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Objectifs du Cours

» L’objectif général du cours est de familiariser ’étudiant avec |
des produits et des marques.

» Objectifs spécifiques:

A la fin de ce cours les étudiants seront capable de :
» Gérer un portefeuille de produits d’une entreprise,
» Connaitre les principes de construction d’une marque
» Avoir acquis les techniques de management de la marq

» Comprendre les enjeux de la marque dans la relation clie




Le cours de Gestion des produits et de la mar
va porter sur les éléments suivants :
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Politique de produit

Historique des marques

La politique de marque

Lancer et manager la marque dans le temps
Les architectures de la marque

Le choix d’une stratégie de marque
Construire un capital marque

Gérer le capital marque dans le temps
Mesurer et contréler le capital marque

Développer un systéme d’évaluation et de gestion du capit
marque

Mesurer la notoriété et I’image de marque / aux consommateu

Mesurer la notoriété et I’image de marque / aux consomma
facteurs clefs de succes de la marque



Meéethodes pedagogiques

» Méthodes pédagogiques

» Exposés du cours magistral
- discussion et appropriation des concepts et des
théories en cours;
- des exercices d'application a partir de cas en cours;
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Plan du Cours

. Lagestion des produits

La politique de produit

Les dimensions d’un produit
Le cycle de vie d’un produit

W N e

Gestion de lagamme
5. Gestion d’un portefeuille de produits
ll. La Gestion des marques

1. Définition et développement d’'une marque
2.Les types de marques

3.Les dimensions de la marque
4.Les stratégies de marque

Conclusion




|. La gestion des produits

|- La politique de produit

¥ Il s’agit de la fonction centrale du mix marketing, elle
le métier de I’entreprise, son identité;

v Le principe de base de cette fonction est de faire
correspondre en permanence |’offre de I’entreprise a la
demande du marché;

et le conditionnement, la marque, la gestion de la ga
etc.




I- La politique de produit

Définitions...

v Définition large : Un produit est toute entité qui peut étre offerte su
de facon a satisfaire un besoin;

Un produit peut étre alors un article tanglble un service ou une
un endroit, une organisation, une idée, .

v Définitions étroites : On peut distinguer différentes notions de produit

Produit intrinséque : Le produit se définit a partir de ses composantes
techniques;

Produit standard : C’est le produit visible au point de vente, c'est-a-di
produit intrinseque et ’enveloppe symbolique qui U’ entoure

Produit global : C’est le produit qui intégre les services complg
service apres vente (SAV), garanties, installation, ...soit to
’entreprise.




Produit
standard

Produit
global

Crédits

SAV

Produit
intrinséque




I- La politique de produit

Les fonctions de [’emballage...

v1 Fonction technique : L’emballage permet de distri

conserver le produit. Dans de nombreux cas, il est necessair
utilisation;

v Fonction marketing

v Fonction de perception : Le produit doit étre vu par le consom
il doit attirer son attention;

v Fonction de positionnement: L’emballage doit corresp
positionnement souhaite par U'entreprise, vis-a-vis des concurren

Fonction d’information : Le packaging donne le nom d
la marque, les promotions, les ingredients, ...

Fonction de service : Le packaging doit faciliter ’em



I- La politique de produit

Le cycle de vie du produit...

v C’est la succession des différentes étapes de la « vie » commerc
produit;

v Elle débute avec le lancement du produit et s’achéve, comme pou
« @tre vivant » par un déclin, soit son retrait du marché;

v Il est important pour les décideurs d’identifier clairement chaque ph
d’anticiper sa fin et de prendre les décisions adéquates tout au long d
cycle;
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Le cycle de vie du produit
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choix |
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I- La politique de produit

La gamme de produits...

v C’est ’ensemble des produits d’une méme
« famille » commercialisés par une entrepris

v La gamme de produits est essentiellement
caractérisée par:

v Sa largeur: nombre de lignes de produits qui la
composent;

v Sa profondeur: nombre de produits differents d’
méme ligne;

1 Sa cohérence: force du lien commercial ou t
entre les lignes de produits.




I- La politique de produit

La gamme de produits...

