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pas le monde, sauf
que...
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Selon cette conception,
la gestion de la marque
se limite aux décisions
liées au choix du nom
de marque, a
I'architecture de
marque, au logo, aux
normes graphiques et a
I'identité visuelle...
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Secteur

Produits de luxe
Breuvages
Aliments

Soins personnels
Electronique
Automobile
Restaurant
Services financiers

Alcool

Selon cette conception,
la gestion de la marque
correspond a la gestion
de I'image de la marque

Contribution de la marque a la capitalisation de
I'entreprise (%)

Source : Business Week ( 2005)




Valeur des actifs tangibles en pourcentage de 'ens  emble
des actifs (excluant les entreprises financieres)
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Notoriété spontanée (%)
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Relation notor pontanée / assistée,

Notoriété assistée (%)
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Notoriété spontanée

— (ex. : Quelles sont les trois premieres
marques qui vous viennent a I'esprit ?)

Notoriété assistée

— (ex. : Connaissez-vous la marque X?)

Evolution de la notoriété dans le temps

Notoriété
assistée

Notoriété
spontanée




Notoriété assistée (sur 3)

Heinz
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Le choix du
président
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French’s

Source : Chaire Bombardier de gestion de la marque, 2006

MARQUE

Tropicana
OASIS
McCain
Minute Maid
Sunny Delight

Qualité

Golt

Image

Source : Chaire Bombardier de gestion de la marque, 2004
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Marque
Aquafina
Babybel
Artic
Garden
Lambert
Kent
Barilla
Coaticook
Chagnon
Demers
Georges
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OUTILS DE COMMUNICATION MARKETING

Branding

Relations
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Marketing
direct

Emballage

Force de
/ vente

/

Aprés I'achat

Points de contact avec les consommateurs

IMAGE DE MARQUE

MESSAGE UNIQUE, PERTINENT, COHERENT ET CONSISTANT




Pour plusieurs entreprises, 'emballage est le
principal outil de communication marketing

— Un contact direct avec le consommateur

— Un contact sur le lieu d’achat et aprés I'achat

'heures d'utilisation d'Internet par semaine chez les
12-17 ans, Québec, 2004
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Help Chester by showing others
wou have what It takes to get on
the Leader Board.
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¢ Co-mar uage: Pourcentage de marques impliquées
— Lorsque deux marques ou plus sont B I el Gl s (1= 24l4)
mentionnées sur un produit.

e Co-promotion:
— Lorsque deux margues ou plus sont
combinées dans une promotion des ventes

» Co-publicité:
— Lorsque deux marques ou plus sont
présentées dans une pUb“Clté Co-marquage Co-promotion Co-publicité

Source : Francine Rodier, mémoire de maitrise, 2004

Acoroire I notorirs T ———— Intention de recourir aux alliances de marques dans  les
cing prochaines années par type d‘alliance

Amgéliorer l'inr

Augmenter les ventes et parts de marché
Mettre en reliefla complémentarité des
produits, usages et expertises
17%

co-promotion co-publicité

Elarger la base de clientéle

Source : Francine Rodier, mémoire de maitrise, 2004
Source : Francine Rodier, mémoire de maitrise, 2004




Votre marque est-elle connue?

En quoi votre marque se démarque-t-elle
de ses concurrents?

Faites-vous une bonne utilisation des
outils de communication marketing?
Comment accroitre le nombre et la qualité
de vos contacts avec les consommateurs?




