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L’importance du «Branding» 

«La valeur totale des 100 

premières marques mondiales 

a atteint $2.4 billiards en 2012" 

Rappel des messages clés de la première présentation 

«Des études démontrent qu’en moyenne 

moins de 10% de la valeur créée est 

conservée dans le pays d’origine. En 

général, 65% de cette valeur est absorbée 

par la transformation et la distribution 

dans les marchés cibles. »  

 

«Les marques créent 

de la valeur : leur 

valeur est à la fois 

symbolique et créatrice 

de richesse »" 



A propos du Branding 

Le Branding n’est pas une simple histoire de logos. 

 

Le Branding a trait à tout ce que le client perçoit à 

propos du produit. 
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Branding et Marketing: 2 faces de la “même 

médaille” 

Personality 

Values 

Essence 

Place 

Product / 

 Service 

Price 

Packaging Promotion 

Marketing Mix 

Strategy 

Go-to-market 

strategies 

Branding Marketing 

La manière dont un produit ou service est 

perçu et vécu sur le marché 

Comment les produits et services 

sont conçus et gérés afin de 

capturer de la valeur dans le temps. 



Les principaux aspects du branding 

Product 

Place Promotion 

Price 

• Différenciation: le produit a un 

positionnement et design attractifs et distinctifs 

• Innovation: le product répond à un besoin ou 

désir du client 

• Valeur perçue par le client: le client est 

disposé à payer un prix plus élevé 

• Rentabilité: le prix est fixé de telle sorte à 

maximiser les profits à long terme 

• Canaux de vente: attirants et 

accessibles par le client 

• Service et information: qui 

accompagnent le produit 

• Communication media: 

publicité et campagnes sur 

media sociaux 

• Evénements: RP, foires et 

expositions etc:  



Elements d’élaboration d’un IG 

Product 

specification 

Stakeholder 

consensus 

Legal 

procedures 

Economic 

viability 



Elements d’élaboration d’un IG: détail 

Product 

specification 

Stakeholder 

consensus 

Legal 

procedures 

Economic 

viability 

• Déterminer les 

caractéristiques uniques du 

produit 

• Développer un cahier des 

charges détaillé pour la 

production 

• Se mettre d’accord sur la 

couverture territoriale 

• Normes et contrôle qualité 

• Définir l’IG 

• Evaluer les ressources 

• Se mettre d’accord sur le 

modèle de partage des 

coûts et revenus. 

• Déterminer les 

responsabilités partagées 

pour la gestion de l’IG 

• Analyse coûts/bénéfices 

• Plan marketing 

 

 

• Révision des questions 

légales nationales et 

internationales 

• Déterminer la forme la 

plus appropriée de 

protection 

• Remplir les conditions 

légales d’enregistrement 

 

 

 



Comparaison des IG et des Marques 

Product 

Place Promotion 

Price 

IG 

Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Marque 
 (les 4 “P” du marketing) 



Différentes stratégies de branding d’un IG 

IG 

Product 

Place Promotion 

Price 

Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Marque 

IG 

Product 

Place Promotion 

Price Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Marque 

En séquence En parallèle … 



Développement de l’IG d’abord, branding ensuite 

IG 

Product 

Place Promotion 

Price 

Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Brand 

Avantages 

 

• Clarté de l’objectif: la priorité est donnée au design d’un 

IG clairement défini, juridiquement protégé et bénéficiant 

d’un soutien fort. 

Inconvénients 

 

• Ne pas suffisamment prendre en considération le 

client: risque d’une définition pauvre de la proposition 

• Accès plus lent au marché: pourrait perdre des parts de 

marché au profit de produits concurrents 



Développement de l’IG accompagné de branding 

GI 

Product 

Place Promotion 

Price Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Brand 

Avantages 

 

• Réduction du risque lié au marché: les 

perceptions et objectifs du client sont 

incorporés tôt dans le développement de l’IG. 