Elevée

Faible

vMkg différencié;

Largeur | vExploiter le plus de
segments possible;

vMkg concentré o

vSe spécialiser ou
exploiter tout le ma

vExploiter les divers
Profondeur | acheteurs du segment;

vExploiter les princip
acheteurs du segment

vImage du spécialiste,
Cohérence | plus crédible mais
activité plus risquée et
plus limitée.

vEntreprise diversif
plus rentable et
risquée;

vImage moi




I- La politique de produit

La gamme de produits...

Une gamme équilibrée comporte le plus souvent:

v'Produit leader : produit qui est le plus rentable;

v'Produit d’appel : produit qui attire le consommateur pour lui
le produit leader, c’est souvent un premier prix;

v'Produit qui prépare l'avenir : produit qui va remplacer un prod
leader;

Produit régulateur : produit qui permet a I'entreprise de fai
hiffre d’affaire régulier;

Produit tactique, ou d’initiation : produit permettant d’o
neau face aux concurrents en imitant un produit lead
produits des distributeurs.



l. La politique de produit : La marqg

Ex : Mercedes = solide, cher, durable
| __—~ Un ensemble de valeurs
Quest- Ex : Mercedes = performance, tradition, pr

ce Une culture
quune Ex : Mercedes, c’est allemand!

marque Un profil d’utilisateur
? Ex Mercedes : homme, aisé, cadre

/ Un ensemble d’attributs, de diff

f
» Facilite I'identification du produit
» Protege contre d’éventuelles imitations

Une marque < 3 Fidélise la clientéle (innovation, différenciatio
signe de qualité)
» Permet une valorisation supérieure.

\.

La force de la marque : fidéliser les consommateurs et mettre

a I'abri d'une concurrence par les prix trop vive



I- La politique de produit: la marqg

La marque est tout élément (nom et/ou graphisme, etc. )
permettant d’identifier I'offre d’'une entreprise sur le marc

M La marque est un « capital » précieux pour les entreprise

M Plusieurs stratégies de marque sont possibles, les plus cou
sont:

v'Des noms de marque individuels (Procter & Gamble qui commercialis
produits sous des noms différents tels que Ariel, Bonux, Mr Propre);

v'Un seul nom générique couvrant tous les produits (Moulinex);

v'Des noms génériques pour chaque gamme de produits (Fiat pour le
et Iveco pour les camions)

v'La marque de I'entreprise combinée avec des noms individu
Mégane)




|- La politique de produit: I’innova

M Linnovation est un processus vital pour I’entreprise a c
de plusieurs facteurs:

»La concurrence;
»L’évolution de la demande;
> Le progrés technique;

MLe développement d’un produit nouveau est un processus lo
s’étale souvent sur plusieurs années;

MIl comporte de nombreuses phases éliminatoires: en moyenne
dée sur 7 est exploitée et se transforme en produit!

C’est un processus difficile et colteux parce qu’il demande
ordination de différents services de I'entreprise;

On observe généralement 6 étapes dans le développ
duit...



|- La politique de produit: I’innova

| Génération d’idées de produit nouveau : sources multi
| Filtrage des idées : souvent sur des choix subjectifs ou alo

| Détermination du potentiel : Le responsable marketing
détermine la stratégie et les objectifs liés au produit;

| Développement technique : Le service marketing donne le ca
des charges au service de Recherche et Développement — Protot

Test dans des conditions normales : marché témoin;
Lancement = Lentreprise dispose de suffisamment d’i

ur pouvoir lancer le produit. Il faut savoir quand le Ia
res de qui, comment, ....



Il. Gestion de la marque

_es fonctions des marques
_a valeur de la marque (le capital-marqu
’architecture de portefeuille de marques
_es politiques de marquage

_a gestion du portefeuille international de
marques

6. Les politiques d’eévolution des marques

7. Les qualites d’un nom de marque et le proc
de creation

8. La signaletique de la marque
9. Perspectives, avenir des marques
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Introduction a la marque

» 2 definitions
v dimension psychologique
v dimension juridique

» Difféerence produit / marque

» Les difféerentes dimensions de la marque

» Apparition de la marque




Sources de valeur de la marque
pour le consommateur

Lien affectif Réduction d

Sources de valeur
CcoNnso

Moyen d’affiliation Fonction de prati

Source : Heilbrunn B.,




Les déterminants
de I'attachement a la marque

Source :



Le Brand Equity

Capacité de la marque
a justifier un différentiel de prix

$ 4

Brand
Equity

» lemps

Capacité de la marque a géné
des choix préférentiels dans |




Rachat de marques

» Avant les années 80, il etait habituel de ra
des entreprises pour 7 a 8 fois leurs result

