de la Hulpe
128. Liste reprise du site http://www.galere.be
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+ Pompes a eau et accessoires ;

« Matériel de fongage (micro-tunneling) ;

« Matériel de transport : camionnettes, tracteurieositcamions grues, porte-engins, ...;

- Matériel topographique et de guidage automatigemegihs.

130

Illustration 62. Matériel de BAM

129. Photos du matériel reprises du site http://vgailere.be
130. Donnée personnelle : photos du chantier TUG.RAKRER de Genval.
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IIIustratioh 63. Grue a tbur BAM

131. Photo reprise de la couverture du magazimeettrielle de BAM Wallonie « La Galerie » mars
2012 représentant la grue tour du chantier RERUIE RAIL a Genval.
132. Sources personnelles : Chantier RER de TUG.RABenval.
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Lors d’'une association ou société momentitiédes filiales d'un méme groupe sont
amenées a travailler cte a cote pour un méme gevRBur cette photo du parking RER de
Genval en construction, on y voit les deux drapedes entreprises galére et betonac du

groupe BAM.

134

lllustration 65. Exemples d'utilisations des bachest de baraguement de chantier chez BAM.

133. C’est-a-dire un groupement d’entreprises chargésecuter des travaux dont les montants (et
les taches) sont trop importants pour qu'une senfieprise réalise a elle seule la globalité.

134. Photos d'utilisation des drapeaux ou bachasses du site http://www.galere.be

135. Exemple de baraquements de Galére — Photo E=iRin
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5.2.3.2. Les vétements de travail

La sécurité sur certains chantiers impose que é@esments de travail avec une grande

visibilité soient portés. C’est la raison pour latie la couleur jaune est alors utilisée.

Société 1 : TUC RAIL

La veste, le gilet de sécurité et le casque pofeemom de TUC RAIL. Chaque personne

devant se rendre sur chantier en est équipée demdeée.

|
lllustration 66. Equipeme

nt de travail TUC RAIL **®
Société 2 : CFE

Pour la filiale ENGEMA, le personnel d’exécutionitdabsolument porter un ensemble jaune

fluo du fait des travaux principalement sur lesroims de fer.

136. Photo extraite du TR info Juin 2011
137. Photo extraite du site de CFE www.cfe.be
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lllustration 68. Vétement de travail de CFE1L38

Pour CFE, on retrouve le bleu du logo sur les gestde pantalon de travail.

Société 3 : BESIX

140

Illustration 69. Vétement de travail de BESIX

Sur les chasubles de sécurité, le logo de BESIXanest flaqué sur le dos. Le reste des

vétements sont en gris clair.

Société 4 : BAM-Galére

lllustration 70. Vétement de travail de BAM-Galere™**

Les vétements de travail portent le logo Galer8AaW Galére.

138. Photo personnelle prise en ao(t 2010, chafntler RAIL RER a Ottignies - Louvain-La-Neuve
139. Vétement de travail de BESIX - Photo extrditeapport d’activité 2011

140. Vétement de travail de BESIX - Source persti@ne

141. Vétement de travail de BAM-Galére — Photoatdrdu dernier rapport d’activité

92



5.2.3.3. Commentaires sur les applications de fitdé visuelle sur les chantiers

Les entreprises de construction profitent de lami@gie facade publicitaire gratuite qu’offre

le chantier. Elles utilisent un bon nombre de sugpallant des engins de chantier aux
baraquements, en passant par I'équipement vestimerde leur personnel. En fait, ces
sociétés affichent leurs couleurs et leur logo presque tout. Cet affichage essaye de
respecter au mieux la charte graphique et lessélleservice communication. On remarque

gue ce n'est pas toujours le cas.

Lorsque I'on est en présence d’'une société moméaiai les entreprises appartiennent a un
méme groupe, il est relativement facile de s’aceosilir les dispositions a prendre au niveau
de la signalisation de chantier car ce type dergym@st souvent régi par la charte graphique
du groupe. Cela devient plus difficile dans le dassociétés habituellement concurrentes en
d’autres circonstances qui sont amenées a travedte a cte sur un projet précis en société
momentanée. Dans ce cas, il en va de la bonneteéottlenchacun et du respect de I'un et de

lautre. On retrouve alors un panneau d’'une socét#®té de l'autre dont les dimensions

restent semblables.

Il est nécessaire de signaler une remarque imgertatertains maitres d’ouvrage refusent
que de la publicité soit apposée sur leurs ouvragesours d’exécution. Dans ce cas, aucun
drapeau ni bache ni panneau ne pourront étre &dilis’entrepreneur devra doubler ses
efforts en soignant au maximum I'application deéditité visuelle a d’autres supports pour
lesquels le client émettra plus difficilement demarques, a savoir les vétements de travail,

les véhicules et engins de chantier.
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5.2.4. Applications de I'identité visuelle a la bureauqu

5.2.4.1.Les imprimés et modéles de document (cuidtag)

Nous appelons « imprimés » I'ensemble des suppaggers transmis par la sociéteé : carte de

visite, papiers a en-téte,... Les « templates » lesnhodéles de documents.

Société 1 : TUC RAIL
TUCRAIL propose les cartes de visites suivanteg pedains employés selon leur fonction.

Ces cartes portent le logo au recto avec les cooels de la personne. L'adresse au verso

est bilingue Francais/Néerlandais

lllustration 71. Carte de visite de TUC RAIL*2

Des modeles de documents (lettre, fax, note, rappoésentation Powerpoint, email...),
appelés également templates, existent afin queetaployés utilisent plus facilement
'ensemble des régles. Des améliorations sur ceplétes sont prévues dans le courant de
'année 2012.

lllustration 72. Exemples de modeéles de document’

142. lllustration extraite du guide d’identité e, version 1, p.37
143. lllustration extraite du magazine mensuel dERAIL, le TR Info de mars 2011.
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Société 2 : CFE

La charte graphique de CFE reprend les imprimégats : papier a lettres/papier suite de
lettre, carte de visite, carte de compliments, Epes, étiquette adresse utilisée pour de
grandes enveloppes sans fenétre. Elle reprendnégalédrois types de templates : Papier a
lettres, Fax, Facture/Note de crédit. Pour chamegeté du groupe CFE, il existe un modeéle

de mise en page de papier a lettres en format BbérdVord.