• Position économique renforcée de l’IG en 

intégrant le développement de ce dernier 

dans la stratégie marketing.   

Inconvénients 

 

• Confusion liée à l’implication des parties 

prenantes:  les négociations pour le design 

et la gestion de l’IG dominent les débats, trop 

peu d’attention est accordée à la stratégie 

marketing. 



Recommandation: incorporer le branding tôt ! 

IG 

Product 

Place Promotion 

Price 
Product 

Stakeholder Legal 

Economic 

Marque 

Début du projet 

te
m

p
s
 



Bénéfices et dommages des IG 

Pour le consommateur Pour le propriétaire 

Produits uniques et de qualité supérieure Prix élevés 

Minimise les coûts de recherche Protection des pratiques et traditions 

locales 

Fiabilité du producteur plus facile à 

déterminer 

Différenciation et exclusivité 

Protection des valeurs Impact positif au niveau local 
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Bénéfices 

* Adapted from “Guide to Geographical Indications.  Linking products and 

their origins: Giovannucci, Josling, O’Conner and Yeung, ITC 2009” 

Pour le consommateur Pour le propriétaire 

Peut augmenter les coûts Coûts plus élevés de production 

Réduction possible de l’innovation Réduction possible de l’innovation 

Augmentation des coûts publics de 

gestion 

Davantage d’ingérence locale et de coûts 

institutionnels 

Réduction de la concurrence Si non géré par l’Etat, augmentation des 

frais juridiques 

Dommages 



Kampot Pepper 

Le poivre de Kampot tient son nom de la province du sud de 

Kampot au Cambodge.   

La région s’est vu octroyer un IG pour le poivre en 2010. 

$4.50 

$8.00 

$10.00 
$11.00 

$15.00 

$18.00 

$0.00

$2.00

$4.00

$6.00

$8.00

$10.00

$12.00

$14.00

$16.00

$18.00

$20.00

Black Red White

2008

2013

L’IG était une des causes de: 

• La multiplication par 5 du tonnage 

vendu 

• Doublement des prix à la ferme 

Source: presentation to WTO 9th July 2013 and 

www.kampotpepper.com 



Quelques cas d’études d’IG et de branding 



Blue Mountain Coffee 



Jamaïque: Blue Mountain Coffee – 60 ans de 

développement avant d’obtenir un IG 

• 1944 les autorités prennent conscience du potentiel que 
représente le café cultivé sur les Blue Mountains et 
reconnaissent la nécessité d’un contrôle de qualité et de 
branding et mettent sur pied le Central Coffee Clearing 
House où tout café destiné à l’exportation devait être livré, 
lavé et évalué. 

• 1950 le CIB (Coffee Industry Board ) est établi afin de 
“maintenir et standardiser la qualité et la fiabilité…” du café 
exporté, accorde un soutien en marketing aux membres de 
la coopérative, des facilités de crédit ainsi qu’une aide 
technique, et émet un certificat qui garantit la qualité du 
café et sa conformité aux normes et spécifications 
(certificat d’authenticité).  

• Le café Blue Mountain obtient un brevet auprès du United 
States Patent and Trademark Office (USPTO) et la marque 
de certification (No. 1,414,598), protégée comme 
‘community trademark’ (No. 002093060) au sein de l’Union 
Européenne ainsi que la certification (No. 1222993) de l’ 
Intellectual Property Office (IPO) au Royaume-Uni. Le CIB 
est propriétaire de toutes les marques au travers de sa 
filiale Coffee Marks Limited. 

• En 2004, la Jamaïque adopte l’acte dénommé Protection 
of Geographical Indications Act (GI Act) (suivant de très 
près les articles 22 à 24 de l’accord TRIPS) 

Community Trademark (No. 002093060) in 

the European Union (CTM-ONLINE).  

1. Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported 

2. Blue Mountain Coffee, Inc. All Rights Reserved. 4250 Keith Bridge Rd, Unit 220 

Cumming, GA 30041 



Valeurs: comprendre et promouvoir l’importance 

de l’origine… 



Innovation des produits 

1. Blue Mountain Coffee, Inc. All Rights Reserved. 4250 Keith Bridge Rd, Unit 220 

Cumming, GA 30041 

2. Tia Maria © All rights reserved — ILLVA SARONNO S.p.A 

 

Produits complémentaires … liens avec d’autres marques 

(Jamaica Blue Mountain Coffee is 

used as a flavouring in Tia Maria) 



Compréhension du client 

Envoyer une carte de voeux électronique 
Lire le livre 

1. Coffee Industry Board of Jamaica 

2. Blue Mountain Coffee, Inc.  



Canaux de distribution 



Blue Mountain Coffee: canaux digitaux 



Café Blue Mountain de Jamaïque: un succès 

• Sur base de données de 

2006, le prix moyen du café 

Blue Mountain de Jamaïque 

était de US$43.44 la livre 

comparé au prix moyen d’un 

café torréfié quelconque qui 

s’élevait à US$3.17 la livre1.  

• L’enjeu est considérable pour 

les fermiers producteurs du 

café Blue Mountain car 45% 

du prix de vente leur revient.  

• Une quantité énorme de café 

Blue Mountain de Jamaïque 

est exportée vers différents 

pays, avec le Japon comme 

plus grand importateur. 

1. Source: WIPO 



L’excellence en 'Branding' 

Une mission 

basée sur 

des valeurs 

fortes 

Passion pour le 

produit 

Maîtrise des canaux de 

distribution 

Obsession  du 

client 

Les marques qui 

réussissent à long terme 

ont des valeurs fortes au 

cœur de leurs 

préoccupations 

1 

…et investissent dans la 

compréhension et 

réponses aux besoins de 

leurs clients… 

2 

Ont une passion de 

proposer les meilleurs 

produits et d’innover pour 

satisfaire le client et se 

différencier par rapport à 

la concurrence 

3 

et facilitent la tâche pour 

le client à les trouver à 

acheter (par exemple en 

ligne) 
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Champagne 



Champagne: 170 ans de protection juridique 

1845  A la demande d’un groupe de maisons, la Cour de cassation 

(France) interdit l’utilisation du nom "Champagne" pour désigner un vin 

mousseux. 

1882 Création du Syndicat du commerce des vins de Champagne 

(devenu ensuite l’Union des maisons de Champagne). 

1927 Délimitation législative du vignoble. 

1935 Fixation du prix du raisin et des premières règles d’organisation 

du marché. Définition des conditions de production de l’appellation 

Champagne. Création de la Commission spéciale de la Champagne. 

1936  Un décret donne naissance à l’appellation d’origine contrôlée 

Champagne.  

Source: Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne, France 



Les procès significatifs remportés par l’appellation 

Champagne 



Valeurs: l’importance de l’origine 
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Valeurs 



Compréhension du client 

Oenotourism 

Guides de dégusation 



Innovation de produits 



Canaux 

Vidéos de promotion en ligne 

eCommerce 

Bar à Champagne 



Banano de Costa Rica 



Le premier IG pour un produit de banane en 

Amérique du Sud 
“une période de 3 ans (qui débute en 2008) impliquant 

différentes parties prenantes telles que le gouvernement du 

Costa Rica (et plus spécifique le Ministère du Commerce 

Extérieur), membres de l’academia (y compris l’UCR) et des 

partenaires internationaux (tels que l’Union Européenne – 

UE).  

 

…Sur base d’une étude en 2010 “Banano de Costa Rica” 

est devenu le premier IG a être enregistré (#20230) dans le 

pays (et le premier pour un produit de banane en Amérique 

du Sud) via le Registro Nacional – l’institution qui gère la 

PI au niveau local. L’année suivante, “”– Bananas of Costa 

Rica – a été enregistré via le Lisbon System for the 

International Registration of Appellations of Origin géré 

par le WIPO - World Intellectual Property Organization. 

