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1. Comprendre la velaur ajoutée apportee par la
marque aupres des différents parties prenantes

2. Maitriser les outils pour construire des
marques fortes (les leviers)

3. Comprendre comment manager une marque a
long terme



* La marque est un nom , un terme,
un signe , un dessin , ou toute
autre combinaison de ces
clements servant a 1dentifier les
biens et les services d’une
entreprise et a la differencier des
conccurents (KELLER 1993)



* Au-dela des fonctions d’i1dentification
et de différenciation , la marque est un
objet social qu1 apporte du sens a
differentes parties prenantes :

consommateurs .employeés .
actionnaires
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11 lerole de la marque

* La marque représente le lieu d’interaction
entre I’entreprise et le consommateur.

Optique
stratégique de
I'entreprise

La marque

Consensus fondeé sur un discours
symbolique et fonctionnel

Les attentes des
consommateurs




Role de 1a marque aupreés des consommateurs:

 Role d’identifiant du produit ou service

» C’est une garantie voire une source de confiance.

» La marque représente un engagement public de qualité associ¢ a
un niveau de performance.

 Role de simplificateur du processus d’achat

» Le consommateur déterminent les marques susceptibles de
répondre a ses besoins et celles qui en sont incapables.




* Role de facteur influencant la perception du

produit.

» Associee a des valeurs ou a un 1maginaire

!

influence la perception de performance

» Permet de faire un lien avec:

# ’entreprise la commercialisant

# les opérations marketing mises en place

# les expériences de consommation avec

des produits de la méme marque



* Role de la marque aupres des entreprises:

o Facilite le suivi du produit et les opérations logistigues
associees.

 Permet la protection légale de :

» Nom de marque
» Logo
» Packaging

» Processus de fabrication

Permet a I'entreprise d’investir dans sa marque et d’'en
faire un actif sans crainte de copie.



e Garantie un certain niveau de demande
(tidélité du consommateur a Ia marque)
et une barriere a I’entrée du secteur.
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2] Le capital marque

* La notion de capital marque

* Le concept de capital marque est défin1 comme le
regroupement de 5 ¢léments:
» La fidélite a la marque
» La notorieté de la marque
» La qualite pergue
» Images et positionnement

» Autres actifs de la marque



Qualité percue

Notoriété de la Images et
marque \ / positionnement
Fidelité a la Autres actifs

S e 4 CAPITAL MARQUE £ opus 2

marque de marque

Source: Capital marque et valorisation, SUBRIN Emilie

.Sion
change un de ces éléments en totalité ou en partie, le
capital marque en sera affecté.
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* Les 5 niveaux de la fidélité (David A.Aaker)

* Indifiérence a la marque
» Marque joue un role negligeable.

» D’autres produits peuvent satisfaire le consommateur.

e [ es conservateurs

» Fid¢lité fragile car repose sur les habitudes.

o [ es calculateurs

» Consommateur satisfait et qui ont conscience du cotit du
changement.



o [ es affectifs

» Consommateurs qui aiment la marque.

» Relation qui dure depuis longtemps.
» Marque = Amie

e [ es fans ou militants

» Role de leader d’opinion.
» Fiers de posséder la marque.

» Marque avec ce type de clients = marque
charismatique.



* C’est un bon outil d’analyse de la
fidelite des consommateurs a la
marque et ses effets sur le capital
marque.



 L.a notoriéteé

* Notoriete d’une marque = capacite du
consommateur a nommer la marque.

\

produit

induit I'existence d’un lIen entre la marque et le

e 7 dimensions de la notoriété:

» Connaissance de |

» Reconnaissance ¢

a marque

e la gamme de produits

a laquelle.la marg

ue appartient.



e Plusieurs niveaux de notoriete:

—Ignorance de la marque

—Notoriete qualifice:
» Consommateur nomme la marque et connait les
différents produits de la marque.

—Notoriété assistée:

» Consommateur est capable de citer les marques
qu’il connait a partir d’une liste.



—Notoriete spontance:

» Consommateur cite les marques
qu’1l connait pour une famille de
produits.

»Notoriete spontance elevee =
marque forte

—Notoriete « top of mind »:

» Consommateur nomme la marque
en premier.



* La qualité percue

« = appreciation globale du consommateur sur la qualité
d’un produit en fonction de ses attentes et besoins, et
cela en le comparant avec les marques concurrentes.