Société 3 : BESIX

Les employés de BESIX disposent de carte de wisitguement recto. Ces cartes reprennent

fierement le logo avec les informations utiles paaontacter la personne.

¥ BESIX

nmunautés 10(

2024

lllustration 73. Exemple de carte de visite utilisgpar les employés de BESIX

Société 4 : BAM-Galére

Les employés de BAM et de ses filiales disposentatte de visite uniguement recto. Ces
cartes reprennent les deux couleurs du groupepde Hu groupe accompagné d’'une
dénomination dans le cas d’'une filiale ainsi que ildormations utiles pour recontacter la

personne.

ing. Lambert Clou

Projektleider
Chef de projet

Betonac nv

Hasseltsesteenweg 172 Fax+32(0)11702120
B-3800 Sint-Truiden GSM+32(0)4757100 31
E-mail betonac@betonac.be E-mail lambert.clou@betonac.be

lllustration 74. Exemple de carte de visite utilisgpar les employés de BAM
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5.2.4.2. Revue interne

Société 1 : TUC RAIL

Le « TR info »est la revue mensuelle de TUC RAIL. Elle est appan avril 2006 sous la
forme d’un bulletin d’information mensuel d’une aggcto-verso bilingue, une langue par
donné en septembre 2008 reprenant le nouveau toigs eouleurs. Ce modéle sera utilisé
jusque la fin de I'année 2009, et ce dans un magdlangue. En janvier 2010, le « TR info »
est devenu un magazine complet de vingt pagesespecte l'identité visuelle. Toute

personne ayant acces a l'intranet peut téléchégeruméros précédents

Wnlafe
T
e ;

Le forage du
premier tunnel
ferroviaire du
Liefkenshoek
a commenceé

a4

lllustration 75. Evolution des TR Info depuis 200§usqu’a aujourd’hui. .
Société 2: CFE

La revue d’entreprise de CFE : « Le CFE FLASH,daue interne trimestrielle du groupe
CFE, tous poles confondus. On essaye de représdratenn des pbles. Cela dépend aussi de

I'actualité. »*°

y
Conductrice de chantier,
~un métier d'avenir

£
B

lllustration 76. Page de garde du agazine interndu groupe CFE, le CFE FLASH n°10144°

144. Documents personnels
145. Commentaires de Terry Somers lors de l'insnilu service communication de CFE.
146. Editeur du « CFE Flash » : BELUGA http://wwellmya.be/internecommunicatie_casel.php
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Société 3 : BESIX

La revue «Inside the group » — together for Sycassiennement le « BESIX Group
Magazine » est le bulletin d’information trimestrikestiné au personnel du BESIX Group. Il
est téléchargeable depuis I'intranet de BESIX.

=
¥ BESIX Group 81
Together for Success
)

lllustration 77. Couverture du magazine « Inside tle group »147

Société 4 : BAM-Galére

« La galerie» est le périodique d’'information de BAM Walloniéest téléchargeable sur le
site internet de BAM-Galére.

agalerie 2

___

lllustration 78. Couverture de la «Galerie » éditim de juin 20128

147. Magazine interne trimestriel de BESIX Groui81n hiver 2011-2012, recu de B. WUYTS.
148. Couverture du magazine de BAM Wallonie « Liziga », n°24, consultable via le site web
http://www.galere.be/files/brochures/Galerie24.pdf
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5.2.4.3. Site internet

Etant I'outil de communication vers I'extérieur pexcellence, le site internet doit aligner

parfaitement son style a celui des autres supports.

Société 1 : TUC RAIL

Apres appel d'offre, c’est Capgemini qui a été shpour créer le site internet de TUC RAIL
(version actuelle) dans un environnement ShareRpiate-forme Windows). Ce site web a
été lancé en mars 2010. On y retrouve le styleanaasec les éléments graphiques (courbes,
le nouveau logo, les couleurs,...). La société Lemanété chargée d’assurer au site web, la
fidélité a l'identité de TUC RAIL.

Le site est mis a jour mensuellement par deux peesdu service communication.

Comme signalé plus haut, pour les applicationséstan, la police utilisée est I'Arial, plus

visible que celles utilisées pour les documentgimgs.

Trois vues différentes défilent toutes les 10 sdesncontenant chacune une information
différente. Le logo apparait a gauche de l'adragsb. Tout en haut, le nom TUC RAIL

apparait également suivi de la signature « BelBaih Engineering ». Le site est traduit en
trois langues : en Frangais, en Néerlandais et eglafs. Un onglet permet de reéaliser

directement des recherches sur le site.
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% TUC RALL - Belgian Rail Engineering 3 orer e | BT

@@nu hty icrail.be/FR/Pages/default aspx v |4 | X || = 8ing o~
7.7 Favorites 1= @& | Web Siice Gallery v @ | Internet Explorer cannot d.
—— ) S >
ke TUC RALL - Belgian Rail Engineering % v B -2 # v Page~ safety~ Toolsv @~

Profil Nos projets Expertise Adjudications Media library Jobs Contact Lexique

i

Bienvenue sur le site de TUC RAIL, bureau d'ingénierie et de project
ferroviaire

Chantier du mois Jobs Actualités

Du 13 au 15 juillet  eu lieu la pose de deux nouveaux
pont & Anderlecht dans le cadre du projet RER.