 

L’enregistrement définit une zone géographique spécifique 

pour la production de bananes – “tout le territoire de la 

République du Costa Rica”. Les fermiers de région qui 

adhèrent également au code strict de conduite de CORBANA 

pour les producteurs ont reçu la permission d’utiliser le label 

“Banano de Costa Rica” sur leurs produits.  
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1. Source: WIPO (photo: CORBANA) 



Valeurs: engagement dans la communauté, 

responsabilité environnementale 

Engagement 

sociale… 

--- et pour 

l’environnement. 



Value 

driven 

purpose 

Product 

passion 

Channel 

mastery 

Customer 

obsession   

Excellence en branding… 

1 

2 

3 4 

 

Digital channels 

 

 

 



Résultats 

 ? 



Exemples de IG en Afrique 



Exemples du Cameroun  

Poivre Penja, miel Oku (Cameroun) et café Ziama-Macenta: ces trois produits 

africains sont les premiers à recevoir des PGI (Protected Geographic Indications) 

par AIPO (Organisation africaine pour la propriété intellectuelle).  

 

Penja pepper (Cameroun) est un poivre exceptionnel, très recherché par les 

grands chefs et gourmets. Ses graines de qualité liée aux spécificités du terroir de 

Penja, tant au niveau du sol que du climat, et les compétences uniques des 

producteurs de petite échelle dans la région.  

 

Oku honey (Cameroun) est un miel rare reconnaissable par sa couleur blanche et 

à la texture naturellement crémeuse. Les abeilles vivent sur les flancs de la 

montagne Mount Oku, dans la forêt protégée de Kilum-Ijim, un lieu de biodiversité 

qui couvre une zone d’environ 20 000 ha. Les apictulteurs installent des ruches 

colonisées au prélable dans des zones herbeuses. Le miel blanc de Oku est un 

produit fin très difficile à trouver.  

 

Le café Ziama-Macenta (Guinée) a des caractéristiques similaires à celles d’un 

café arabica : un goût légèrement acide avec peu d’amerture, une intensité 

aromatique élevée et un arôme persistant et fort et fin à la fois. Ces 

caractéristiques, qui sont remarquables pour un robusta, viennent du sol et du 

microclimat qui règne autour de la montagne Mount Ziama dans la forêt de Guinée.  

 



Quel soutien ITC peut-il offrir? 



ITC a un positionnement unique qui lui permet d’offrir un soutien 

objectif pour une approche pragmatique du branding 

Rassembler les parties prenantes Assurer des résultats positifs 

Méthodologie 

Définir et mesurer la 

croissance des 

exportations et le résultat 

des développements:  

Impact des exportations 

Approche testée sur le 

terrain destinée aux pays 

en voie de développement, 

branding au niveau des 

produits et des secteurs 

Des secteurs privé et 

public et faciliter le 

consensus et 

l’engagement 

 Organisation multi-latérale 

 Agence conjointe entre l’OMC et UNCTAD 

 Chargé de soutenir le secteur privé dans 

ses initiatives commerciales 

 Valeurs de l’ONU: neutralité, éthique et 

mission de développement 

 50 ans d’expérience en assistance 

technique au commerce 

 Approche pragmatique qui incorpore l’input des tous 

les partenaires clés 

 Partenariats avec des agences de renommée 

mondiale du secteur privé pour le design et 

l’implémentation de la communication 



ITC est capable de mobiliser un réseau d’experts 

au sein des Nations Unies et au-delà 
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Parents 

Partners 

Comprendre et tirer les 

bénéfices du commerce 

For example: 

Droits de PI (y compris les 

Indications Géographiques) 

Assistance technique 

liée au commerce 



Notre approche 



Pour ITC, le branding contribue à améliorer la 

compétitivité des entreprises 

• 16-Module 
Learning System 

(Beginner-to-

Advanced) 

• ACCESS: Learning system aimed at enabling and developing the export-readiness of women-owned enterprises 