* Consommateur = juge

Non compréhension de ”‘ Pas de qualité percue
I'avantage concurrentiel méme si elle existe




* Images et positionnement

* Positionnement = rencontre entre le consommateur et la
marque:

Reconnaissance de legitimité

!

Développement d'un contrat de marque

Contrat de marque:



* Positionnement = 1image voulue par
I’entreprise

Marque forte développe une cohérence quasi parfaite
entre I'image voulue et I'image percue.




* Autres actifs de la marque

f

* Brevets
* Marques déposées

e Relation avec 1’ensemble des acteurs du marché

Pas forcément déterminants mais sont a l'origine de la marque.




* Les approches pour ¢valuer le capital
marque

* Il en existe plusieurs mais les plus répandues
sont celles basees sur le client.

* « Le capital marque fondé sur le client est defini

comme la difiérence provoquée par la
connaissance de la marque dans la maniere dont
les consommateurs réagissent a son

marketing. » (Marketing management,
KOTLER et DUBOIS)



1 | Coca cola 67.5
2 | Microsoft 59.9
3 |IBM 43.4
4 | General Electric 50.0
5 | Intel 35.6
6 | Nokia 26.5
7 | Disney 26.4
8 | Mc Donald’s 26.0
9 | Toyota 24 .8
10 | Malboro 21.2
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Exemple: classement Interbrand des marques mondiales

en 2017

Classement 2017  Marque Secteur Valeur en M$ % Var
1 Apple Technologie 184,154 3%
2 Google Technologie 141,703 6%
3 Microsoft Technologie 79,999 10%
4 Coca-Cola  Boissons 69,733 -5%
5 Amazon Retail 64,796 29%
6 Samsung Technologie 56,249 9%
7 Toyota Automobile 50,291 -6%
8 Facebook Technologie 48,188 48%
9 Mercedes- A utomobile 47,829 10%

Benz
10 IBM Service aux 46,829 1%

entreprises



* Quelques modeles d’evaluation:

* Le modele « Brand Asset Valuator » (BAV)
— Développée par I’agence de publicité Young & Rubicam

— [’évaluation est basée sur 4 éléments:

» La différenciation: évalue dans quelle mesure la
marque est per¢ue comme différentes des autres.

» La pertinence: mesure le degré d’attractivite

» L’estime: verifie si la marque est respectée et reconnue

» La connaissance: mesure le degre de familiarite de la
marque des consommateurs avec la marque.




— Différenciation + pertinence = Force de la marque
— Estime + connaissance = Stature de la marque

Marque récente en Marque leader
développement

Grille d’analyse BAV

Force de la marque
(Différenciation et
Pertinence)

Nouvelle Marque Marque en déclin

Stature de la marque
(Estime et Connaissance)



e | e modele Brandz:

—D¢éveloppe par des consultants en marketing

—S’appuie sur une pyramide décrivant la
dynamique de la marque

—La mesure de la relation entre le consommateur
et la marque se fait par 5 €tapes séquentielles:
» La présence a 1’esprit : « Est ce gue je
connais la marque ? »

» La pertinence : « A-t-elle quelque chose a
m’oftrir ? »




» La performance : « Est-ce que je pense qu’elle est a la
hauteur de ses promesses ? »

» L’avantage : « Oftre-t-elle quelque chose de mieux que les
autres ? »

» Le lien : « Aucune autre marque ne [’égale. »

Augmentation de la fidélité

A
...\
2
A
Y



—Une marque disposant d’un
fort capital marque se trouvera
dans 1’¢tape 5 (Lien) dans sa
relation avec le consommateur.



* La résonance de la marque:

—La construction de la marque est aussi appréhendee
comme une serie d’¢tapes sequentielles:

s’assurer que la marque est 1dentifiée par le
consommateur et associ¢e a une categorie de
produits.

ctablir la signification de la marque grace a
des associations

obtenir des clients les réponses souhaitées en
terme de jugement et d’affect vis a vis de la
marque.

transformer ces réponses en relations
commerclales effectives (achat et réachat).



Route rationnelle Route affective

Fidélité
intense et
active

i

Réactions
positives

Relation

|

Réponse

!

!

Notoriété et
attention
fortes

Identification
Saillance



—Saillance = fréquence d’¢vocation dans differentes
situations d’achat.

—Performance = manicre dont le produit répond aux
besoins fonctionnels du consommateur.