L

davenic 7 Venez découvriros opportunités  TUC RAIL publie son rapport annuel 2011
I Lire plus...

©2012 TUCRAIL Legal notice

lllustration 79. Page d'accueil du site web de TURAIL www.tucrail.be

On y retrouve différentes rubriques donnant acagwrafil de la société, aux projets réalisés

et en cours (un chantier fait la une mensuellemanipe explication des différents domaines
d’activité, aux adjudications, a de la documentgtanix emplois vacants, aux actualités, aux
coordonnées pour contacter la société ainsi qulaxique reprenant les termes utilisés sur le

site.

Société 2 : CFE

En fond, la photo s’estompe apres cing secondes lp@aser place a une dizaine d’autres
photos de projets. Les couleurs sont assez sonfboesme pour le site web de TUC RAIL,

il est disponible en Frangais, Néerlandais et Asgla

Une fenétre de recherche permet d’obtenir l'infaiora recherchée. On y retrouve les
rubriques reprenant les offres d’emploi, le cougsl’dction, la présentation de I'entreprise,

les actualités, le rapport annuel d’activités références de projets effectués, ...
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Homepage - CFE - Tnternet

@Uw @) nitpy//ir.clebe/Homepageaspx =

Favorites - 7 @] Web Siice Gallery v €| Intemet Explorer cannot d.
-

@ Homepage - CFE

Ha
cre[C

PPP - CONCESSIONS ‘ _

ENVIRONNEMENT

—

A la découverte de CFE News Travailler chez CFE

CFE est un groupe mukidisciplinaire, actff dans les 2012-05-29: Emission d'un emprunt Eg Betontekenaar/Dessinateur béton
Secteurs PPP-concessions, construction, immobiler, oblgataire

ingénierie marne, ral-routes et mukitechnigue. Le

Q‘V::DE est présent dans le monde entier. Lisez m 2012-05-3: Comptes rendus AGO & AGEX @ Tedhnien (slectroreehanitue) - Taad -
B CFE Intemational

CFE a une responsabité environnementale
Ciquez id et découvrez les autres postes
vacants.

L s cre (€

Communiqués de presse CFE
Cours de l'action Le ieudi 1er mars 2012, CFE a recu pour la I 2012-06-28: DEME obtient ke contrat de b

crEBR deuxieme fois le prix « Top Employer ». I8 construction et dinstalation des fondations
425 du projet de parc éolien "Northwind” en

420 Rapport annuel Mer du Nord

415
E| 2012-06-1: Emission d'un emprunt

410
oblgataire : un immense succés

405
10am 12pm 2pm  4pm

CFE.BR | 41.27 | 10:22am K| 2012-05-29: Emission d'un emprunt

obligatarre

Pour plis dinformations sur la bourse, ciquez ic
Lisez plus

Film du groupe Communiqueés de presse

r ‘ ici la version online du rapport filiales CFE
12011
s @ 2012-06-28: Constructeur belge pour e

CF parc éolien Northwind
Cliquez ici pour les archives...

. A5 @ 2012-05-12: DEME baptise sa nouvele
L ‘ Livre de références drague aspiratrice & désagrégateur de

roche 'Ambiorix”

Un apercu des références nationales et

internationales E 2012-03-19: MEDCO remporte le contrat
288 . iragage cu projet « New Port » au
Qatar
Lisez plus

I

v ®125%

@ Internet | Protected Mode: On ¢

lllustration 80. Page d’accueil du site web de CFE/ww.cfe.com
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Société 3 : BESIX

En fond, on retrouve I'élément graphique du logaléalinaison de gris. Le logo est placé en
haut a gauche avec le nom BESIX. Le symbole stadfia coté de I'adresse du site. Les

couleurs utilisées pour le site web sont le bléngris et le bleu.
La photo s’estompe aprés 5 secondes pour laisseg pldix-huit autres photos de projets.

On peut notamment directement télécharger en foRD&t le dernier rapport d’activités, le
rapport CSR et la brochure commerciale.

T L —————
)= n besix.com/Home z5p EEIRR B o

. Favorites & @] Web Slice Gallery v 8 Beneficio Club ! [} Home - 5-SU @] Intemnet Explorer cannotd... @ |Reader .| UCL - Mes études

¥ Besix - BESIX

)

v [ v ) # v Pagev Safetyv Toolsv @~ o

¥ BESIX P

Group Links =] | 3

*  Nouvelles
Entreprise
* Business Units

*  Key Departments

il

> Projets
Centre Média
* Offres d'emploi

Contact

T

BESIX est un concept de qualité dans le
Les der es nouvelles monde de la const )

GNDAT,
<© %,

4
& BESIX construit Park Tower, la plus haute tour de logements & Anvers
: 26/06/2012
5 Le 06/06/2012, BESIX s’est vue confier par son nouveau client, Immo Sea Coast,
v, la construction d’une tour de logements & Anvers, appelée “Park Tower".
L renom.
BESIX Vlaanderen a réalisé [hébergement pour éléphant de Planckendael
19/06/2012 BESIX couvre pratiquement tous les
Building a Better World Le 18 juin I’éléphant Kai-Mook a déménagé avec sa famille vers un nouveau domaines de la construction.
temple.
Journée “portes ouvertes des chantiers” 2012
| R 9/05/2012 =
m ?;ff“';:f AcHyltss Dimanche 12 mai 2012 entre 10h et 17h certaines entitds du Groupe BESIX
participent a nouveau a la journée “portes ouvertes des chantiers”, organisée
— | Rapport CSR par la Confédération Construction et destinée au grand public.
¥ | 201072011 (anglais) - Le Groupe BESIX cléture 2011 sur un bilan positif...
e pof 19/04/2012
- Brochure Huit ans apres la sortie de bourse, suite a la prise de contréle par les dirigeants
W Commerciale 2010 - de BESIX, le 04/04/2004, le Groupe ne cesse d’accroitre ses résultats. Le carnet
pdf de commandes atteint un niveau record !

