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“VOS MARQUES INNOVENT”
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WHO

BABM: A GROUP OF COMPANIES FOR THE DEFENCE OF BRANDS

BABM was founded in 1994 and current
membership includes 50 companies producing
national and international branded products in

the BeLux area. BABM is the Belgilux
Association of Branded products Manufacturers.
It represents the branded Fast Moving
Consumer Goods industry in Belgium and
Luxembourg on key issues which affect the
ability of brand manufacturers to design,
distribute and market their brands.
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En bref

L'achat des marques aujourd'hui selon la tranche d'age :

Atouts Atouts Atouts

» Rapport qualite/temps. « Lepetit extra » Rapportqualité/prix.
» Education. Risques » Habitude

» Gestion globale budget. Lebudget » Priorité aux achats quotidien

Risques o Autresprioritts. ~ « Expeériences hors marque pz
» Ouverture a une autre « Expérience réussie reussies.

facon d'acheter. avec d'autres produitsRisques
» Baissadu pouvoird'achat

30 ans 40 ans 50 ans 60 ans
sans enfant avec enfant sans enfant sans enfant

. F . F . F

Les 30 ans de demain Les 406 50 ans de demain Les 60 ans de demain
A Education aux marques différente&.Vont suivre le mouvement. A Pas le méme historiqu
A Edugué avec les MDD. marque.
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Marques & MDD
: La valeur de marque]
Valeurs et |mage +
L-Ei Sl Eoverie
o ,:4

raison

Prix et
choix bas

Carref

. Valeurs et imal'ge
La restriction Le peu d'intér



http://www.nestle.com/
http://www.douwe-egberts.be/
http://www.campbellsoup.be/
http://www.saralee.com/
http://images.google.be/imgres?imgurl=http://bp3.blogger.com/_s-CH_eInMaw/RscvDovAj2I/AAAAAAAAAzk/cZVx_ROkQl0/s320/20060727112830_0163_LOGO_GENERICO_NIVEA.jpg&imgrefurl=http://www.dubaihealthy.com/2007/08/nivea-to-open-its-new-spa-and-therapy.html&usg=__hEmiiKiEZhHZdLBwB6W4cEKRcTk=&h=320&w=320&sz=9&hl=fr&start=19&tbnid=Jfwu3_EJkb5qlM:&tbnh=118&tbnw=118&prev=/images%3Fq%3Dnivea%26gbv%3D2%26hl%3Dfr
http://images.google.be/imgres?imgurl=http://bp2.blogger.com/_1pKvii0Z9Cs/RpuTEbM8e2I/AAAAAAAAAvk/gTlPbvEgt5o/s320/knorr%2Blogo.jpg&imgrefurl=http://marketingpractice.blogspot.com/2007/07/knorr-searching-for-right-flavor.html&usg=__3bU51TNQujFrlxWnn01Cblnxx7U=&h=320&w=305&sz=15&hl=fr&start=2&tbnid=WM4Zj8abPjq44M:&tbnh=118&tbnw=112&prev=/images%3Fq%3Dknorr%26gbv%3D2%26hl%3Dfr
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QUELLES SONT LES ATTENTES DES CONSOMMATEURS PAR RAPPORT AUX MARQUES ?

LA MARQUE DOIT RESTER

MAIS LE CONSOMMATEUR ATTEND AUSSI

QUE LA MARQUE
S’ENGAGE POUR
REACTUALISER
LE RELATIONNEL
A LA MARQUE
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Les attentes des consommateurs par rapport aux marg

Comment réactualiser ce relationnel ?
@ Etre a I'écoute Etre responsablg

"On veut étre informé= "Producten aanpassen aan "Milieuvriendelijke 328
"transparence sur la  behoeften van de klant" verpakkingen= o
nature de leurs “inleven in de klant van "suremballage S8 ,
produits"”- "vrai vandaag" "empathie tonen™ inutile" - "qu'ily \.W —\;
langage, ne pas nous "qu'ils réepondent a nos ait une conscience Q; s
tromper”-"geen besoins, a nos vies actives. de la nature™ "on ¢
ideaalbeeld creéren daEtre plus a I'écoute de sa  veut la protection

niet bestaat"- "parler clientele"- "nieuwe productende la planete”.

reel". uitvinden"- "ils doivent se

démarquer completement”.
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http://www.bonduelle.com/fr/