» Apres les années 80, les rachats de marques
atteignent souvent 20 a 25 fois les resultats

» Les grands groupes veulent des marques
europeennes, voire mondiales




Exemples : années 80

v BSN achéete Nabisco Europe pour 2,5 milliards de dollars (27 x les ré

v Nestlé achéte Rowntree Macintosh (26 x les résultats)

v Nestlé achéte Buitoni (35 x les résultats)




Les approches monocriteres
d’évaluation de la marque

Prix pratiqués lors de transactions récentes
des marques du méme marche

Codts effectivement supportés dans le pass
ou créer la marque

Dépenses qu’il faudrait supporter pour recot
marque equivalente

Détermination des flux de trésorerie de la maro

marque

Détermination de I’écart de prix entre le produi
et le produit équivalent sans marque

Séparation de la valeur boursiere de 1’entre
valeur de la marque et les autres actifs ¢

Détermination des redevances futures ou possibles d

Source :
Méme



Calcul de la valorisation de la ma

Notoriété Top of | Spontanée Globale Co
mind 28 0% 46 % reconstitu
7 04 notoriéte
segme
50 millions
Prime de CA Prime de Coefficient Valorisation
marque 200 marque multiplicateur marque
millions 9 % (échelle de 54 millions d’¢e
d’euros visibilité) : 3
Ecart entre 8 %
les 2 types
de calcul

Source :
Méme




Calcul de la valorisation de la ma

Notoriété | Top of mind | Investissement | Investissement
1 % global par enseigne reconstitut
5 millions 200 000 euros notoriété
d’euros (200 enseignes) SEgMe
45 millions d
Prime de CA Prime de Coefficient Valorisation
marque | 110 millions marque multiplicateur marque
d’euros 17 % (échelle de 54 millions d’eu
visibilité) : 3
Ecart entre 20 %
les 2 types
de calcul
Source :

Méme




Sources de valeur de la marque
pour le fabricant

Permet un
différentiel de prix
Protége A une fonc
les innovations avec les co

Source de valeur
de la marque

pour le fabricant
A une fonction / Constitue un

d’ombrelle de fidélisat

Facilite le référencement

Source : Heilbrunn B., E




Le capital-marque
sous I'angle du consommateur

» L’approche perceptuelle :

v La notoriété

v L’image de marque : les associations a la marque
» L’approche comportementale :

v fidélité : données de panels, taux de nourriture...




La notoriété de marque

Exemples de taux de notoriété assistée (NA), spo
(NS) et <top of mind>sur le marché des soft d




Scores de notoriéte
de quatre marques hotelieres

Notoriéte Kyriaid Campanile
Top of mind 1% 15%
Spontanée 11% 38%
Globale 32% 84%
Date de 2000 1976
creation




Mesure image de marque :
approche quali

Guide d’entretien pour ’identification des associations d
Perception spontanée

Quelles sont les images que vous associez a la marque X
Mais encore ... vous dites... Que voulez-vous dire par la ?

Exploration de la personnalité des marques
Si la marque X était :
= Un pays : une ville
= Un personnage célebre
= Un animal
= Un objet

Investigation sur le profil des acheteurs
Qui utilise cette marque aujourd’hui ? Imaginez cett




Fruits

Américain

Les associations de marque

Maigrir

Confiture Frites Allégé
Compote Pizzas femmes
Enfant Pratique Plat surgelé Enfant
Plaisir Moderne Américain Plaisir
Vitamines Jeune Cher Famille
Naturel Abondance Equilibre Bon pour la sa
Pratique Plaisir Moderne Sympathique
Variéeteé des parfums Original Variété des recettes Dessert
Famille Convivialité Sain Gourmandise
Bonne humeur Famille Haut de gamme Naturel
Fraicheur Dynamique Déculpabilisant Dynamique
Exotique Sympathique Pratique Pratique |
Petit déjeuner Innovant Fraicheur Crémeux
Moderne Chimique Innovant Energétique
Innovant Bon marché Naturel Moderne
Dynamique Naturel Plaisir Femmes
Haut de gamme Raffiné Médical Bon marché
Bon marché Rafraichissant Gourmandise Innovant
Authentique Sucré Dessert Maigrir
Raffiné Lait Chimique
désaltérant Famille i