@ Internet | Protected Mode: On g v R1B% v

lllustration 81. Page d'accueil du site web de BESI www.besix.com

Ce site web est également traduit dans trois langws Francais, en Néerlandais et en
Anglais.
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Société 4 : BAM-Galére
La page d’accueil du site internet de la maisonennéerlandaise Royal BAM Groupeur symbole

s’affiche a cété de I'adresse du site. Il a dewixde langues : Néerlandais et Anglais.

4 Favorites 5 @ | Web Siice Gallery > @ | Intemet Explorer cannot d..

M| Royal BAM Group | Royal BAM Group - v g v Page~ Safety~ Tooks~ @~

Royal BAM Group

BAM is also about investing in people It is they who do
the work ... and they'who make the difference

Search Jobs |
Pleasa find underneath links to the websites of BAM's operating companies
for thelr eurrent vacancies.

Search > Germany

« BAM Deutschland
* Wayss & Freytag Ingenieurbau

Other BAM websites

Ireland

* =
A&E Architecten * BAM Contractors Sustainability Report
Al United Kingdom
Bakteau
- + BAM Nuttall
BAM * BAM Construct UK
BAM Betontechnicken 457

- The Netherlands Sustainabilif report

« BAM Intemational (Worldwide, outside Europe) B pownioad pot

« Dulch operating companies (in Dufch)

Company movie

Heading for the top?

Featured

il

EGM 16 August

Conference call analysts Q1 2012
Canference call press Q1 2012
(Dutch) Pnca
Annual General Meeting of
2012

ting results 2011 (8

BAM World/Baupalette

www finedustreduction com

10:008m 1200 200 pm 4:00 pm
Price: 200 EUR (+0.87 %)
Volume: 722 264
Time: 27/07/2012 05:35 pm

Website of the Month

Parliament Potsdam

Company profile Corporate governance Investor relations CSR Working for BAM Contact
Profile General Contacts with report Introduction Runnenburg 9
Organisation structure Annual general meeting shareholders Business principles Jobs 3981 AZ Bunnik
Policy and strategy Supenvisory board Key figures Downloads Internship The Netherlands
History Executive board Annual report BAM CO2-desk PO Box 20
Brand Foundation stock BAM share 3980 CA Bunnik A
W e Financial calendar Bises The Netherlands 7
Procurement Publications and o s +31(0)30 659 89 88

webcasts info@bam i

‘www.bam.nl

Copyright © 2011 Royal BAM Group. Al rights reserved & Print this page

lllustration 82. Page d’accueil du site web de BAMvww.bam.eu
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La page d’accueil du site internet de Galére (wvaeig.be), filiale du Royal BAM Group,
est quant a elle précédée d'une introduction reprela signification du logo du groupe.

3 Galére SA | entreprise gé @
(:'79 | ittpy/ forvengalere be/spiash php Bl x|

if Favorites s @] Web Siice Gallery v @] Intemet Explorer cannot d..

=] Bing

= »
| | Galére SA | entreprise générale de co.. %o+ B) - 2 mm v Page~ Safety~ Tools~ @~

+¥ bam

nous construisons |'avenir

[ empiol ||
Chef de projets
Deviseur expérimenté
Electromécanicien
Gestionnaire Payroll (m/T)
Mécanicien
Métreur

[ Actaite ]|
Travaux au viaduc de Lavoir

Galére « signe pour » I'Expo
2017 & Liege

Mors Hall multiferictionnel et srchives de I'Etat I ;W 5:“[5'39“ au centre de la
x rre hutoise.

Publications récentes ]

Rapport Annuel  La Galerie 24 |
2011 Chef de projets »

©2012 Galére s3. Tous droits réservés mentions légales | protection de la vie privée | coordonnées de l'entreprise

EY Actusiité / Offres d'emploi

@ Internet | Protected Mode: On v R125% v

lllustration 83. Page d'accueil du site internet deGalére www.galere.be

/2| Done

Avant I'ouverture de cette page d’accuell, il yreeuntroduction qui explique la signification
du logo. Cela commence avec un croisement de robtesiite, trois buildings apparaissent.

Neuf sortent de terre. Une route est tracée anfaviae croisement disparait et les neuf
immeubles fusionnent avec les trois en fagade.

lllustration 84. Développement du logo utilisé lorgle 'introduction du site internet de Galére
www.galere.be

On aboutit finalement au logo BAM — galére. La pd@gecueil s’ouvre alors.
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5.2.4.4. Intranet

Société 1 : TUC RAIL

En 2008, l'intranet de TUC RAIL a été revu en spaiet et avec le logo sorti a la méme
période.

A~ T = —

UQ—: | @) nttpy//intranet tucraillocal/FR/Pages/ defauitasox ~[ 4 [ X [[=] sing o~
5.7 Favorites 55 @] Web Siice Gallery v 48| Beneficio Club ! (1] Home - 5-5U €] Intemnet Explorer cannotd.. € |Reader <] UCL - Mes études

