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d’intérieur puisqu’il influe sur la façon dont nous
percevons la couleur. Les peintures d’intérieur latex
comportent sept niveaux de lustre : du très lustré à
l’Ulti-Mat. Ce dernier, un produit au fini parfaite-
ment mat et lavable qui rehausse l’impact de la
couleur en réduisant les reflets, a reçu en 2004 et
en 2005 la médaille d’or de Monde Sélection, l’ins-
titut d’évaluation de la qualité basé à Bruxelles. 

Les couleurs Benjamin Moore font conti-
nuellement l’objet de mises au point afin d’en-
tretenir leur beauté et de répondre au goût et au
style du jour. Par l’entremise de ses designers, l’en-
treprise joue un rôle dominant dans la présentation
des nouveaux styles et couleurs au public. Ainsi,
chaque année, l’équipe du design de Benjamin
Moore crée un événement pour présenter les nou-
velles couleurs en décoration intérieure. Grâce à la
carte de couleurs et aux conseils individualisés
d’un détaillant Benjamin Moore, il est facile de les
utiliser pour réaliser des projets de décoration.

ÉVOLUTION RÉCENTE
Au cours des dernières années, Benjamin Moore
a amélioré et créé bon nombre de produits et de
services dans le but de continuer à satisfaire les
exigences de sa clientèle et de contrer l’influence
des grandes surfaces qui, à la fin des années 90,
ont révolutionné la façon dont les produits de
rénovation étaient offerts aux consommateurs. 

La stratégie de Benjamin Moore a consisté 
à tirer profit de la réputation de sa marque. 
Les détaillants prêts à répondre aux
besoins des clients avisés ont
transformé leur magasin de
fond en comble en adop-
tant, notamment, la nou-
velle enseigne rouge où
figure en proéminence le
nom « Benjamin Moore ».

« L’association puissante
de la marque aux boutiques
Benjamin Moore crée d’importantes nouvelles
synergies, explique Thomas Stack, alors vice-
président des ventes et du marketing. Il est main-
tenant possible de faire le lien entre nos publicités
et nos magasins au moyen de nos logos. L’expansion
de notre marque incite les clients à venir directe-
ment chez nos détaillants. » 

En 2005, on dénombrait plus de 400 bou-
tiques Signature Benjamin Moore au Canada.
Aujourd’hui, l’entreprise a transformé son rôle de
fabricant primé, mais traditionnel en devenant une
organisation dynamique et bien en vue dans le
commerce de détail. 

Un détaillant Benjamin Moore se distingue
par ses connaissances, son expertise et son inno-
vation. En comprenant les besoins propres à cha-
cun de ses clients, il joue un rôle essentiel dans la
réalisation de leurs rêves.

Puisque ce n’est pas tous les consommateurs
qui ont le temps ou l’envie d’effectuer leurs pro-
jets eux-mêmes, Benjamin Moore lance en 2004
son programme des Services de décoration et de

peintres (SDP). Les conseillers en couleur
contribuent au choix des couleurs

et les peintres professionnels
effectuent le travail! Les
membres du programme
SDP sont des entrepre-
neurs indépendants, et la

satisfaction du client est
garantie par Benjamin Moore.

PROMOTION
Pour ses communications de marketing, Benjamin
Moore préfère une approche locale. Les médias
choisis s’adressent aux consommateurs sophis-
tiqués qui aiment la couleur et le design. L’impor-
tance de la valeur sentimentale de la couleur ne date
pas d’hier. Déjà dans les années 30 jusqu’au milieu
des années 60, « Betty Moore » était devenue la
porte-parole fictive de la marque, insistant sur la
place d’honneur de la couleur à la maison. 

Au Canada, Benjamin Moore est à la tête de la
révolution du mode de vie. Au nombre de ses ini-
tiatives, on retrouve des livres sur des projets de

design, qui se sont vendus par
centaines de milliers, et la 
participation des membres de
l’équipe du design de Benjamin
Moore aux ateliers offerts aux
détaillants, aux salons de l’habi-
tation et à des émissions spé-
cialisées sur la décoration. 

Benjamin Moore est de-
venue une ressource incontour-
nable pour les professionnels, en
offrant des conseils techniques
et des rencontres d’échanges
de points de vue sur les ten-
dances en matière de couleur et
de design.

En outre, dans le but de diversifier ses façons
de toucher ses consommateurs, elle a créé un site
Web canadien qui a été primé par l’Association
canadienne du marketing pour son usage novateur
de techniques de communication interactives.

VALEURS DE LA MARQUE
Bien que les attributs de la marque aient été défi-
nis dès la fondation de l’entreprise, ils n’ont été
exprimés que vers la fin des années 90. Voici un
extrait de la Charte de la marque :
• Vision : Ensemble, grâce à la qualité de nos pro-

duits et à notre expertise, nous ferons vivre à nos
clients une expérience unique en décoration et
riche en couleurs, laissant libre cours à l’ex-
pression de leur propre style.

• Positionnement : Benjamin Moore est en
affaires pour aider les clients avisés à créer une
ambiance, à exprimer leur propre style et à
accroître la valeur de leur maison, et ce, grâce à
la couleur!

• Caractéristiques : Experte, fiable, chaleureuse,
intemporelle, imaginative.

• Personnalité : Benjamin Moore est un ami avisé
de la famille ayant une expérience et une per-
sonnalité riches. Quelqu’un qui est respecté pour
son sens de la qualité et du style. Un conseiller
digne de confiance qui sait écouter et qui facilite
la prise de décision.

❍ Le triangle qui fait partie du logo Benjamin
Moore a été créé à partir des trois « i » de la
devise du fondateur : intelligence, industrie
et intégrité.

❍ Depuis 2002, pendant tout le mois d’octo-
bre, Benjamin Moore et ses détaillants col-
lectent des fonds pour la Société canadienne
du cancer dans le cadre de leur campagne
nationale Décorez, pour l’espoir.

❍ Benjamin Moore est la marque de peinture
la plus recommandée par les designers et les
architectes au Canada.

QUELQUES PARTICULARITÉS MOINS
CONNUES DE BENJAMIN MOORE
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