—Imaginaire = maniere dont le produit réepond aux
besoins psychologiques du consommateur.

—Jugement = ¢valuation et opinion du
consommateur sur la marque.

— Affect = réactions affectives du consommateur a
I’égard de la marque.

—Résonance = nature de la relation et de la
proximite entre la marque et le consommateur.

» Exemple:'Djezzy ich taVIE!




* Toutes ces methodes permettent
de definir s1 sa marque est une
marque forte et donc si elle
possede un capital marque
important.



* Les avantages d’une marque forte:

* Forte performance percue des produits.

e Forte fidéelité des clients.

* Faible vulnérabilit¢ aux operations
marketing de ses concurrents.

* Marges accrues

e Faible diminution de la demande en cas
de hausse des prix



*Faible augmentation de la demande
en cas de baisse des prix.

* Cooperation avec les distributeurs.
e Forte efficacite de la communication.
e Possibilite d’accorder des licences.

* Opportunites d’extension de marque.
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* Le capital marque se construit a partir de
toutes les interactions entre le consommateur
et la marque.

* Ces 1nteractions peuvent etre le fruit du travail
de I’entreprise ou non.

* 3 types d’outils sont possibles pour le creer:
— Les composantes de la marque
— Les opérations marketing et le produit

— Les associations de la marque (plus marginal)



1] Les composantes de Ia marque

* Les composantes de la marque sont:

e Un nom \
* Un logo XCondor

Prenez votre envol !

* Une signature

* Un symbole (dépend des marques ex:
Le Condor de Condor Electronics

* Une charte graphique



e .e nom

* Pour la creation, les entreprises font une liste
de noms possibles puis en selectionnent
quelques uns.

* Les noms sont ensuite testés par des panels ou
des groupes. 1l existe plusieurs tests:

» Test d’association
» Test d’élocution

» Test de meémorisation

» Test de préference



* Lelogo

» Elément aussi essentiel que le nom, c¢’est un signe
d’identification de la marque.
» Exemples: Trident de Yamaha ou Les 3 bandes d’Adidas.

* La signature

* = petite phrase qui accompagne toujours le nom
» Exemple: AT le Bon Choix



* Les autres composantes de la
marque sont plus marginales ou
bien incluses dans celles cites
comme par exemple la charte
graphique.



* Le role des composantes de la marque:

* Fondement de la notoriete et de la
reconnaissance de la marque.

e Elles doivent susciter le désir d’achat et
d’utilisation chez le consommateur.

* Elles doivent mettre en avant le positionnement
de la marque.
» Exemple: Cartier, sa typographie montre le luxe

» Par le fait méme, elles doivent montrer la
« personnalité » de la marque.



* Le choix des composantes repose sur 6
criteres:

* La facilit¢ de mémorisation (par exemple SIM,
facile a retenir car court).

* La signification

» Cohérence avec la catégorie de produits.

» Que suggere la marque ?

e | ’attrait

» Jugement du consommateur sur le plan
esthétique.




e | a transférabilité

» Utilisable dans le cadre d’une extension
de gamme, extension de marque?

* La capacite d’adaptation

» Intemporel ?

» Modernisable ?

* La capacite de protection juridique
» Possibilite du dépot a PINAPI




2] Les operations marketing et le produit

* L’1dentité d’une marque tourne autour de 3
axes:

* La personnalisation.
* L’intégration entre les différents d’action.
* La sensibilisation interne sur les valeurs de la marque.

* Tous ces ¢lements, et ce qu’ils contiennent,
contribuent a la constitution du capital marque.



* La personnalisation.

* Abandon du marketing de masse pour un marketing de
type « one to one ».

e C’est un désir des consommateurs actuels.

 Creation d’une relation active et intense entre la marque
et le consommateur.

Les entreprises construisent des marques les plus pertinentes

pour ses clients.




* [’intégration entre les differents leviers
d’actions marketing.

* Cela permet une synergie entre les différents
leviers d’actions.

—Cela maximise les effets individuels et collectifs.

—Particuliecrement vrai pour la communication
» Publicite
» Relations publiques
» Marketing direct
» Mécenat
»...



—Les outils doivent étre évalues en fonction de
leur capacite a construire et renforcer le
capital marque.

* Exemple: CONDOR pour renforcer son
capital marque:

—Investissement en R&D

—Publicite

—Promotion aupres des grandes surfaces
—DEMODULATEUR performant.

