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The contribution of brand management in inhancingits consumer based brand
equity - Analytical reading in marketing approaches
La contribution de la gestion de la marque a ’augmentation de la valeur de la
marque basée sur le consommateur - Lecture analytique dans les approches
marketing
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Abstract :
The aim of the research paper is to address a new topic in the field of marketing which is the brand management
and brand equity.
The results showed that for business organizations to enhance their brand equity, which is considered to be an
intangible asset in contemporary organizations, it is necessary to properly manage their brands. This management
can be done through multiple entries. The latter has developed a focus from the final sender of brand messages in
the first period, to the final receiver in the second period, the interest in the third period shifted towards the
environmental effects on the brand, and understand the total environment of its consumption.

Key Words : Brand, Brand Management,-Brand equit

Résumé:

L'objectif du document de recherche est d'aborder un nouveau sujet dans le domaine du marketing, a savoir la
gestion de la marque et la valeur de la marque.

Les résultats ont montré que pour améliorer le capital de marque des entreprises, qui est considéré comme un actif
incorporel dans les organisations contemporaines, il est nécessaire de gérer correctement leurs marques. Cette
gestion peut étre effectuée via plusieurs entrées. Ce dernier a développé une focalisation de I’expéditeur final des
messages de marque de la premicre période au récepteur final de la deuxiéme période, 1’intérét de la troisiéme
période s’est tourné vers les effets environnementaux sur la marque et comprend I’environnement global de sa
consommation. .

Mots-clés: marque, gestion de la marque, équité de marque
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