
L’
enseignementmajeur de l’étudeannuelleClasse-
ment mondial BrandZ, qui classe les marques les
plus puissantes du monde, est que, plus que par
le passé, les marques gagnantes sont celles qui

ont su créer de la valeur dans leur relation avec les consom-
mateurs. Il y a une prime pour celles qui agissent fortement
dans ce sens, soit parce qu’elles répondent justement à des
besoins actuels,soit parce qu’elles proposent de réelles inno-
vations.Malgré la crise, il y a toujours des opportunités pour
desmarques,quel qu’en soit le secteur,deproduits oude ser-
vices. Les exemples sont suffisamment nombreux et signifi-
catifs pour amener les acteurs du marketing et de la com-
municationà réfléchir.Sept enseignementsmajeurspeuvent
être partagés.

Google, le grand gagnant
Google,déjà consacréemarque laplus puissantedans la pré-
cédente édition, confirme son rang et son statut de numéro
un mondial. Cette marque creuse l’écart avec son poursui-
vantMicrosoft,dont la valeur progresse pourtant de 8% (16%
pourGoogle). Les dix premiers n’accueillent qu’unnouvel en-
trant, Vodafone (9e), mais il renforce le poids des marques
technologiques face aux traditionnels acteurs de la grande
consommation (Coca-Cola, qui monte sur le podium,
McDonald’s et Marlboro). Dans ce club très prisé, avec huit
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Le classementmondial BrandZTop 100 desmarques 2009

témoigne de la nouvelle donne économique centrée sur les

marques technologiques. Le succès passe par la valeur créée

dans la relation avec le consommateur.
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américains et un européen, China Mobile est le seul repré-
sentant des marchés émergents. Autre information impor-
tante sur cette élite, la valorisationdesmarquesduTop 10 est
largement supérieure à celle duTop 100,confirmant undou-
blemouvement de concentrationdesmarques sur le plan fi-
nancier et dans le cœur des consommateurs.
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, clé du succès

Une nouvelle donne pour les marques
financières…
Le secteur financier est évidemment l’un de ceux qui ont le
plus souffert de la crise. Tandis que plusieurs enseignes, et
non des moindres, sortent du Top 100, certaines reculent
considérablement (Bank of America et City).D’autres établis-
sements, et c’était moins attendu, résistent très bien : c’est le
cas des banques chinoises, sur lesquelles la crise financière
mondiale a euun impactmoindre.Elles ont été amenées à se
développerdavantagedansdesactivités traditionnellesproches
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des consommateurs,notamment en élargissant leur offre de
services (en ligne, cartes de crédit…). Citons ICBC, China
Construction Bank ou ChinaMerchant’s Bank.

Bonne performance des marques
qui mettent en avant la "valeur prix"
Les crises précédentes, en particulier celle du milieu des an-
nées 1990,nous ont éclairés sur les réactions des consomma-
teurs et leurs comportements en termesde choixdemarques.
La réaction rationnellequenouspouvionsattendred’eux s’ob-
servedans ce classement en faveurdesmarquesqui jouent de
la dimension prix. Il ne s’agit pas simplement d’un position-
nement d’entrée de gammeavec un prix le plus bas possible,
mais bien dumeilleur équilibre entre le produit ou le service
proposé et le prix. Cela offre à certaines marques plus d’op-
portunités qu’aux autres, car cela séduit une population qui
croît en situation de crise économique, celle des consomma-
teurs anxieux et qui souhaitent réduire leurs dépenses.

Le discompte a ainsi le vent en poupe, et Aldi est l’un des
grands bénéficiaires du phénomène. Il faut citer également
lesmarquesde restauration rapide,qui seportent trèsbienen
période de récession : McDonald’s, grâce à son "one dollar
menu", à son souci d’adaptation aux goûts locaux et à son
offre McCafémoins chère et plus désirable que celle de Star-
bucks, gagne en valeur. H&M est une autre de ces réussites,
dans le secteur de l’habillement, grâce à un positionnement
très intéressant entre mode et prix accessible. Cette année,
H&Mdépasse Nike dans le classement.
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Montée des marques liées
aux petits plaisirs, confirmation
pour les statutaires
Une autre réaction des consommateurs face à la crise, plus
émotionnelle,est la recherchedemarques repères,refugesqui
dispensent des plaisirs uniques et personnels.C’est naturelle-
ment le casdesmarquesde luxe,qui seportent généralement
trèsbien (LouisVuitton,HermèsouGucci) et qui,par leur force
d’attachement, contribuent à échapper aux logiques très ra-
tionnelles.
Lesmarquesd’alcool (Budweiser avec Bud Light,qui devient la
premièremarquedanssacatégorie,et JohnnieWalker)etdeci-
garettes (Marlboro) sont également en hausse, comme cer-
tainesmarques de café (Nespresso en tête).