= Association de I’image de marque a la
performance et la s€curite.



e [.a sensibilisation interne sur les valeurs de
la marque.

* But: les employ¢s respectent la promesse faite par
la marque aux consommateurs.

* Particulierement vrai dans le domaine des services.

* Exemple: OOREDOO, doit apparaitre competent
sur les produits qu’il vend sinon risque de discredit
de la marque.




3] Les associations de la marque

* Mcéthode plus marginale.

* Cela permet « d’emprunter » le capital marque
d’une autre marque.
 Creation d’associations mentales a la marque.

* On utilise des informations de¢ja presentes dans la
mémoire des consommateurs pour notre marque.



* Exemple: Lagarfeld et H&M

= renforcement du coté mode de la chaine H&M.

= nouvelle clientele acquis (en plus de celle existante).

* Plusieurs types d’associations: B
¥ » Marque ombrelle (ex: Fjord de Danone)
SWININGs. 5, Association & un lieu (ex: Thé de Twinnings of London)
» Association a un réseau de distribution.
» Co branding

» Association a des personnages (ex: personnages Disney
sur boite de céréales)

» Association a des ambassadeurs (ex: Pierce Brosnan et
Omega)




* Ces associations permettent la création
du capital marque .

Source: www.jamesbond-shop.com



e » \4
Cas pratique: Skoda @

* Contexte: En 2002, Skoda a une image
negative lice a son origine tcheque en France.

* Problématique: Comment créer une image de
marque qualitative a cette marque?

* Objectif: donner a la marque un veritable
statut.



* Les moyens employes:

* Travail sur le produit:

—Qualite des vehicules et des finitions.

e Travail sur le réseau:

—Investissement pour mettre aux normes.
—Skoda joue sur la qualite.

ex. Ouverture d’une concession a Paris
dans I’avenue de la Grande Armeée, a la place
d’une concession BMW.



* Communication Média:

— Nouvelle signature: « Les temps changent, les
références aussi. »

— Campagne TV et presse (Géo, Le Figaro magazine,
Paris Match, ...).

Axee sur 2 produits de la marque:
» le modele Fabia pour la TV.
» le modele Octavia pour la presse.

e Communication Hors Méedia:

— Opérations aupres des loueurs de voitures.

Les voitures sont ainsi essayees par les personnes
louant les voitures.



AL O o5
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—Programme d’essai dans les stations dr
sports d’hiver. 4770

Partenariat avec le loueur de ski Skiset.

—QOpcrations « Skoda fute » dans les stations
de ski:

»Alde les touristes a enlever et a mettre
leurs chaines a leur arrivée et a leur
depart.

»Renseignement sur la circulation.

* Colt du projet: 12 millions d’euros brut



r /4‘(0 0‘9
e Résultat obtenu: | @

‘qu1'°

* Gain de 3 points de notoricte en deux ans.

* Ventes de vehicules en augmentation
»2001: 13200 immatriculations.
»2003: plus de 20000 immatriculations.
»2005: plus de 30000 immatriculations.



* Avantages:

* Skoda joue sur plusieurs points de la

creation d’un capital marque.
» Les composantes de la marque

» Les opérations marketing et surtout une
grande synergie entre chaque.

~
-

Opération efficace au vue des résultats.



 Inconvénients:

* Skoda n’a jou¢ que sur deux moments de
vie particuliers:
» Les vacances aux sports d’hiver.

» LLa location de voitures.

* Skoda n’a pas attaque le quotidien du
consommateur avec ses operations (plus
valorisant s1 I’avantage percue touche le
quotidien).
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* La gestion de sa marque passe par 3
points essentiellement:

* Renforcer sa marque
* Revitaliser sa marque

* Concevolr une strateégie de marque.



* Pour ¢viter une depreciation du capital
marque, les entreprises peuvent renforcer
cette derniere.

* Le renforcement de marque passe par
deux points:

* Lancement régulier de nouveaux produits.

* Renouvellement des programmes marketing.



* Renouvellement des opérations
marketing # changement radical
d’orientation.

* Doit rester cohérent dans le temps.

* Doit s’inscrire dans une stratégie de
marque.



* Problematique: le capital marque
Petit Bateau a tendance a s’eftriter.

* Objectif: renforcer ’'tmage de
tendresse, de simplicité et de gaieté
que degage la marque.