Médica

Dynamique




La nature des associations

Associations
fonctionnelles

Associations
symboliques

Image Lait, yaourt, dessert, Sympathique, plali
Yoplait pratigue familial, naturel, sa
\
Image Plats surgelés, méthode  Ameéricain haut de
Weight pour maigrir, recettes gamme, moderne,
Watchers amincissantes déeculpabiliser, fem

equilibre,




Le noyau central

Yves Rocher

Cosmétique

Anticonformiste

Bien-étre
Citoyenneté

Naturel

Beauté \ Femme

Interculturel

Figure 3.7 — Associations centrales des marques Yves Rocher
et The Body Shop




Le noyau central

voitures

audacieuse
innovation

Non-conformiste

Rapport
qualité/prix

Plaisir de
conduire

Figure 3.8 — Le noyau et le systéme périphérique
de la marque Renault




ldentification des associations
centrales et périphériques

« Si le produit n’est pas pratique peut-il étre 1 2 3 4 5
de la marque Mc Cain »

« Si le produit n’est pas moderne peut-il étre 1 2 3 4 5
de la marque Mc Cain »

m/mﬁ

« Si le produit n’est pas associé aux jeunes 1 2 3 4 5
peut-il étre de la marque Mc Cain »

« Si le produit n’est une pizza peut-il étre de 1 2 3 4 5 6
la marque Mc Cain »

Etc. 1 2 3 4 3)




Le differentiel semantique

Situez le Printemps, les Galeries Lafayette, le Bon Marché sur les a

1 2 3 4

Pas cher | | | |
Faible choix | | | |

1 2 3 4

Produit classique | | | |
1 2 3 4

Mauvais accueil | | | |




PROFILS D’IMAGE DE DEUX MARQUES DE BISCUITS CHOCOLATES

Légende : — marque A marque B

[ Ne)
—_
PN
(5%
o~
e W\

m A un trés bon godt

m A une couche épaisse de chocolat

m Est trés croustillant

m Est fait avec de trés bons produits

m Est trés nutritif

m Est trés léger

m Est bon pour la santé

m Convient bien pour tous les jours

m Convient pour les occasions spéciales
m Est trés apprécié par les enfants

m Est trés apprécié par les adultes




Mesure multi-critere
du capital — marque
evaluation du marché

Valeur du marché
Développement du
marché

Poids des margues sur le
marché

Poids de la distribution

Taille du marché en val
Etude de son cycle de vi

Sensibilite aux marques, pd
MDD

Force du réseau de
distribution




Mesure multi-critere

du capital — marque
évaluation de la force
concurrentielle de la marque

Position par rapport aux  Pdm absolue et relati
concurrents elasticité croisee

Développement de la pdm Evolution de la pdm a
cours des trois derniere
annees




Mesure multi-critere
du capital — marque

evaluation des sources

de valeur de la marque

Qualité percue du produit
Notoriété

Image de marque
Potentiel de
déeveloppement de la
marque

Fidelité a la marque

Avis d’un expert neutre
Spontanée, assisted, top
of mind

Force d’1mage,
diversification

Taux de rachat, tau
nourriture




Mesure globale du capital-marqu

Voici des affirmations concernant la marque Nokia, donnez votre degré
d’accord allant de pas du tout d'accord i tout a fait d'accord.

1. Clest raisonnable d’ache- |
ter dc’s produits Nokia plutét 1 ) 3 4 5 6
que d’une autre marque,

méme s’ils se ressemblent

2. Si je trouve une marque
aussi bonne que Nokia je pré-
fere quand méme acheter
Nokia

3. Entre un produit Nokia et
un produit identique d’une
autre marque, je préfere ache-
ter le produit Nokia

4. §'il faut choisir entre
No./eza €t une autre marque 1 2 3 4 5 6
qui a le méme style, je prends
Nokia

Source : Yoo et Donthu, 2001 adapté par Korchia, 2001.




