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LA MARQUE EST UN SIGNE DISTINCTIF

QUI PERMET AU CONSOMMATEUR DE

DISTINGUER LE PRODUIT OU SERVICE

D’UNE ENTREPRISE DE CEUX PROPOSÉS

PAR LES ENTREPRISES CONCURRENTES.
LA MARQUE PEUT ÊTRE MATÉRIALISÉE

PAR UN NOM PROPRE, UN TERME, UN

MOT, UN DESSIN OU UN SYMBOLE

VISUEL.

I. DÉFINITION DE LA 
MARQUE
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L’OBJECTIF DE 
STRATEGIE DE 
LA MARQUE

L’indentité de la marque

L’équité de marque
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II. FONCTION 
DE LA 

MARQUE
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• Fonction de protection

• Fonction de positionnement

• Fonction de capitalization

Le vendeur• Fonction de garantie

• Fonction de réparage

• Fonction de personnalisation

• Fonction de praticité

• Fonction de ludique

Le client B2C

• La function de traçabilité

• La function de facilitateur

de performamce

• Les craintes à l’encontre des marque de fournisseurs fortes

Le client B2B

II. LES FONCTION DE LA MARQUE
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Équité de la 

marque et valeur 

de la marque

Construire des 

marques fortes

Les acts de 

marque

III. LES STRATEGIES DE LA MARQUE
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L’image de 

marque 

L’identité de 

marque 

1. Équité de la marque et valeur de 

la marque

Le capital de 

marque
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2. Construire des marques fortes

Le positionnement 

de la marque

A

 Les attributs

 Les bénéfices

 La croyance et 

la valeur

La sélection du 

nom de marque

B

Le parrainage de 

la marque

C

 La marque du 

fabricant

 La marque privée

 La licence

 Le co-branding 

Développement 

de marque

D

 La ligne de produit

 D’expansion de 

marque 

 Le multi-marque

 Nouvelle marque

 La sélection

 La protection
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La stratégie 

opérationnelle

La communication 

Le déploiement 

de la marque

3. Les actes de 
la marque
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IV. LES STRATÉGIES

DE MARQUE DE

VITAL
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Servir les consommateurs et prendre soin de leur santé grâce à la production et la fourniture de 

boissons abordables et de haute qualité, avec un service rapide et convivial.

Mission de Vital

1. Informations 

générales de 

Vital

Vision de Vital
Aide à promouvoir, d’abord et avant tout le bien-être des populations et le développement social.
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1. Informations
générales de 

Vital

7 ans plus tard…








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Employés Consommateurs

1. Informations

générales de Vital

600 employés 2 millions

Remarque : tous les données ci-dessus a été offert par l’entreprise de VITAL 



2. Équité de
la marque 

et valeur de la 
marque
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1. Équité de la marque et valeur de 

la marque

L’indentité de marque

L’image de marque

Le capital de marque 
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3. Construire des 
marques fortes
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a) Le positionnement de la marque
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• Les attributs
Innovation, Style, Selection…
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La qualité de l’eau Aider la société

• 25៛ contribuera dans l’activité

sociale

Aider l’environnement

• Baisser l’utilisation de plastique

• Les bénéfices

• C’est bon pour la santé





23Pour engager les clients a un niveau immotionnelle profound,

• La croyance et la valeur
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b) La sélection du nom de marque

VITAL est une combinaison de "Vivifier et Talent". "Vivifier" signifie donner de la vie, rendre vivant 

ou vigoureux. L'eau vitalise nos corps, nous maintenant frais et forts. "Talent" signifie une aptitude 

ou une faculté spéciale. Les Cambodgiens sont des gens artistiques et créatifs avec beaucoup de 

talent. 
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c) Le parrainage de la marque

Le co-branding La licence
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4. Les actes de 
la marque
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a) La stratégie opérationnelle



b) La communication 



Digital 
marketing
Forte creativité
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c) Le déploiement 
de la marque
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V. Concurrence
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V. CONCLUSION
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