* Les moyens employes:

* Renouvellement du produit:

—La marque lance une nouvelle collection
tous les ans.

—(Creéation de nouveaux coloris.

* Modification du logo:

—Bateau d’origine + bleu de la mer + jaune du

soleil
/)

s I

@ ¢
Ir gat®



* Succession de plusieurs campagnes
Media

—Pub TV « fais pas ci, fais pas ¢a » (1997)

» Enfants espiegles jouant dans la boue ...

—Campagne sur les adultes (1998)
» Erreur marketing.

» Nouvelle signature: « Les enfants en Petit
Bateau ne sont plus tous des enfants ».

» Les retours sont négatifs.



—Nouvelle campagne axe sur enfant et
adolescent.

»On peut voir une petite fille de 6
ans qui empéche son aince de
s’admirer devant la glace, le tout
sur la musique de « To1, to1, mon
toit ».

»Nouvelle signature: « A quol ca
sert de faire des vétements s1 on
peut rien faire dedans ? »



— Derniere campagne en date: « le jeu des
7 erreurs »

stratégie des marques par MK
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* Stratégie de communication Hors Média

—Gros 1mnvestissements financiers de la marque
» Animation points de vente.

» Sponsoring et mecenat (raid Petit Bateau,
Trophee national des Optimistes...)

» Actions terrains (primes ...)

—Couplée avec une campagne de marketing
direct type mailing.



e Site Internet = vecteur de lien entre la

marque et le consommateur.

— Objectif: nouer un lien durable avec les internautes.

* Le budget de la marque Petit Bateau:

* Annonces dans la presse magazine: 2,5 millions
d’euros/an.

* Campagne publicitaire:



e Résultat obtenu:

* Des résultats financiers tres positifs.

—En 2002, le groupe a réalis€ un chifire
d’affaires de 228 millions d’euros, soit 30%
de plus qu’en 2000.

* La notoriété de la marque aupres des
enfants a grimpe de 17% a 71%.



* Avantages:

* Revalorisation de la notori¢té aupres des
prescripteurs (enfant).

* Optimisation des parts de marche.

* Développement des ventes et du chiffre
d’affaires.

* Reéappropriation de I’1mage réussie.



 Inconvénients:

* Sectorisation plus réduite de la cible.

* Manque de pérennité au niveau de la cible de
communication.

* Les changements apportes par Petit Bateau,
concernant son positionnement, donne a la
marque une 1mage « d’incertitude » concernant
sa cible.



2) Revitaliser sa marque

* Plusieurs raisons a la remise en cause d’une
marque:

e Succes du lancement d’un concurrent.

 Evolution défavorable des besoins et attentes du
consommateur.

* Une crise associée a la marque.

\ Solution : revitaliser sa marque.




* La revitalisation passe par:

* Un retour aux racines de la marque.

* Ou un réinvention complete de la marque.

* Les ¢tapes de cette strategie sont:

Comprendre les eléments fondamentaux de la
marque.

Comprendre les raisons du declin du capital
marque.

Decision strategique sur le maintien ou non
du positionnement de la marque.



* La revitalisation agit sur 2 niveaux:

* La notoriété de la marque pour favoriser
ses reconnaissances dans le contexte
d’achat.

* [’1mage de marque en ameéliorant la force
et le caractere positif des associations
mentales du consommateur.



Gas pratique: Harley Davidson ~gg

* Contexte: Depuis sa creation en 1903,

Harley Davidson est passee 2 fois au bord
de la faillite.

En 1980, la marque multiplie les licences
sur des produits dérives de plus ou moins
bonne qualite.



* Problematique: la vente de moto ¢
en

chute de part des problemes de
qualité. La marque a une mauvaise
1mage aupres de ses fans a cause de
ces choix en matiere de produits
derives.

* Objectif: redorer le blason Harley
Davidson et améliorer'ies ventes.



* Les moyens employes: JARLEY-DAVID

—

* Travail sur le produait:
— Am¢élioration de la qualite.

— Introduction de nouveaux moteurs plus performants
sur les modeles.

— Am¢lioration du processus de fabrication.

* Séduction d’une nouvelle cible:
— Abandon du cliché du biker (barbu, tatoug, ...)
— Séduction des femmes
— Seduction des jeunes (partenariat avec Buell)



e [ .a communication Hors média:

_ i

”ii“]' AVIDS

A

—Création du club HOG (Harley Owners

Group)
»Organisation de randonng¢es.