Logique de portefeuille de ma

Les rmarques de Seb visent le ceeur et le haut de gamme
Haut de gamme _ P




Portefeuille Pel

> Blancheur exceptionnelle, Ariel non-Bio
== uniquement en R-U peaux sensibles

Marque de valeur, élimination des
taches, assouplissant intégré

Peau délicate pour toute la famille
N°1 en Belgique, blancheur, anti-taches

Protége couleurs, anti-taches de bébé

Propreté sans frotter, expérimentég,
anti-taches

Propreté sans frotter, expérimenté,
anti-taches

Propreté économique, cadeau pour les

enfants
http://www.scienceinthebox.com/fr_FR/product/|



http://www.fairynonbio.com/
http://www.dash.com/
http://www.dazwhite.co.uk/
http://www.madagascar-promotion.de/land_ariel.php
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.africamaat.com/IMG/jpg/Napoleon.jpg&imgrefurl=http://www.africamaat.com/article.php3%3Fid_article%3D137&h=267&w=273&sz=38&tbnid=oSMxYhyaz0oJ:&tbnh=105&tbnw=108&hl=fr&start=34&prev=/images%3Fq%3Dnapol%25C3%25A9on%26start%3D20%26svnum%3D10%26hl%3Dfr%26lr%3D%26rls%3DGGLC,GGLC:1970-01,GGLC:fr%26sa%3DN

Un exemple de produit tactiqg

ny Tropicana
ffg SmC)OthIE: S ‘

100% Pure Fruit Smoothies, Blended by Experts

M

/

» | ;
|. :
e i
y _’:“ :

-~ Smoot
o



La politigue de marque

A.  La Marque Produit

A chaque produit correspond un positionneme
une marque specifiques.

(ex. Procter & Gamble avec environ 80 marques
produit dans le monde, Unilever)

B. La Marque Ombrelle

La marque ombrelle signe plusieurs catégories ¢
produits différentes

(ex. Philips, Bosch, les marques de luxe = griffe
comme Yves Saint Laurent, Christian Dior)

c. La Marque Caution / Double Marque

Elle se compose d’une marque mere (souvent
marque ombrelle, ex. Nestle) et d’une mara
(une marque produ1t ex. Kit Kat de Nestlé




Les marques Procter&Gamble

Produits de lavage : Ariel, Bonux, Dash et Vizir / L
Delicat

Nettoyants ménagers : Ace Delicat, Antikal, Mr. Pro

Couches-culottes / lingettes pour bébés : Pampers

Protections féminines : Alldays, Always et Tampax

Coton : Demak'up et Happybébe
Mouchoirs en papier : Tempo

Produits pour la peau : Oil of Olaz et Biactol

Produits de toilette : Camay, Monsavon, Zest

Produits capillaires : Head&Shoulder, Pantene, Wash&

Parfums : Hugo Boss, Laura Biagiotto, Giorgio BH,

Produits pharmaceutiques : Vicks




Concept de la marque produit




Concept de la marque gamme




Concept de la marque ombrelle




Concept de la marque caution

|
Il




Encadré 1 : Evaluation des marques d’Aaker (1)

Capital de marque
* Notoriété. La marque estelle connue sur le marché ?
* Image. La marque est-elle bien considérée sur le marché ? A+-elle une bonne qualité pergue ?
* Différenciation. La marque a+telle un point de différenciation ? Une personnalité ?
* Pertinence. La marque est-elle pertinente pour les consommateurs et les utilisations actuels ?
* Fideélité. Les consommateurs sont-ls fidéles a la marque ?

Force de la marque
* Ventes. La marque réalisetelle un chiffre d'affaires important ?

* Part de marché/rang sur le marché. La marque tientelle une position dominante ou importante sur le
marché ?

* Profit. La marque généret-elle du profit ? Ou bien estce que les coits et les conditions du marché grévent frop
la rentabilité ?

* Croissance. Les perspectives de croissance de la marque sur ses marchés sont-elles bonnes ? La marque est-elle
susceptible de gagner des parts de marché ou de profiter de la croissance d'un marché ?

Cohérence stratégique

o Extensibilité. La marque peutelle étre étendue & d'autres marchés, soit comme master brand, soit comme
endorser (marque-caution) ? Peut-elle étre un vecteur de croissance ? ‘

* Cohérence stratégique avec les priorités. La marque appartientelle @ un domaine cohérent avec lo
erspective stratégique de |'entreprise ? Estelle associée & un produit ou un marché prioritaire pour |'avenir de
; ;
entreprise ?

Alternatives de marque

* Potentiel de transfert du capital de marque. La marque peut-elle étre cautionnée par une aufre marque
du portefeville et étre réduite & un statut de sub-brand (marque-prénom) ou de marque descriptive ?

