Strategie de
Marque

Comment construire une marque
forte ?
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Votre marque, c’est ce que les

autres disent de vous lorsque vous
n’étes pas dans

la méme piece. ”

Apple, Google, Amazon, Microsoft, McDonald's, Visa, Facebook,
Nike, Aramco, Coca-Cola... sont classées dans le Top 20 des
marques les plus influentes dans le monde en 2022. Elles ont su
créer un univers si fort, que leur nom est connu dans le monde
entier, par toutes les générations de consommateurs.

Jeff Bezos

La Stratégie de Marque
_/

Elle releve d'une réflexion
stratégique a long terme qui
vise 0 atteindre une série

d'objectifs aboutissant a

I'identification et a la

préférence d'une marque par V4
les clients. (W%

Une Stratégie de Marque

réussie englobe la mission de la 0

marque, les promesses faites a .. .

ses clients et la maniére dont . M IC rOSOft

elles sont communiquées.

Au commencement : L'identité de marque

L'identité d'une marque se construit au cours de I'histoire d'une entreprise et de ses
campagnes publicitaires. Visible par tous les signaux émis tels que le logo, la
publicité, le packaging, la relation client, I'action commerciale, les événements, etc.

Toutefois, celle-ci s'articule également autour de tous les éléments intangibles
qui, au fil du temps, contribuent a la notoriété de la marque, a son capital et au
sentiment qu'elle crée.

La Stratégie de Marque ne s'improvise pas. Elle s'impose via une

stuoio démarche volontariste du Comité Exécutif.
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Pourquoi créer une Stratégie de Marque ?

Si j'avais demandé a mes clients
ce qu'ils voulaient, je leur aurais
donné un cheval plus rapide.

Henry Ford

Seule la Différence crée l'envie, puis le désir et enfin I'achat... sans avoir
méme 4 se mesurer aux concurrents. A condition que cette Différence attire
et séduise. Cette culture de la Différence s'exprime dans la Stratégie de
Marque fondée sur plusieurs parametres :
e Sa vision : comment la marque inscrit son réle économique et sociétal
dans le monde qui I’'entoure
« Sa mission : comment elle intervient sur son marché
e Ses valeurs : quelles valeurs guident sa démarche, valeurs qu’elle
souhaite partager
» Son style et ton : quel style éditorial, elle revendique pour affirmer son
caractere
« Son ambition : quels objectifs marketing a court terme, elle poursuit
« Son positionnement : quelle « Différence » illustre son positionnement,
associée G une promesse corporate et d une signature qui engage
I'entreprise.

Le positionnement différenciateur : Passez de
I'indifférence ... a la différence

Notre méthode : Le Mapping de Positionnement

Notre démarche, le Mapping de Positionnement exprime 4 positionnements
visualisant chacun une image distinctive de votre entreprise. A vous de
choisir parmi ces 4 territoires, le positionnement que vous préférez, tremplin
de votre stratégie de communication.

N Toute la stratégie de communication se décline du positionnement

stupio  retenu et de sa ligne éditoriale induite.
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Révélez la force de votre équipe Au-dela du soin, vous comprendre

Notre accompagnement de co-création accélere la

croissance de votre

e Marque Institutionnelle, Marque Corporate et Marque Employeur
e Marque Gamme et Marque Produit
e Marque Territoriale
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