»Organisation de soirées privees.

»Service financement pour les
membres

» Tarifs préferentiels dans des hotels,
compagnies d’assurance, ... pour les

membres.



= HARLEY-DAVIDSON

PRODUITS CONCESSIONNAIRES

LOUER UNE HARLEY
EVENEMENTS

EXPRIMEZ-VOUS /&

EN COMPAGNIE D"AUTRES

CARTE DU SITE NOUS CONTACTER  AIDE

ENTREPRISE

'ENTREE AU SITE
POUR MEMBRES »

Déja membre? Allez directement
au site 'Membres seulement’ pour

Le Harley Owners Group est
plus qu'une organisation de
motocyclistes. Nous sommes
1 million de personnes autour
du monde unies par une
passion commune: rendre le
réve Harley-Davidson une
maniére de vivre.

>

"RAHMANI

BENEFICES DE MEMBRE entrer ou établir votre compte.
H.O.G. offre des bénéfices
qu'alimentent votre passion de
rouler , tels que les revues Hog
Tales et I'Enthusiast , des
rallyes et des événements, des
épinglettes et des écussons, le
programme de location Fly &
Ride, le programme Roadside
Assistance, I'expédition de
motocyclettes et beaucoup plus!

ETES-VOUS UN MEMBRE DU
Hgs ANT BESOIN DE
NOUVELER SON ADHESION?

Contactez le bureau H.O.G. afin de
commencer la procédure.

PRET A DEVENIR UN MEMBRE
DU H.0.G. ?

S.V.P. remplissez ce formulaire en
caractéres d'imprimerie et
. harleve-davidson. fr. -

CHAPITRES LOCAUX

Devenez seérieux a l'éegardS@urce
votre plausur \hs:tez trou'. ez un




—Création d’agences de location Harley [T

—

Davidson. _@_

—Partenariat avec des stars:
» George Clooney

» Johnny Depp

—Création d’événements Harley Davidson:
» Bike week de Daytona
» Bike week european

» Harley Davidson EuroFestival

» ...




%> HARLEY-DAVIDSON CARTE DU SITE  NOUS CONTACTER  AIDE

PRODUITS CONCESSIONNAIRES ENTREPRISE

LOUER UNE HARLEY E ' Posséder une Harley-Davidson, c’'est
. . partir a la rencontre du monde avec

_ - tous vos sens ouverts aux parfums

R > o A ? | de la route, aux couleurs des

S L[ I ' | horizons que vous traversez au

Euro Festival 2007 . ' , guidon de votre moto. Venez

et i AN o ‘ ‘ » rencontrer vos alter-egos lors de nos

Anniversaire A NG L evénements ou rallyes pour que I’

H0G.® ST _ N experience soit encore plus forte.

3 /"_ u »
/ "R

EVENEMENTS HARLEY-DAVIDSON

EVENEMENTS A VENIR

21 - 24 avril
S5 -11 mai
10 - 13 mai

A )
{ ENTIRIE
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 Communication média: JARLEY-DAVID

—

—Création de magazines
» L’enthusiast

» Hog Tales

—Un site Internet qui est un portail de
navigation vers tous les pays.

» Entrée pour les membres HOG.
» Entrée pour les catalogues.

» Création d’une communaute en ligne sur
la marque.



HARLEY-DAVIDSON.COM

United States
Canada (English)
Canada (Francgais)

Belgié (Nederlands)
Belgique (Francais)
Deutschland
Espana

France

Italia

Luxembourg
Nederland

Norge

Osterreich

Schweiz (Deutsch)
Suisse (Francais)
Svizzera (ltaliano)
United Kingdom

China
Japan

Australia
New Zealand

Other Countries




—Partenariat avec la soci¢té Orange County
Choppers dans le cadre de 1’émission
« American Choppers » diffusée sur la chaine

Discovery. ﬁ
|§iilf‘| AVIDSON
e Résultat obtenu: \ 2

* Une des marques moto les plus rentables
dans le monde.

—CA de 4 milliards de dollars en 2006.

* Une des marques les plus.celebres dans le

monde



* Augmentation de la part des femmes
dans la clientele.

—9% contre seulement 2% 1l y a 20 ans.

* Plus de 1 000 000 de membres du

HARLEY-DAVIDS

*21 % du CA est realis¢ par les
produits derives.



* Avantages: JARLEY-DAVI

* Campagnes internationales donc image
cohérente dans le monde entier.