* Fusion de marques. La marque peutelle étre fusionnée avec d’autres marques du portefeville pour n'en

constituer qu’une ?
L




Les politiques d’evolution
des marques

L’extension de marque
Le repositionnement d'une marque

L’alliance de marques

vV v v Vv

Les fusions de marque (disparition d'une marque)




Les facteurs cles
d’une extension de marque

Cohérence Pertinence

- 2 A

Extension de marque




Mesure de la légitimité de la mar
dans |la catéegorie de produits

La marque [ ] est un bon exemple de marques [ produits ]

Lamarque [ ] est représentative de I’idée que j’ai des marques 1|2
[ produits ]

Source : G. Mich



La cohérence, la legitimité de I'extens

Associations primaires et valeurs centrales attachées a la marque Mac Cain

—valeurs

goec les produ'@ 'ﬁfgiﬂéaivéa Body et NWég visage
americain

pratique dynamiqoe
abondance

‘moderne
vivialité



Des extensions de marque... logic

» Andros a choisi de se diversifier autour du
du fruit en lancant, apres les confitures et
compotes, des jus de fruits et des yaourts 10(
naturel

» Nestle France diversifie la marque Lion en land
la poudre chocolatée censéee reproduire le go
la barre

» Virgin, apres ses megastores et sa maison de
dlsques commercialise des jeux video, du colz
des voyages et méme des jeans et des’
chaussures..




Evaluation de I'image de marque And
apres le lancement des jus de fruits

Avant
le lancement
des jus de fruits

Apres
le lancement
des jus de fruits

compote

confiture

fruit pratique

variété
plaisir des parfums

famille nature

enfant

compote

confiture fraicheur

petit
déjeuner

fruit

variété pratique

plaisir des parfums

haut
de gamme

nature

famille .
vitamine

bonne
humeur

enfant



Mesure de la pertinence de I'exte
dans |la catéegorie de produits

Le [ produit + marque ] a tout a fait sa place sur le marché des [ produit ]

Par rapport a ce qui existe déja sur le marché, le [ produit + marque ] 11213
correspond le plus a mes attentes

En prenant compte les autres marques de [ produit ], le [ produit+ marque] [ 1 | 2 | 3
représente 1’offre la plus intéressante

Par rapport a ce qui existe déja sur le marché, le [ produit + marque ] 11213
apporte quelgue chose de nouveau

Par rapport aux autres [ produit ] que je connais, le [ produit + marque ] 11213
propose quelque chose de mieux

Source : G. Mich




Les differentes formes
de développement d’'une marque

Produit complé

Produit périg

Transfert d’un savo
technologique

Transfert
de r

Source : Michel G.
Au cceur de la marque



Processus de décision du lance
de 'extension

Analyse du potentiel des catégories
de produits envisagées en extension :

» — Identification de I'imaginaire produit
— Analyse de la concurrence
— Analyse du potentiel du marché

| A

Analyse du fond de marque :

— Identification de I'imaginaire
de la marque
— Définition du territoire de marque

A
A

\
Acceptabilité de la marque sur le marché :

La marque est-elle légitime sur les marchés potentiels ?

oui non
Y
Définition des caractéristiques de I'extension :

........... >

Produit, packaging, positionnement, communication,
distribution

Y
Acceptabilité de I'extension de la marque :

- L'extension est-elle cohérente avec la marque ?
— Lextension est-elle pertinente sur le marché ?

oui Y non

Lancement de I'extension




Conception

Développement
partagé

LES STRATEGIES D’ALLIANCES DE M

Produit déenommé
par un nom unique
et nouveau,
indépendant des
deux marques

e La Smart, congue par
et Swatch
e Nestéa : crée par Nestle
Cola (endossement Nestlé
e Innéov

Dénomination

Co-marquage

e Type fonctionnel

e Type symbolique

e Le rasoir Philips / Nivéa, |
salades Petit navire / Géa
e Clio/ Chipie, Saxo / Bi

Communication

Communication
conjointe

e Publicite
conjointe

e Promotion
couplée

e New Man / Ariel, Kel
Tropicana

e La marque de rh
vendue avec u
Coca-Cola




Le co-branding Minute Maid / Dan

» 1996 : Danone, leader mondial des produits |
frais, et Coca Cola, n°1 mondial des jus de fr
veut conforter sa position de leader en lancant
produits réfrigeres, ont créé une joint-venture
produire et commercialiser des produits refrigér
Europe et en Amerique Latine