Triomphe de l’innovation véritable
L’innovation, la vraie, est au cœur de la réussite desmarques.
Celles qui savent innover au bénéfice du consommateur
voient leur valeur croître fortement : ce sont les marques qui
se concentrent sur le renouvellement de leur offre et sur les
moyens de le faire connaître (notamment en publicité) qui
tirent le plus de bénéfices : Coke Zero prouve quemême une
marque iconique comme Coca-Cola peut se renouveler et
conquérirdenouveauxpublics tout enrenforçant la fidélitéde
ses clients. Autre exemple : Pampers, qui a lancé avec succès
son "catterpillar flex" systèmedecouches flexiblesqui s’adapte
la nuit auxmouvements des enfants, liés notamment à la di-
gestion.Nintendoa renouvelé lemarchédes consolesde jeux,
repoussé les limites de sa catégorie et fait venir un large pu-

blic de nouveaux joueurs, plus familiaux et féminins, avec la
Wii.LaDS,quia forgé sapopularitédans les coursd’école,n’est
pas étrangère au succès du champion japonais.
Enfin, dans le domaine de l’Internet et des nouveaux usages
digitaux,Amazon a su démocratiser le livre sous format digi-
tal (le "Kindle").

L’innovation pour
et par la conversation
L’innovation s’entend également comme la capacité d’une
marque à inventer des formes d’échange avec ses clients et
consommateurs.Au cœurde ces changements de comporte-
ments, lesmarques technologiques se trouvent dansune spi-
rale ascendante, développant de nouveaux usages qui les
inscrivent dans la quotidienneté, et qui leur confèrent un
pouvoir d’attachement unique.
Les opérateurs de téléphonie mobile en sont naturellement
les premiers bénéficiaires dans notre classement (Movistar,T
Mobile,Vodafone,O2,et Beeline ouMTS – opérateurs russes),
mais aussi les champions des téléphones de nouvelle géné-
ration, les "Smartphone". Au-delà de la prouesse technique
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L Le palmarès BrandZ Top 100 s’appuie sur une étude consomma-

teurs, BrandZ, qui mesure la force de la relation entre consom-

mateurs et marques par catégories de produits et de services.

Elle est menée parMillward Brown dans vingt-quatre pays.

Contribuent également au palmarès les études de Bloomberg et

Datamonitor.

Le palmarès BrandZ s’établit à partir d’un indicateur composite qui

suit trois étapes :

•analysedescomptespublicsdesentreprisespourdéterminer lesprofits
immatériels de la marque ("valeur de marque" exprimée enmilliards
dedollars) ;
• détermination de la "loyauté" des consommateurs envers lamarque
("contributiondemarque",poidsducapitaldemarqueselonun indice
de 1 à 5) ;
• analyse des prévisions financières et sectorielles de l’entreprise, ainsi
que de la probabilité de croissance exprimée par le "Voltage™",me-
sure provenant de l’étude BrandZ ("indice de dynamisme",de 1 à 10).

La méthode BrandZ Top 100

Tranzer p.6-10:Mise en page 1 5/10/09 12:17 Page 3



Tranzer p.6-10:Mise en page 1 5/10/09 12:17 Page 4



de l’écrandigital,Apple,avec le développement de l’IPhone,a
su séduire une large population par les applications qui ont
été développées et qui continuent à se développer. L’Apple
Store est un nouveaumodèle économique qui renforce la fi-
délité à lamarque.

La valeur d’usage créée par l’exclusivité d’applications pro-
priétaires y contribueégalement (il est compliquéde changer
de système).BlackBerry,qui a doublé sa valeur en un an, a su
dépasser sonchampd’action initial, lemondedesprofession-
nels, pour s’ouvrir au grand public. Les sites comme eBay ou
Amazonne sont pas en reste : ils profitent dumouvement en
participant à la création de nouveaux échanges entre les
consommateurs.
Dernier exemple de marque en forme du fait de cet appétit
deconversationetd’échangesd’informations,AT&T,auxEtats-
Unis, profite de la hausse de la pénétration du haut débit
(croissance de 28% enun an).

Des champions français
qui résistent bien
Dans le concert des nations, la France semaintient sur la troi-
sièmemarchedupodium(sixmarquesprésentesdans lescent
premières), derrière l’Allemagne (neuf) et les Etats-Unis (cin-
quante). La place est chère, car trois autres nations égalent la
France: le Royaume-Uni, la Chine et le Japon. Nos champions
sont issus du secteur traditionnel du luxe (Louis Vuitton, 29e,
Hermès,82e),de la cosmétique (L’Oréal,45e),de lagrandedistri-
bution (Carrefour, 47e, et Auchan, 65e) et de la téléphonie
(Orange,53e).
En termes d’évolution, la plus forte croissance est à mettre
au crédit d’Auchan (+ 48 % en valeur par rapport à l’année
précédente, la septième progression cette année). Les déve-
loppements importantsde cette enseigne,enEurope centrale
et orientalemais aussi enAsie (Chineprincipalement),expli-
quent cette performance.
L’Oréal,Carrefour etOrange,qui avaient enregistréune crois-
sance de 30 à 40% l’annéedernière,sont dansune tendance
de consolidation. Hermès progresse de 13 % et Louis Vuitton
de 5%.

Et demain…
Dansunanoudeux,lesenseignementsduClassementBrandZ
2009 vont s’amplifier. Pour la suite, nous entrerons certaine-
ment dans une période où les actifs immatériels seront de
plus en plus déterminants dans la valorisation financière de
l’entreprise.
La valeur créée par la qualité de la relation avec les publics
(clients, prospects, collaborateurs, pouvoirs publics…) va
prendre une importance considérable, et les marques
gagnantes seront celles qui concentreront leurs efforts dans
ce domaine. ■
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