
Stratégie de marques pour les produits et services

Niveau d'étude
Bac +4

Composante
Institut d'Administration 

des Entreprises (IAE)

Période de l'année
Année

En bref

# Langue(s) d'enseignement: Français

# Méthodes d'enseignement: A distance

# Organisation de l'enseignement: Formation initiale, Formation continue, Contrat de professionnalisation

# Ouvert aux étudiants en échange: Non

Présentation

Objectifs

- Connaître les différents types de marques utilisés dans les stratégies marketing pour distinguer les produits et les services.

- Comprendre les logiques de construction des architectures de marques pour différentes catégories de produits et de services.

- Apprendre à mettre en place une architecture de marques adéquate pour exprimer le positionnement des produits et des services.

- Comprendre la relation entre le positionnement d’un produit et d’un service et les contenus de sens d’un message de marque.

- Comprendre les différents niveaux de contenus de sens d’une marque : textuel, visuel, sensible.

- Apprendre à gérer le contenu de sens d’un message de marque pour un produit, une gamme de produits, une catégorie d’offres, 

une entreprise.

- Apprendre à gérer l’extension du message de marque à des nouveaux produits et sur des marchés différents.

- Apprendre à gérer l’extension du message de marque sur de nouveaux marchés, dans de nouvelles cultures.

- Apprendre à gérer un portefeuille de marques pour un groupe d’offres de l’entreprise et pour l’entreprise.
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Heures d'enseignement

Stratégie de marques et de produits TD 21h

Programme détaillé

CHAPITRE 1. LES FONDAMENTAUX : COMPRENDRE LA NATURE ET LES FONCTIONS DES MARQUES EN ECONOMIE 

DE MARCHE

CHAPITRE 2. CONSTRUIRE LES ARCHITECTURES DE MARQUES ET DEVELOPPER DES DISCOURS COHERENTS ET 

EFFICACES

CHAPITRE 3 DEVELOPPER LES DISCOURS DE MARQUES DANS DIFFERENTES CULTURES ET SUR DE NOUVEAUX 

TERRITOIRES MARCHANDS : INTERNATIONALISATION ET EXTENSION DES MARQUES

CHAPITRE 4 EVALUER ET CONTROLER LES STRATEGIES DE MARQUES ET L’EFFICACITE DE LEURS RECITS ET 

DISCOURS
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Infos pratiques

Lieu(x)

# Poitiers-Centre Ville

En savoir plus

# http://iae.univ-poitiers.fr
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