* Fort lien crée entre la marque et ses
consommateurs.
—Fans de la marque donc beaucoup de bouche

a oreille... donc moins d’investissement en
communication.



 Inconvénients: JARLEY-DAVID

A

* Les jeunes ne sont touchés que grace a la
marque Buell et non pas grace a la
marque Harley Davidson.

* Cot¢ communautariste de la marque peut
effrayer certains clients potentiels.



* Strategie de marque :

* But: Créer des marques fortes et pérennes et garantir sur
le long terme 1'équilibre de leur 1dentite.

e 11 faut veiller a:
— Dattractivité de la marque.
— Sa cohérence 1dentitaire.
— La pertinence des choix stratégiques.
— Sa capaciteé de mobilisation.
— La qualité et la fidé€lit¢ de sa relation avec les consommateurs.




* Il existe 4 strategies de marque (d’apres
une ¢tude Geraldine Michel):

* L’extension de marque
* L’extension de gamme
* Les marques multiples

* La nouvelle marque



MARQUE

existante

CATEGORIE DE PRODUITS

Existante

nouvelle

Extension de gamme

Extension de marque

nouvelle

Marques multiples

Nouvelle marque
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* Dans cette partie nous n’aborderons
que:

» [’extension de marque:

—le nouveau produit correspond a une
nouvelle catégorie de produit.

—EX: cosmeétiques Kenzo.

» [’extension de gamme:

—Le nouveau produit s’inscrit dans une
categorie d¢ja couverte par la marque.

—Ex: Clanns Men pouridd‘marque Clarins.



* L’extension de gamme et
I’extension de marque sont
deux strategies pouvant
reellement influencees le
capital marque et €tre
influencees par ce dernier.



* [’extension de marque.

* But: profiter a moindre cout de la
notoricte de la marque et de la qualite
percue a son evocation.

* Strategie 1deale pour une entreprise
cherchant a se diversifier. Mais elle
presente des avantages et des risques.



* Les avantages:

— Pour le produit lancé:

» Bénéficier d’un nom avec une forte notoriété et
une 1mage affirmee.

» Investissement moindre en communication car le
consommateur crée le lien avec des associations
mentales déja existantes.

» Bénéficier d’un taux d’essai plus eleve et donc
obtention d’un pouvoir de négociation plus
important aupres des distributeurs.



» Obtention de meilleurs parts de marches et de
chances de survie (en géneral).

—Pour la marque concernc¢e:

» Possibilité de contribuer a clarifier les
associations faites avec la marque.

» Possibilité de faire évoluer les perceptions du
consommateur.

» Possibilité de favoriser la fidélité a la marque en
multiphiant les.occasions de contact.



» Accroissement de la visibilité et de la
notori¢te de la marque.

» Reconnaissance de savoir-faire au travers
d’un capital-marque valorisé

* Les risques:

—Le produit peut €tre défavorise par la
marque.

» Ex: le parfum Bic, la marque Bic a
decredibilisé le parfum. Parfum = luxe
mais Bic # luxe dong. échec commercial.



—Risque de dilution de la
marque. Le consommateur ne
va plus associer a marque a
certains types de produits et
donc cela va généerer moins
d’associations mentales.



[’extension est une nécessite dans la vie d’une marque. Elle
est le signe de croissance ,le changement d’envergure et
I’adaptation au marche.

Bic, de leader des stylos a bille est devenu une marque
leader mondial des briquets et des rasoirs jetables, et méme
des planches a voile.

Hewlett Packard concurrence désormais Canon et Nikon
avec ses appareils photo digitaux.

Moulinex est parti du fameux moulin a Iégumes pour se
deployer entre autres sur les cafetieres et les robots
menagers.

Dim a commence par des chaussettes, puis des bas et
collants féminins. C’est désormais aussi une marque de
sous-vetements.



* Danone vend des yaourts, mais aussi des biscuits
sous son nom en Europe de I’Est et en Asie mais
aussi de I’eau Danone aux Etats-Unis.

* Salomon est passe des fixations de s€curité pour les
skis aux chaussures de ski, puis de randonnée, puis
aux skis eux-mémes, avant d’entrer dans le march¢
des rollers, des n line skates, puis du snowboard
avant celui du surf. Ces extensions ont jalonne¢ la
mutation et la croissance de ce leader mondial des
sports de glisse.