• CTAP (Certified Trade Advisors Program): Program aimed at training individuals to become Trade Advisors 

supporting SMEs’ export growth 

Training 

Sample 
Tools 

Partners 

Advisory 
Services  

Cross-Cutting Programs 

Supply Chain 

• Improving Market 
Access 

• TBT & SPS 
Agreements 

Quality (EQM) 

• Pack-It Series 
• Tailored seminars 

• Information support 

Packaging 

• 6-Module Training: 
Research, Marketing 

Strategy, Market Entry, 
Branding Strategies 

Export Marketing 
& Branding 

• Online Marketing 
• E-marketplaces 

• E-Commerce 
• Music Online 

E-Solutions 

• Customized Quality 
Improvement Support 

• ISO 9001 
Implementation 

• 22000-Food Safety 

Management System 
Implementation   

• HACCP System 

Implementation 

• Assessment 
Missions 

• Packaging 
Standards 

Implementation 

Support 
• Export Packaging 

Optimization Clinics 
• Study Tours 

 

• Market Opportunity 

Identification and 

Target Market 

Analysis 

• Market Entry Strategy 

Design & Activation 

• S- and E-level Export 

Promotion Support 

• C-,S- and Product 

Branding Programs 

• Online Marketing 

Strategies 

Implementation 

Support 

• Mobile Solutions 

(market information 

platforms and 

implementation 

support) 

• Specialized global 

delivery network: SC 

institutes, B-Schools, 

local consulting firms 

• Module Guidebooks  

• ToT Packs  

• EQM:A Guide for 

SMEs 

• Technical papers 

• Trainers/Consultants 

• ISO and other quality/ 

standard organizations 

• Technical Guides: 

i.e. Packaging for 

Organic Foods 

• Trainers/Consultants 

• Packaging Institutes 

worldwide 

• Guide Books 

• Diagnostic Tools  

• Trainers & 

consultants  

• Implementation 

Guides 

• Online Tools  

• Trainers & 

consultants 

• IT providers  

• Tailored  
projects aimed 

at optimizing 
supply chain 

functions  such 

as sourcing and 
logistics (offering 

currently under 
development) 
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Notre méthodologie explore le contexte de branding propre 

au pays et définit un avant-projet pour son évolution 

Contexte national Expérience du client 

Paramètres émotionnels et rationnels 

Description de l’essence de la 

marque 



Deux exemples 



Le branding du Botswana: alignement des objectifs 

internes et projection d’une image attractive pour les 

visiteurs  

Créer une identité unique pour 

le Botswana et une plus 

grande reconnaissance de la 

communauté, la culture et le 

patrimoine en générant un 

plus grand sentiment de fierté 

et d’engagement 

communautaire dans le pays.  

 

Groupe de travail multipartite 

qui contribue à la définition et 

l’interprétation des valeurs 

clés et de leur application à la 

communication et au 

branding. 
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Méthodologie: 

Objectif: 



Le branding du Zanzibar: depuis les clous de girofle jusqu’à 

l’île elle-même 
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Développer une stratégie de branding pour le Zanzibar, en commençant par les clous de 

girofle emballés et apposés d’une marque ainsi que les épices afin de démontrer 

l’augmentation de valeur accessible aux producteurs. 

 

Planifier les étapes impliquant les parties prenantes dans le design et le testing des 

produits de marque. Bâtir des consensus pour l’application des lignes directrices de 

branding aux autres secteurs et à l’île elle-même. 

Méthodologie: 

Objectif: 



How to contact us - Comment nous joindre 

Division of Business and International Support (DBIS) – Division de support aux 
entreprises et institutions 

 

Aicha Pouye, Division Director- Directeur de Division: pouye@intracen.org 

 

  

 

Enterprise Competitiveness section – Section compétitivité des entreprises 

Jacky Charbonneau, Chef de section: charbonneau@intracen.org 

 

 

James Howe, Conseiller Principal Marketing Export: howe@intracen.org 
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