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L'entreprise, rachetée fin 2009 par le japonais Suntory,

c%\zd\ SNl 8,13) @ g -V g,.&a o5 s &® 9 Interbrand 354.& Of Ao Idgd 9
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Interbrand’s 2014 <=5 o Byl LS 2036 (55 1(1)ad) Jod

Interbrand’ Slobal Brands
1 1 Apple Technology 118,863 21%
2 2 Google Technology 107,430 15%
3 3 Coca-Cola Beverages 81563 3%
4 4 1BM Ec“'f"‘;e: 72244 8%
3 5 Microseft Technology 61,154 3%
6 6 GE Diversified 45,48 3%
7 £ Samsung Technology 45462 15%
8 10 Toyota Automotive 42,392 20%
9 7 MeDonald’s Restaurants 42,254 %
10 1 ;ﬁ;’:‘d‘s Automotive 34,338 8%
1 12 BMW Automotive 34,214 %
12 9 Inted Technology 34,153 -3%
13 14 Disney Media R223 14%
14 13 Cisco Technology 30,936 6%
15 19 Amazon Retail 29,478 25%

Source : Interbrand’s
2014 best globale brands, http://interbrand.com/en/newsroom/15/interbrands-th-annual-best-global-brands-
report.
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Le modéle CBBE en 4 étapes : La pyramide de Keller

La Pyramide de Keller

Objectifs de la marque
pour chaque étape

Etapes de développement
de la marque

Résonance

Performance Imaginaire

JL««»L <lddzee)David Aaker > dLLM‘ )3]6.'“» oo dadladl JLAAL C:}u
(“@adlad!

(
Brand Brand Hrand Perceived Propeiotary
Association Loyalty Awarencss Quality Assets

le mod¢le d’AaKer:

pour DAVID AAKER ,le capital marque résulte de cinq facteurs qui
augmentent ou diminuent la valeur attribuée aux produits et services par marque a ses
clients;

I3 TS

2)-la notoriété.
3)-la qualité pergue.
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4)-les associations mentales a la marque.
5)-d’autres actifs tels que les brevets et les relations avec la distribution.

le modele BRANDZ :

ce modele, qui a été développé par des consultants en marketing, s’appuie sur une
pyramide décrivant la dynamique de la marque. la construction de la relation entre un
consommateur et une marque repose sur plusieurs étapes séquentielles :
-la présence a I’ésprit ( S , gaall) (est-ce que je connais la marque? ).
-la pertinence ( 4a3lal) (a-t-elle quelque chose a m’offrir ?).
-la performance( £)4¥1) (est-ce que je pense qu’elle est & la hauteur de ses promesses ?)
-I’avantage( 8 jsl))(offre telle quelque chose de mieux que les autres?).
-le lien( &LE¥Y) (aucune autre marque ne ’égale)

Forte relation et forte part
Aucune autre marque Le lian des dépenses dans la catégorie
ne l'égale
Offre-t-elle quelque chose L avant
de mieux que les autres 7 avariage

Estce que je pense quelle est

. La performance
ala hauteur de ses promesses 7

At-elle quelque chose :
3 mioffiic 2 La pertinence

Estce que je connais

la marque ? La présence a l'esprit

Faible relaton et faible part
des dépenses dans la catégorie

© Pearson Education France

(Brands) 73 s<i(* 3 4
Toss ot S e yeday < Bosadl) Jlme G oplidins Bl e 3 s z 35 lia o)
Ble e 385y Al e 9 Lo e (s A8Me uaals ol el o) <yl Adlall S alins
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S(lassey Goius @ Lpl waiel Ja ) jlzidF