i — »
@ Home @ v B v =) d#h v Page~ Safetyv Toolsv

Welcome ROGER Oiivia

You are here - Intranet > Home - FR

People - [P] advanced search

CHR
s Applications
NOMBRE DE MINUTES DE RETARD A
C-HR Team X' TRAX
CER bibliothéque (@) unenTime
VA CE MOIS-CI 806 X' Fiches de prestations TRAX
Time Registration ;
Fiche de prestations TRAX O ket
SIGNALETIQUE P crover
Gl £ 1-Grasp
DOCUMENES Migration serveur de fichiers Materials Management
Bibliothéque > (MAMA
Design Documentation Pendant les vacances d'éte, G-T procédera & la migration de nos serveurs de fichiers vers une nouvelle infrastructure. Cette B van Dale
Fonds d'écran migration comprendra les disques T, P et H et se fera en plusieurs étapes. Pour plus d'informations, cliquez ici
a,
o i ) &Y% proxyclick
Imovation or improvement Fiches de prestation
Objectifs 2012 Raccourdis
REX Avec les congés d'été, nous aimerions demander a chacun de vous, d’encoder et d’envoyer vos fiches de prestation avant de E led TR inf
Sécurité partir en congé. Cela permetira aux agents approbateurs ou & leurs suppléants d'approuver les fiches de prestations a temps. ! € dernier TR Info
En cas de questions, n'hésitez pas & contacter Ariel HEMBISE ou William SEYS ou a envoyer un e-mail & ;“ﬁ B.M.D.
South Express Mamel TRAXiimesheets@tucrail be

[ 3

Techical Reference Library News _ Organigramme / micro-
—_— Catégorie (toutes) - = designs
TRinfo < tucrail.be
EVENTS EVENTS : inauguration de la liaison ferroviaire du Diabolo J[ nirabeioe
Notre stratégie internationale E
: La liaison ferroviaire du Diabolo et la gare rénovée ont été inaugurées le 7 juin dernier. Infrabel nous a transmis les différents sncb.be
SALLES DE REUNION : . N P
5 films réalisés pour I'occasion. Vous pouvez les visionner en cliquant ici
Réservation Service de presse SNCB
Visitor Management Ingrid ANGENOT pour E-CO 13/07/2012 10:01:01 N
£
eI & e\ Rail Facilities
Album Photo WACHTDIENST/SERVICE DE GARDE : juillet 2012 + RaiiTime
Album Photo Archive -
COGNOS Du vendredi 13 juillet & 8 h jusgu'au jusqu'au lundi 13 aoit & 8 h, le service de garde est assuré par Philippe Van Bogaert,
Cogaos Portal Head of Department. Design
Cognos Files

Ingrid ANGENOT pour E-CO 12/07/2012 10:01:35

PEOPLE : Naissance

Notre coliégue Eric Peeters (Unit D-LV) est devenu I'heureux papa d'un petit garcon Anteine. Il est né le 21 juin 2012, pése
3.3 kg et mesure 50 cm

Maman et bébe se portent bien
Nous félicitons les heureux parents.

Si vous souhaitez participer a lachat d'un cadeau, une enveloppe est a volre disposition au secrétariat D-SU (Ingrid
Vanrysselberghe - 3.6).

D'avance, un grand merci

Date limite pour le cadeau de naissance: 31 aoat 2012.

Tise DE BRUYN pour D-LV 11/07/2012 12:07:25

GOOD TO KNOW : Qui fait quoi au sein de I'Unité C-FA (Facility Management) ?

Au sein de I'Unité C-FA. 17 personnes travaillent pour vous au quotidien

lllustration 85. Page d’'accueil de l'intranet de TUC RAIL 149

149. Source personnelle: ‘Print Screen’ de I'inétasie TUC RAIL
http://intranet.tucrail.local/FR/Pages/default.gspsgité en juillet 2012
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Actuellement, il ne suit pas encore le dernierestylaison. Il sera entierement revu en 2012.

Pour sa future version, TUC RAIL a ouvert un conrsafin de lui donner une dénomination.

C’est le nom TRIAS qui a été choisi.

Dans sa version actuelle, il est mis a jour tosgders par une septantaine de contribuants.

Cela ne sera plus le cas dans sa nouvelle verSieul. le service communication gerera

I'intranet.

Société 2 : CFE

CrE[C

Intranet

2012/08/02 - Décés de Daniel Marchal

INFORMATIONS
GENERALES

Intranet News NEW
Concours photo

Brochures centres de
profit

CFE Flash

Revue de presse
Communigués au
personnel
Communiqués de
presse

Cours de l'action CFE

Développement
durable

4 Evénsments
Alburm photo
& Documentation

Convsntion Groupe
2010

Carrefour CO 2011
Carrefour MU 2011

Convention Groupe
2011

Prix Innovation
Winci 2011

CFE Awards
Carrefour FIN 2012
Stand

Snansarinn

lllustration 86. Page d’accueil de I'intranet de CH

WHO IS WHO [
ORGAMISATION

Organigrammes

Cornment accédar &
CFE et ses filiales ?

Fiches sociétés
Who is who

roms | nacncre | | | | v DN L PSS LA NN T |

SECURITE & QUALITE

4 Qualité

Documentation
Systdme Qualits

2, Sécurité

4 Général
MEDIACENTER MEW
Catalogue IT

EharD @D Proc. de Sécurité

Comptes snalytiquas | 311s% chantisr
a Dictionnaires Sécurité aux sisges
Traduction
Formulaires

Liens Internet
intéressants
Liste chantiers en
cours

Logas

Manuel d'utilisation
Kerox

Réductions CFE
Statuts & délégations
Templates

Trucs & astuces
informatiques

4 Chantier
Catalogue Benelmat
Technigues de TR
Walise chantier
A IT
applications

RESSOURCES HUMAINES

Emplais vacants
EPI/ IPG

Formations
Calendrisrs [CFE 5.3)
&

Conseils d'entreprise
et SIPP (CFE s.a) £
Documents &
Fengagement -
ouwriers (CFE s5.5) £
Assurance