» Le produit s'appelle Minute Maid Premium et port
la marque Danone. Il vehicule a la fois les valeurs
santé et plaisir de Danone et la garantie qualité
gout de fruits de Coca Cola

» Ses concurrents : Fruvita et Tropicana du groupe
Seagram (60% de PDM en 96), Joker et Fréa de
des MDD

» Son atout :11.50 F/l, méme prix que le ju




Les differents types de changement
nom de marque

Margue cible connue

Restructuration de l’identité Modification de l’identité

(substitution)
Cautionnement Simplification Extension de Extension de
gamme marque
Tonigencyl Spaghetto de Panzani | Terra =»Lavax Findus =»Maggi
=>» Tonigencyl de =>» Panzani
Colgate

(Substitution de marque produit / gamme

ombrelle)
Chamonix de La Laitiére de
I’ Alsacienne Chambourcy =

=» Chamonix de Lu Laitiere de N

(Substitution de marque ca




Les différents types de changement

nom de marque

Margue cible inconnue

Restructuration de ’identite

Modification de ’identité
(substitution)

Cautionnement

Positionnement Positionnement
identique différent

Delisle =»Delisle de Danone

Raider =» Twix Itineris, Ola
Mobicartes =»

(Transfert rapide)) \

Bio de Danone = Gemey = Ma
Activia de Danone

(Transfert progressi




Procédure de création
du nom de marque

» Deéfinition de la plate-forme stratégique de creat

» Recherche créative

» Analyse et sélection interne

» Présentation d’un rapport de sélection (short list)

» Validations (linguistique et juridique)

» Test d’évaluation marketing aupres des cibles




TEST DE NOM

Parametres a

Exemples de questions

analyser
Evocation Test d’association
A quoi ce nom vous fait-il penser ?
Dites-mol tous les mots, toutes les images ...
Perception Voici une sé€rie de caractéristiques que 1’on pe
attribuer..., qu’en pensez-vous ?
Distinction | Différentiel semantique
Déclinaison |Analyse de déclinaison
Euphonie Test de prononciation
Signification |Vérification du sens, dans les différents pays et

culture

Meémorisation

Test de mémorisation

Préférence

Parmi la liste suivante, quel nom préférez-vo

Adaptation au
produit

A quel produit ou service vous fait-il pens




Diablo (créeation Nomen)

» Descriptif : Cointreau souhaite
déevelopper sous la marque Passoa un
premix pour les marche benelux et
britannique

» Brief : nom en accord avec le
territoire de la marque Passoa et
capable de s’inscrire dans un univers
jeune, moderne, innovant

» Raisons du choix : nom a consonance
hispanique-latine ; un nom exprimant
les notions de mystere, passion,
exotisme, énergie et sensualité




Il etait une fois... (création Bess

» Descriptif : spécialite de
fromage blanc a la creme

» Brief : plaisir, gourmandise,
imaginaire fort

» Raisons du choix : nom tres
imaginatif, initiatique et
évocateur de magie. Il plonge le
conso dans l'univers du conte
de fées, renvoie a la nostalgie
et valorise les adultes a travers
leurs role des parents conteurs.
Conféere une image
d’authenticité au fromage blanc




Invincible (creation MalT)

» Descriptif : cosmétiques, rouges a levres

» Raisons du choix : nom international et universel, évocateur de
de résistance, qui rompt avec des codes techniques de séduction

vigueur sur ce segment




Création de nom de marque :
le cas Auris

» Un modele milieu de gamme strategique encore
au Toyota de la decennie passée : fiable mais tris

» Corolla : suggere la féminite, la latinité : trop re

» Auris : une terminaison plus neutre que mémes le
hommes et les habitants de ’Europe du Nord pe
s’approprier

» Une logique claire de gamme :

v 1998 : Avensis ;
v 1999 : Yaris

» Un nom qui se prononce aisement dans les princip
langues et non depose




La sighalétiqgue de la marque

Je positive




Contexte concurrentiel
de gestion des marques

Une multiplication du nombre des marques pre

La montée en puissance des marques de distribut

Un nivellement technologique qui rend plus diff
differenciation

Un consommateur plus éduqué, moins naif, plus
zappeur, plus exigeant et particulierement at
rapport qualité/prix
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