* Comment choisir les extensions ? Comment choisir
les territoires d’extension d’une marque, ses
nouveaux marchés ? A partir de la marque elle-
méme : son 1dentité,ses valeurs, son
positionnement mais aussi ses competences cles et
sa clientele.

* En effet, le choix d’une categorie pour 1’extension
de marque, outre son taux de croissance et sa
profitabilité, doit €tre tel qu’il exploite les actifs
exclusifs de la marque (1mage, 1dentite,
competence cl€) afin de maximiser les chances de
SUCCES sur ce nouveau marche.



SONY

 Contexte:

Sony Corporation (fondée en 1946 ) a construit sa
croissance sur une maitrise technologique concentrée sur un
seul segment d'activité.

L'histoire de Sony est marquee par une succession
d'imnnovations technologiques qui, aujourd'hui, ont pénétré tous
les foyers :

» 1950 = Sony invente le premier magnétophone

» 1968 = le premier téléviseur a tube

» 1984 = Sony commercialise son premier lecteur de disques
compacts.

» ...



* L'objectif essentiel est pour la marque Sony SONY

d'offrir un matériel adapté aux nouveaux besoins
des consommateurs.

* Son 1dentité et son positionnement faits, Sony a pu
construire son histoire a travers différentes formes
d’extension de marques :

* Extension géographique mondiale :

» la firme compte 49 usines reéparties en Asie, 10 en Europe
et 11 sur le continent américain.

» Il s’agit 1a de la conquéte de nouveaux marches etrangers
mais aussi d’un moyen de renforcer sa présence et sa
notorieté internationale.



o Extension de produit: SONY

— Sony ¢largit son offre de produit a travers différents domaines
d’activité :

» le matériel (micro-informatique, I’¢lectronique embarquée ...).
» la musique (« Sony Music »).
» P’industrie du cinéma (« Sony Pictures Entertainment »).

» les jeux vidéo (« Sony Computer Entertainment »).

o Extension de cible:

» Sony ¢largit massivement le public de la marque et le
renouvelle a plus long terme.

» La « PlayStation » illustre ce cas des son lancement en
1994. Nouvelle cible : les jeunes de 16-24 ans.

» La « PlayStation » propulse Sony a la téte mondiale d’un
des secteurs les plus rentables de 1’industrie du loisirs, le
jeu video.



* Résultat obtenu: SONY
* [’extension de marque Sony = un pari

réussi (pas de perte de sens, ni de perte de repere pour
les consommateurs).

* Sony benéficie d’une notorieté qualifice :

» lancement de ses nouveaux produits en gardant la marque
Sony, car la marque mondiale Sony possede une
excellente image de marque (innovatrice, a la pointe du
progres, d’excellente qualite,. . .).
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* [’extension de gamme.

 Attention aux répercussions d’une telle stratégie.

» Ex: Entreprise Montblanc (stylo haut de gamme) n’a
aucun intérét a se lancer dans le milieu de gamme voire le
bas de gamme comme Pilot. Il y a un fort risque de perte
de I’image de marque.

» Ex: A ’inverse, Pilot a tout intérét a investir dans une
gamme de luxe car permettrait une amelioration de
I’image de marque.



* Ces deux exemples montrent la complexité de tels choix
stratégiques et leur impact sur le capital marque.

* Avant toute extension de gamme, une soci¢te doit se
poser 2 questions:

Quels sont les avantages et les colts de cette
extension?

Et comment cela va-t-1l affecter mon capital marque?



113



Association de
marques.

Personnalisation

Synergie des opérations
de marketing

CAPITAL MARQUE

Comment le maintenir ou le développer ?

Renforcement Revitalisation Extension de Extension de
de la marque. de la marque. marque gamme
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* « Le management du capital marque » David
A.Aaker; édition Dalloz

* « Marketing management » Philip Kotler,
Kevin Keller; édition Pearson education

* « Marketing » Jean Pierre Helfer, Jacques
Orsoni; édition Vuilbert



« La marque » Georges Lewi; edition Vuilbert

Marketing magazine n°71 juin — aout 2002

Memoire « Capital marque et valorisation »
Emilie Subrin; IAE de Paris

Meémoire « Perception de ['image de marque
par le consommateur » Michel Ratier; IAE de
Toulouse



WWWw.escp-eap.net
ladwein.free.fr
WWW.1g-a.com

www.harley-davidson.ir
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