4 hospitalisation - vie
privée (CFE s.a) &3

Ernployés (CFE s5.3)
AR

Hospitalisation
(CFE s.a) (4
Accident vie privée
(CFE s.8) 4

& Ouvriers (CFE 5.3) £
Hospitalisation
(CFE s.8) 4

Mobilité (GFE s.a) £

Personalia

Réglement de TR {CFE

s.a) &

Directives &

procédures RH (CFE

s.a) &

150

———

FINANCES &
ADMINISTRATION

Accounting B
consolidation
Group Accounting
Standards
Quaterly reporting
procedures News
Monthly reporting
procedures
Presentations
Accounting B
reparting systems
4 Dir. & proc.
Directives &
procédures Finances
4, Fiscalits
TVA

4 Recouvrement

Commentaires
Textes [égaux

4 Risk Management
Assurance
Corporate
Notes d'information
Documents-types

4 Trésareris
Calendrier / Planning
Infos & liens utiles =

L’intranet de CFE permet aux employés de téléchiadge documents comme par exemple la

charte graphique, les templates ou le logo. Ceielemiest téléchargeable qu’en faible

résolution. De la sorte, si quelgu’un veut avoirlogo de meilleure qualité, il sera obligé de

s’adresser au service de la communication. Celmgted’avoir un ceil sur les éventuelles

applications de l'identité visuelle que des emptogéuhaiteraient mettre en place.

Véronique Cortvrint signalait également qud.'intranet/extranet est accessible a toute

personne du groupe, connectée au réseau ou nomsebdce IT permet également a ses

collaborateurs d’accéder a leurs emails et applicas professionnelles via un portail. »

150. ‘Print screen’ de l'intranet de CFE recu dedvéque Cortvrint
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Société 3 : BESIX

Bart Wuyts me disait en blaguant a propos de 8imgt de BESIX, que celui-ci n’est pas un
tres bon exemple. Il devrait étre rénové prochaammles actualités sont annoncées au fur
et & mesure. Une rubrique annonce les dernierswehésa. Une autre, ‘Who’s who’, permet
comme pour CFE et TUC RAIL de retrouver les coordms d’'un employé de la société.

@ rmy.besi.com - Besix Portal - Microsol T ided by Bl >
‘.gm;y six.com six Portal - Microsoft Internet Eﬂrpm led by . o
@@z | &) hitpi//my besincom/portal/ = (=} Bing o~

File Edit View Favorites Tools Help

[ % @convert v Pselect

i Favorites | 3 | BESIX Time Registration

| £ mybesix.com - Besix Portal ]

o =3 v Pagev Safetyr Toolsv @+

==
Welcome Pzelis

¥ BESIX

i [ new | [ s | rlansatoo | ieoal |

¥ & corporate Communities

News
¥ % projects LATEST NEWS
» i s

[Engish] [Francais] [Nederlands]
¥ Z egal =4

@ Maxime Dierickx
» BESIX Flash (2000 =200 3. (1310872012 - Finance BESIX Group Department)
ﬁ Plant&log
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lllustration 87. Page d’accueil de l'intranet de BESIX

Société 4 : BAM-Galére

Bénédicte Fraikin signale quedifférentes personnes au sein de différents sesvident le
service communication, s’‘occupent de mettre a jode contenu de
lintranet. Cependant, Nous sommes justement ém tia créer et remodeler (en interne) une

nouvelle interface. L'intranet étant donc 'en chant cela sera difficile de vous fournir des
images ou plus d’infos. »
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5.2.4.5. Commentaires sur les applications de fitdé visuelle a la bureautique

Les cartes de visite sont un outil indispensablerr ples employés des sociétés de
construction. Elles doivent reprendre toutes lésrinations liées a l'identité de la personne

et également a la société. Les quatre sociétésrmdreéaucoup de soin a ce support.

Les templates sont également munis du logo dedetgg ils sont utilisés en externe et en
interne. D’une maniere générale, les templateslittawi le travail administratif. Il est

important d’éviter de les modifier trop souvent saguoi ils deviendraient une réelle
contrainte pour le personnel. Les modéles de dootgmmivent donc rester un outil et ne pas
devenir une complication. Pour cela, les moyensaetti étre mis en ceuvre par le service

communication pour établir des documents qui nenfigplus I'objet de changement.

Chaque revue interne suit parfaitement l'identitéuglle de son entreprise étant donné
gu’elle est établie généralement par le service ngonication. Dans chaque revue, on
retrouve plus au moins les mémes informations :nmevelle par départements ou services,
une liste des nouveaux employés, les départsdrkite, les infos des familles des employés
(les naissances, les déces,...). C'est égalemerdaliimn de mettre en avant 'avancement
des chantiers phares mais aussi les événements-ifidding, actions RSE, fétes de fin
d’années,...). Certaines revues ont une rubrique aktgu sécurité, environnement »
communément appelée QSE dans le métier. Le magemtéree a I'entreprise vise a établir
un échange avec les employés. Pour mettre en pktte interactivité, on y retrouve des
témoignages. Un focus est réalisé sur un métigaeiculier dans I'entreprise ou une passion
d’'un employé est mise a I'’honneur. L’objectif estrénforcer relation de proximité entre les
employés et leur entreprise. Pour atteindre cegatifj il semble évident que le contenu doit

plaire avant tout aux employés.

BAM-Galére met en ligne son magazine sur son siéb.vCette revue est destinée a tout

public. Ce n’est pas le cas des autres sociétés.

TUC RAIL édite sa revue interne de maniere mensualbu les autres n’en font qu’une tous

les trois mois.

Sur la page d’accueil des sites internet de ceseaysaciétés, on constate que toutes montrent
fierement les projets auxquels elles ont participBsus ces sites web sont traduits en

francais, en néerlandais et en anglais. On y re¢roplus au moins le méme type
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d’'informations : le profil de l'entreprise, les aatités de I'entreprise, ses domaines
d’activités, des offres d’emplois, des archivespgats d'activités annuels), ... Le site
internet est avant tout la vitrine vers I'extérielliintegre parfaitement I'identité visuelle de
I'entreprise : couleurs, logo, slogans,...

