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PROCESSUS DE TRAVAIL
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Recueil de toutes les 

manifestations de la marque

Classement de la matière en 

grandes catégories

Analyse sémiologique et audit 

de Brand Culture



LA MARQUE EST UN AGRÉGAT D’ÉLÉMENTS QUI FORMENT UNE MASSE 
DENSE, COMPACTE
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La marque:

Un pôle de densité symbolique

Idéologie

Publicité 

Lieux 

de 
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Bâtiments
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Histoire

Culture 

interne

Style

Contenus
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LA MARQUE S’INSCRIT DANS SON ENVIRONNEMENT : C’EST UN 
ORGANISME VIVANT QUI EMPRUNTE ET APPORTE À SON MILIEU

La marque:
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Arts

Communautés

Comportements 

Tendances 

sociétales
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politique
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social et culturel 
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LES ENJEUX DU BIEN MANGER A DOMICILE
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MERCI

12bis rue Desaix – 75015 Paris

Tél : 01.45.67.62.06

Site : www.qualiquanti.com

Blogs : www.marketingetudes.com,  

www.brandcontent.fr
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Daniel BÔ

CEO & Founder

daniel.bo@qualiquanti.com

http://www.qualiquanti.com/
http://www.marketingetudes.com/
http://www.brandcontent.fr/
daniel.bo@qualiquanti.com
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