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Une vision : Les marques, de véritables actifs pour les
entreprises
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Un pré requis du succes

> Replacer la marque au cceur de l'organisation
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Ventes Ventes
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. Marketin ) Marketin
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Produits / Communicati® Produits / Commu
Services Services
Influence / Influence /
Distribution Distribution

R&D

La Marque — un élément de la stratégie de
communication

R&D

La Marque - une vision qui conduit la
performance du business, la culture
d'entreprise, les comportements et
I'expérience interne et externe
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Evaluer les marques en tant qu’actif : une
vision reconnue (ISO)

Global perspectives ona
changing marketplace

BEST
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2010

BEST
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2011

,,,,, J— The Most

Valuable U s,

Retail Brands
2010

Interbrand &5

managing

Interbrand S

InterbrandDesignforur

TADRET

Al

Interbrand



Garantir I'avenir de son enseighe en regardant la
marque comme un outils créateur de valeur

FINANCIAL \ \ \
PERFORMANCE | ROLE OF BRAND BRAND STRENGTH |

Economic Profit x
Role of Brand =

ECONOMIC PROFIT BRANDED EARNINGS BRAND VALUE

BRAND VALUE RESULTS:

The parts come together so that the forecast
financial performance projects economic
profits that are multiplied by the role of brand
to reveal branded earnings. These branded
earnings, which are based on the brand
strength, are discounted back to a present
value and totaled to arrive at a brand value.
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En respectant 10 principes créateurs de valeur

Internal components

Clarity

Clarity internally:

* What brand stands
for

» Target audience

Commitment

Protection

Internal support
for brand:

e Time

« Influence

- Investment

External components

Authenticity

 Defined heritage
and a well-
grounded value
set

» Credibility

Relevance

Fit with customer
needs, and
desires

« Breadth of
legal rights to
secure brand

» Geographic
reach

Differentiation

oA

OO

Differentiated
brand positioning
and creative
execution

Responsiveness

JAN

 Ability to

respond to
market changes

« Innovation

Consistency

Consistent

customer
experience and
creative
execution

Presence

» The degreeto
which a brand feels
omnipresent

» Talked about
positively

Understanding

v

Customer
knowledge of
the brand and
what it stands
for
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Clarté
(essentiellement en interne)

Clarté interne sur le consommateur cible

Alignement interne sur les tendances clés qui

Clarté eninterne a propos faconnent l'industrie
de ce que la marque

incarne en termes de
valeurs, de
positionnement et de

proposition. Clarté aussi Degré de compréhension des valeurs de la

visees, les consommateurs

insights et les moteurs. Il
estvital de tout articuler
de maniére interne et
partagée au sein de
l'organisation.
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Protection
(essentiellement en interne)

Evaluer le degré de
stabilité de la marque a
travers plusieurs critéres :
protection légale,
éléments qui lui sont
propres, étendue
géographique.
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Engagement
(essentiellement en interne)

La maniere dont la marque influence la

stratégie commerciale

Le niveau d'engagement des employés envers
Un engagement en interne la marque

enversla marque, et une
croyance dans
I'importance de la marque.
A quel point la marque

recoit un soutien en Le montant média dépensé par l'entreprise
termes de temps, pour la marque

d'influence et

d'engagement.
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Réactivite

Les possibilités effectives d'une marque a

évoluer et se renouveller

La réactivité d'une entreprise sur le marché
face aux challenges perturbateurs ou aux

La capacité arépondreaux_| __ _i------ -
opportunités

changements du marché,
aux challenges et aux
opportunités. La marque

doit avoir un sens du _
leadership eninterne et un Le nombre de nouveaux produits et

désir et une capacité a d'innovations de service développés par

évoluer et se renouveller I'entreprise par rapport a ses concurrents
constamment.

10 Interbrand



Authenticité

3
A4

La marque est fermement
basée sur une vérité et une
capacitéinternes. Elleaun
héritage défini et une
valeur figée. Elle peut les
proposer en fonction des
(hautes) attentes des
consommateurs.

Les atouts d'une marque pour tenir ses
promesses

Le degré de compréhension des valeurs de

l'entreprise

Les preuves qui soutiennent I'héritage de la

marque
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Pertinence

Ladéquation avec les
besoins des clients /
consommateurs, leurs
désirs, et leurs critéres de
décison en fonction dela
démographie et de la
géographie.

Le degré auquel la valeur du client influence

ses décisions

Les raisons d'acheter que les actionnaires
pensent que la marque possede

La marque transmet des choses importantes
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Différenciation

Le degré de perception de
la marque par les clients /
consommateurs en tant
qu'ayant une position
différente dansla
compétition.

Les niveaux auxquels les consommateurs /
clients percoivent la marque comme ayant une

proposition différente

Toutes les facons dont une marque

communique
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Présence
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Lomniprésence d'une
marque et ses échos
positifs aupres des clients,
des consommateurs et des
leaders d'opinion a la fois
dans les médias
traditionnels et sociaux.

Lexistence d'une marque au-dela de son
budget média

Lexistence de la marque a la fois par le buzz et

les autres formats
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Cohérence

Lesfacons dont la marque
est expérimentée doivent
étre harmonisées, quels
que soient les points de
contact ou les formats.

La similitude de I'expérience d'un client d'un
point de contact a un autre

Les facons dont la compagnie assure le

contenu créatif de sa marque au travers de
tous les points de contact
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Compréhension

La marque n'est pas
seulement reconnue par
les clients ; il y a aussi une
connaissance profonde et
une compréhension des
qualités qui lui sont
propores et de ses
caractéristiques. Cette
compréhension devra
également s'étendre au

propriétaire de la marque.

La facon dont une marque est ressentie,

apparait ou trouve des insightts de marque

Le niveau de considération des besoins des
clients durant le processus de décision

Le niveau de croyance du client dans le fait que
la marque“me” comprend
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Merci

Guillaume Jonglez
Executive Retail Consulting Director

+33645739499

Guillaume.jonglez@interbrand.com
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