Pour la communication en interne, I'Intranet trassnune foule d’informations aux
employés. Il permet notamment de retrouver facil@meelqu’un de la société ou du groupe.
On y retrouve les informations sur le personnelisgance, déces, nouveaux employés,
départs a la retraire,...), sur l'aide informatigear la sécurité au travail, sur la qualité et
'environnement, pour illustrer des taches spéug#g)... Souvent l'intranet propose une
bibliothéque de documents pouvant aider les empldgés leur travail. Aussi le remplissage
direct par les employés des fiches de pointagesddmandes de congés et les approbations
par leur hiérarchie a partir de l'intranet, sont @éxemples de facilités ‘ressources humaines’
proposées par I'application de l'intranet. Congaient a l'internet, il est souvent moins
récent. Des lors, lidentité visuelle y est moingégente. Pour certaines entreprises,
'amélioration future de leur identité visuelle aela modification voire le remplacement
complet de leur intranet.
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5.2.5. Supports exceptionnels de l'identité visuelle

5.2.5.1. Les gadgets, calendriers,...

Chez TUC RAIL, lors de l'arrivée d’'un nouveau coltaateur, ce dernier regoit un pack de

bienvenue (sac a dos, stylo, livre des 15 ans de RUIL, tasse, cadre photo,...)

lllustration 88. Le sac a dos et les gadgets de hieenue de TUC RAIL

En 2010, TUC RAIL sensibilise son personnel auxjoialeurs de la société. Un calendrier
2010-2011 a été réalisé pour appuyer cette paditiin plus des représentations graphiques
des valeurs, on y retrouve le logo ainsi que lesdannées de la société.

lllustration 89. Calendrier TUC RAIL 2010 — 2011%°2

Un an aprés, BESIX édite le méme type de calendrier

lllustration 90. Calendrier BESIX 2012 — 2013°°

151. Photos transmises par Jessica Gramegna
152. Photo personnelle
153. Photo personnelle ;: Calendrier de BESIX prété.
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5.2.5.2. Les événements

Société 1 : TUC RAIL

Les drapeaux sont utilisés également dans le aidv@nements : journée du personnel, la
féte du nouvel an, sponsoring ou lors de gros trava

lllustration 91. Employés de TUC RAIL, participants au 20km de Bruxelle$**

Les décors, écrans roll-up, destinés aux halls pdisition et foires sont régulierement

utilisés.

lllustration 92. Participation de TUC RAIL & une bourse de recrutement®®

Société 2 : CFE

Les événements tels que la journée des famillgsul@ée « chantiers ouverts » et plusieurs
manifestations sportives (match de foot inter-éati20 km de Bruxelles,...) sont 'occasion

de mettre en avant l'identité visuelle de I'entispr

154. Photo extraite du TR info de juin 2011
155. Photo extraite du TR info de mai 2009
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Société 3 : BESIX

Tous les ans, des employés de BESIX participent@im de Bruxelles.

3 i N W) {
lllustration 93. Photo des employés de BESIX partipants aux 20 km de Bruxelles de mai 2011.

Société 4 : BAM-Galére

Le 27 mai 2012, tout comme quelques employés des &utres sociétés, une vingtaine
d’employés de BAM-Galére reconnaissables grace &snirt vert avec le logo de BAM

Wallonie, ont participé aux 20 km de Bruxelles.

lllustration 94. Photo des employés de BAM Wallonigarticipants aux 20 km de Bruxelles de mai 201%°

5.2.5.3. Commentaires sur les supports exceptisnnel

Les idées ne sont pas vraiment originales. On rgueaqu’il y a de temps en temps de fortes

ressemblances.

156. Photo extraite du magazine de BAM Wallonieaxghlerie », n°24, p. 19 consultable via le site
web http://www.galere.be/files/brochures/Galeripa#.
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Les quatre sociétés sont présentes aux évenerséntyue les 20km de Bruxelles. Ce genre
d’événement est l'occasion de faire de la public& la société en montrant la bonne

ambiance qui y régne.

5.3. Conclusions du recueil de données

« Unigque mais semblable »

Dans leur ouvrage PRO-LOGO (2003, p.128), M. Cheva&t G. Mazzalovo soulignent le
paradoxe de la notion d’identité, & savoir le d&étre a la fois unique et semblable a d’autres.
Ce recueil de données secondaires met égalememaradoxe en évidence. Lorsque l'on
compare ces quatre entreprises sur l'aspect id@etiton constate rapidement que ces
entreprises cherchent a se différencier mais enem@&mps, elles s’observent toutes. Des
points de comparaison et de ressemblance sorg¢raeiit identifiables. Le but est clairement
d’étre unique mais en méme temps de ne pas éfpeatiginal. Les exemples en sont
nombreux : le site internet de chacune de cesteéscést articulé de la méme facon avec a
chaque fois des vues sur les projets réalisés;éesnents de travail sont tres ressemblants

seules les couleurs varient, participation aux n&évenements, mémes gadgets, ...

Gap entre volontés du service communication etiegtmdns sur le terrain

Lors des interviews, les responsables de la conuation et du marketing semblaient
unanimes a dire que l'identité visuelle était déeissemble bien appliquée au quotidien sur
le terrain. Cependant, des impondérables prenrafiip le dessus par rapport aux souhaits
initiaux émis par le service communication.

Voici quelques entorses observées :

- Le matériel utilisé n'appartient pas toujoursseuwvice matériel de I'entreprise.

