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Gildas Tual

Diracteur du pdle Besse AssurAgr

Le 29 janvier dernier, nous avons
organisé, en partenariat avec Coop de
France Agroalimentaire et Ulnstitul de
la coopération agricole, une matinée de
travail afir d'aborder un sujet encore et
toujours d'actualité : la valorisation et la
protection des marques,

Nouzsavongtentéd'dpporter deméponses
a des guestions essentielles : Cambien
coltent-elles? quels mvestlfsemenls
demandent-elles 2 A quel rythme ?
Comment les faire évoluer ? Quelles
histoires racontent-elles a vos clients?
Et si, demain vos marques élaent
attaquées, discréditées, quelles en
seralent les conséquences el comment
s'en prémunir 7

Cing experts, a travers leurs différentes
visions des marques, nous ont aidés a
y voir plus clair et a avancer dans nos
réflexions sur le sujel,

Je vous propose donc a travers cette
nouvelle lettre de partager ces réflexions
avec vous.

Bonnhe lecture.
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COMMENT VALORISER ET

PROTEGER SES
MARQUES 7
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" On ne natt pas marque, on le devient
progressivement, on peut aussi cesser de
/’éz‘re. o Jean-Noél Kapferer

Les enjeux de la préservation de limage de marque se
complexifient et les défis deviennent plus nombreux a heure
de linternationalisation et de la digitalisation des marques.
L'agroalimentaire change, les structures se regroupent et lancent
de nouveaux produits. Comment, dans ce contexte mouvant et
dynamique faire évoluer et réussir la mutation de ses marques,
tout en les protégeant ? Parlons- en,




LA MARQUE, SOURCE DE VALEUR
POUR LES ENTREPRISES

Pierre Gomy
Oirecleur Général Adjoint
de MillwarcBrown France

" g el s petite case dans
sprid din ooivos g

Plus qu’unt notm et un logo, une marque forte est un résean
dassociations dans Pesprit du consommateur, dquilibrée
centre Pidentité, Vexpémence et les émotions, La marque crée

de la valeur ajoutée, et fait appel A trois ingrédients clés @

le sens “elle eépond aux besotns du consommatcur 7, Ia
différenciation “elle a la capacité de fiser les 1endances du
marché ” el fa saillance “elle a une notoriéré quahfide sur les
besoins du consomnateur ™.

Le capital de la marque, qui doit étre valorisé ct protégd,

vient de sa propension 2 pecdisposer le consommateur 3 la

choisir ¢t a la paver plus chére mamrenant et daus le futur

LEVALUATION DES MARQUES

Maurice Nussenbaum
Associé Fondateur
de Sergem Evaluation

U Lt margue est muliifaetle, ¢lle pécessite
wpproche complable. dconomique. ¢!

Juridiquement. T marque cst un “ signe susceprible de
représentations graphiques servant a distinguer les produits

ou les seevices dune personne physique ou morale 7. Elle
est source davanrages ¢eonomiques futurs, identiflinble,

contrdlée par Perureprise of évaluable de facon Buble
I2évatuation d’une marque nécessite une approche par les
couts, par le marché el par Tes revenos, Une des diffheuliés
de Pévaluation éside dans le fait quiil west possble de
mettre au bilan gue Jes marques acquises et non les marques
cré

s par Ieniteprise {non cotables). Quid de I darée de
vie d'une marque ? On considére générlement quielle est

mdéhnic. ..

QUELQUES REFLEXIONS MARKETING :
ANTICIPER, INNOVER ET PROTEGER

Catherine Dazzi-Riviére

Consultante en Marketing et Rentabiiité
Fx-directrice marketing de France Farire
{Marque Mancine.]

3 frangas
almnenraire Foet de ce constat, le marketing dune marque

sur 4 se diclacent préoccupés par la séeurité

doir apporter de la eéassurance par le biais de trows
principaux vectears : I ** Origine France ™, la tragabilité et
la labelbsation. La mise en place de cette réassurance est
protectace ct créatoce de plus-value car clle va nécessiter
d'mnover (exemple du « sans lactose »),

Auedela de cette protection, 1 est nécessaire de valorser
la marque par le biais de Pinnovation produit et le
développement de gamme en travaillant sur le teeritoire de
rﬂafq\lc.

[Ziomovation cst par conséquent un vértable relais de
croissance qui doif se taire dans le respect des attentes des
consommaleurs (peix, wespect de Fenvironnement,. )

s en qeuvre ('une démaeche de « marketng durable »
permettra a I fois de protéger et de valoriser la marque,

1.2 mns

LA GESTION DES MARQUES AU SEIN
D'UNE COOPERATIVE

Daniel Alcabas

Directeur Markating Groupe Fclor
[Marques etz Raisor, Danae, Sunny
Detight.)

, ‘ . :
L premiire prission di markeling duin
waze coopralive el dassarer du droil g

produire.

Au-dela du droit a produire. le mackeung dans une
cuopérative a également un objectif de profit sur le long
terme ot une tesponsabihité envers tous les adhérents qui
ont droit @ un retour sur leur mvestissement. |.a coopérative
pourtea alors investr sur dautres catégories de produits. Le
aouvel essor du marché du cdee des marques Loic Ratson ct
Ecusson, dlustre bien ce propos. Deux histvires de marques
différeates, deux approches marketing diffézentes mars une
vrate force commune : un travail de déveluppemnent sur
le long (erme, Enfin, Phistoire de la marque Danao a été
contée. Elle a été reprise a Danone alors qulelle ombart
rapidement dans Toubli. La promotion, la pubhaté et le
lancement de nouvelles gammes ont permis une védtable
renaissance et un suceés cemarquable pour le Groupe Liclor

LE RISQUE DE REPUTATION ET LA
COMMUNICATION DE CRISE

Sandrine Place
Dirigeante ce Rap-Publica
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de lentreprise.

> deftus
ise dn produil of

Contrateement a Pimage de Ja narque qui est eréée par
Uentreprise, Ja téputation ust lide 3 b perception que les
parties prenantes ont de la marque. 11 ne faut amsi pas
négliger Munportance de Pécosystéme de la marque : Je
digntal er les médiax sociaux, les salariés, les assocmtions,
les insurationnels. .. Ce wese plus forcément le produit gui
se tnais les agesements de Pentreprise : les promesses

nté
wnues qui générent de la conflance ou les ruptures qui
crcent de Ja déhance,

Ianticipation de fa communication ¢t de la gouvernance de
cnise, la velle médias, Ta sensibilisation interue et la gestion
de la marque & Pinternational sont les principaus enjeus a
maitnser aujoncd’hu
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RENCONTRE

questions a

Gildas, pourguoi avoir nrganise une telle renconire,

wtalement inédite, ¢t raconter ainsi 'hustoire et les

perspectives d’'une marque ?
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Pourquoi le nsque sur Pimage de la marque est-il
si complese ?
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Est-ve que cela en fait un Asque complexe A
assurer 2
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