(0¥ o0 bl Lo o oyl Ja) Sl /-

(@) iy Jute Hha pd) dbyaft—

16



35he. gl ol 5 el el & psmsll L3I Of & Jte g 3paidl 1da a5 o
A e s 631 Az (e 9 AST Ogdat Az (0 Ayletll Adlall po Audyis>
sde pyld 53 Saradl @ a6l a2 ¥l e Jle Sotanns 09 aekz 5 Aplatll Aadlall
lda @ ol (e o5l s dulae Lalas y9las 5o Gagaedll 5908 nSlxud! (1o pins
ard

17



Ayl Aadlall Bl 5353 :(03) o3y JS&

Adal) puais {u‘h‘ «MM] { Llga pe

FRTLEN il //

2) A
Aae e dAde
dadlgie ddsu duas Ldlal) (Bgen pssi gy b glsd 4B geal] el ya3 Blially 5)ghl Al pea
i g gaiy 55 Ja p i) s b ddged) pananl paaally Flsudl) o
Ldgdl duaall Adkaal) A8l

:LAM‘ 5\.37 3)53

TAall 3l B8 y93 wgd Ja
Ol azmi cclodlall el il Bhe dulys amy czamildl Bl 8395 (e calizs Ldlall Bl 593 o
>l s § @dlal Bl 5,95 su> Gille Marion
)dinis aBgad g i Ludgu dpammy ol Lancement :puudill Al pe oY1 dl Ll (1
aBseill st Bydl § Laadle Le 5357 -l (50 ine 3502 usS5
4 zoull Ja cdas dope 2dlall jlixs (Confirmation ST Aoy )2l @l L1 (2
Ol Slaed) @z (§ 8oL e Jatddua J| oy )L ol ol Ja SeLdYl e 5,03
WSatn e wSall ol AuSais cilodle prad ALl oda jlizxs &) Adlal|
ﬁi Ll=s Lgl>gals 1S5 )(Consolidation  dedlall LiKe pue s dlo e :ad! a4 (3
Adgw gasas 8Ly Bugua Blgwl 95& (Ldso
Blai pwgi - ¥l WM ues (Déploiement)  awgdll A yo saayl ) Al Ll (4
B yain e — B gadic ddle — ddlall

18



Lyt Al Al 4edatl Orbitale das o ddle tdunlit! AUy (5

Le cycle de vie d’une marque

Au niveau des marques, ¢’est essentiellement la demande a [’entreprise ou a la marque qui
intervient. Celle-ci est évidemment portée par 1’évolution du marché de référence, mais un
facteur concurrentiel s’ajoute : I’'importance des efforts de marketing consentis par la marque
comparée aux efforts marketing des marques concurrentes .On peut parfaitement observer une
marque en déclin dans un marché qui est lui-méme en expansion ou inversement.

Le cycle de vie d’une marque n’est pas celui d’un produit marcheé
Caron (1996) rapporte que Carré Noir a mené une étude sur un millier de cas de stratégies de
marque qui a permis d’observer que le cycle de vie d’une marque comporterait cinq phases
lorsque celui-ci va & son terme. Dans 85 % des cas, le cycle de vie d’une marque ne
comporterait que deux ou quatre phases.

1. Lancement.

Plus d’un million de marques sont déposées chaque année dans le monde. Pendant cette
phase, la jeune marque consacre ses efforts a affirmer son positionnement.
2. Confirmation.

Passé ’effet de mode, les ventes des marques sans potentialité chutent et les centrales d’achat
déréférencent. Celles qui passent ce cap difficile établissent leur territoire de marque.
3. Consolidation.

Les marques reconnues doivent confirmer leur ambition nationale ou internationale, clamer
leur spécificité, améliorer la distribution, etc. L’objectif est de « tenir » et d’augmenter sa part
de marché.

4. Déploiement.

Grace a un renouvellement constant du marketing opérationnel pour s’adapter aux
changements du marché, la marque en expansion se redéploie et conquiert de nouvelles
générations de consommateurs. Certaines marques ne trouvent pas de souffle régénérateur
pour se réinventer et déclinent. D’autres connaissent des accidents.
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