J'ai constaté que des baraquements d’'un chantiBE&IX ont fait I'objet d’'une
location externe. Or lors de linterview du servicemmunication, Bart WUYTS
signalait tout autre chose au sujet de la gestsnbdragquements de chantier. En voici
I'extrait :
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« Bart WUYTS : Pour tout ce qui est Benelux-Fradgeartir de cette date, on a acheté une
marque, un modele pour les baraquements de chaftiant donné que I'on a tous une méme
identité, cela ne pose pas de probléme. Ce quearetme comme économies : avant, toutes
les sociétés achetaient leurs baraquements pous lewpres besoins. Parfois, il y avait des
baraquements en trop qui étaient stockés au défdintenant, on en achéte moins. On peut
se les échanger. Comme c’est un modele uniguetpoule monde, celui qui a I'un ou l'autre

élément de trop, cela peut servir pour d’autreiglfis.
Olivia ROGER : C’est une obligation ?

Bart WUYTS : Ce sont des regles qui ont été & umenbdonné, discutées et décidées. Tous
les gestionnaires des services « matériel » santes a un accord. C'est un des exemples qui

a été appliqué et implémenté. Cela fonctionne.db¢ des économies. »

Les raisons de ce choix de location externe peuganétre multiples : rupture de

stock, inexistence de ce type de matériel au patémel de I'entreprise, location

externe beaucoup moins onéreuse qu’en internee detniére raison mérite d'étre
approfondie. Un chantier est un centre de profigg@ entiére au méme titre que le
service matériel. Il est nécessaire de dégageréméflte pour 'un comme pour

lautre. Des lors, il n'est pas rare qu'un gestiaing de chantier fasse le choix de
louer du matériel a I'extérieur si la location ddui-ci est moins chére que celle du
méme matériel proposé par son propre service rahtéri

Ce type de décision est discutable car au finalagit de la méme société. Cela n’est

pas toujours bien vu en interne.

- Certains employés sont parfois attachés a dderares versions du logo de la société. On
les retrouve ca et la sur des vétements de trauasur des objets datant de quelques années
mais qui aux yeux de I'employé, sont toujours barére utilisé. Cela peut-étre par souci de

gaspillage ou parfois par nostalgie d’une cert@imeque vécue dans I'entreprise.
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6. Conclusions, limites, applications managériales @bies de recherches futures

Le but premier de ce travail était de comprendsediéférents mécanismes de l'identité

visuelle, et ce dans le cas particulier d’entregzidu secteur de la construction.

Nous avons tout d’abord abordé la problématiqua ghaint de vue théorique, en révisant la
littérature relative & la marque et les notionsediéa cette derniére telles que le

positionnement, la notoriété, I'identité, 'imades éléments de la charte graphique,...

Aprés avoir réalisé un guide d’entretien, nous avoallecté des informations auprés de
répondants spécifiques. Une fois les interviewspgeétement retranscrites, il a été nécessaire

de les analyser afin d’en retirer des premiérexinétions.

Un recueil de données a pu étre élaboré au sujdideatité visuelle des entreprises de
constructions interviewées. Les informations seaoed récoltées de la sorte et recoupées
par les explications données lors des entretiens rmmt permis de mettre en évidence

'application de l'identité visuelle de ces quasiétés et de pouvoir les comparer.

Avec ces deux approches, nous nous sommes rendutegue les sociétés font en sorte de
la gérer correctement, notamment en suivant le rdeoti de normalisation de leur identité
visuelle. Le niveau d’exigence de la charte graphigst cependant variable de d’'une société

a l'autre. D’autres constatations ont été miseéwaence :

- entre les volontés du service de marketing et denmanication, et I'utilisation réelle
de lidentité visuelle, il y a un décalage plus mwins important selon chaque
société.

- méme si le but recherché par la mise en ceuvreidentité est notamment de
pouvoir se différencier, les originalités restergres. Les applications sont
semblables.

- lidentité visuelle est un élément stratégique paes quatre entreprises. Les
stratégies de marque dépendent de la politiqua dediété mais aussi de l'unicité

ou non du domaine d’activité, du souhait de déveopent a I'international, ...
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L’ensemble de ces constats nous conforte dansel'mi¢e ces entreprises soignent leur
identité visuelle et gu’elles devraient donc poiwsuleurs effort en améliorant celle-ci grace
aux quelgues propositions données lors des emtsetitont notamment une meilleure

adéquation des sites intranet avec leur identitéelie.

La validité interne de cette étude est discutabies sleux points de vue :

- Le choix des personnes interviewées. Appartendatraéme cible, c.-a-d. employé
ou responsable du service communication qui s'oeal la gestion de lidentité
visuelle, leurs avis divergent certainement de cges cadres ou des ouvriers de la
méme entreprise.

- Deux interviews ont été effectuées avec deux répotsd Cela résultait d'une
imposition de ces deux sociétés. Beaucoup d’infioma ont pu donc étre
transmises. Cependant, une limitation de libertésdas dires de l'une et l'autre

personne s'en est ressentie.

La validité externe de cette étude ne peut queiciifinent étre évaluée : le faible
échantillonnage, c’est-a-dire les quatre cas d&dC RAIL, CFE, BESIX et BAM-Galére,

ne permet pas une généralisation globale du sedtelar construction.

Enfin, voici quelques voies de recherche envisdgeatans ce domaine :

- |l serait intéressant d’étudier la reconnaissarexahtreprises belges de construction
a partir de leur logo et de mettre en évidence ¢giuisont les plus reconnaissables du
secteur, que ce soit vis-a-vis du public qui njeas impliqué directement dans ce
marché ou vis-a-vis des spécialistes du secteupedsonnel d’exécution en passant

par la clientele.
- La mise en parallele des budgets alloués a laogedé I'identité visuelle dans ce type

d’entreprise et les retombées réelles qui en déagupermettraient de mettre en

évidence ou non un retour sur investissement.
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