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CORERORATION

|. DEFINITION DE LA
MARQUE

LA MARQUE EST UN SIGNE DISTINCTIF
QUI PERMET AU CONSOMMATEUR DE
DISTINGUER LE PRODUIT OU SERVICE
D'UNE ENTREPRISE DE CEUX PROPOSES
PAR LES ENTREPRISES CONCURRENTES.
LA MARQUE PEUT ETRE MATERIALISEE
PAR UN NOM PROPRE, UN TERME, UN
MOT, UN DESSIN OU UN SYMBOLE
VISUEL.
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Il. LES FONCTION DE LA MARQU@

Le client B2C

* Fonction de garantie

Le vendeur Vv

 Fonction de réparage - | |
 Fonction de protection

* Fonction de personnalisation - | B
* Fonction de positionnement

« Fonction de praticité

. . * Fonction de capitalization
* Fonction de ludigue

¢ Le client B2B

 La function de tracabilité
¥ _=) * Lafunction de facilitateur

- ' - C
o~ . de perf?rmampe
Les craintes g/}’ encontre des marque de fournisseurs fortes
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Ill. LES STRATEGIES DE LA I\/IARQUI@

Construire des
marques fortes,
Nl

. Equité dela Les acts de O
., marque et valeur marque




1. Equité de la marque et valeur de@
la marque

identité de J
marque
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- .- Limagede | . Le capital de O
&, marque marque




2. Construire des margues fort@

A B C D

Le positionnement@ La selection du Le parrainage de Développement

de la marque nom de marque la marque de marque
| e La marque du e | a ligne de produit
e Les attributs e La sélection fabricant e D’expansion de
o Les benefices e La protection e La marque privée marque
e La croyance et e La licence e Le multi-marque
la valeur e Le co-branding e Nouvelle marque
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3. Les actes de

la marque

Le déploiement
de la marque

La communication || 02
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La strategle
A\ operatlonnglle
ﬂ“\ \ e

g ~ '_'\

&




'|V. LES STRATEGIES

DE MARQUE DE
VITAL
O

12



1. Informations

generales de

&.
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Mission de Vital

Servir les consommateurs et prendre soin de leur santé grace a la production et la fournitufedde
° boissons abordables et de haute qualité, avec un service rapide et convivial.




Informatlo?
générales de
Vital ©

7 ans plus tard...

= |'eau Vital a étécréé en 2010 P

= Producteur: NVC Corporation.LTD

= Location : Khan Reussey Keo , a Phnom Penh

= (C'estle marque le plus connue au Cambodge
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1. Informations

géenerales de Vital
Employes Consommateurs
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1. Equité de la marque et valeur de,
la marque
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Le capital de marque
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3. Construire des
margues fortes
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a) Le positionnement de la marque
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\3 Vital £

Premium Water
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La oroyanoe et la valeur
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Pour engager les clients a un niveau |mmot|onnelle profound 23
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i \J ITAL est une combinaison de "Vivifier et Talent". "Vivifier" signifie donner de la vie, rendre vivant
pureux. L'eau vitalise nos corps, nous maintenant frais et forts. "Talent" signifie une aptitude
' aculte speC|aIe I,es Cambodgiens sont des gens artistiques et créatifs avec beaucoup de
| talent.
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NUTRITION FACTS

Serving size 1 glass (240ml) e

¢
A

[}
L
w44
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b

Amount for Serving

= Calories 0%
%Daily Value
& 2 Sodium Og 0%
0 e LG Total Carb Og 0%

3 rw.‘.:«
ﬁ &Mﬁ-x = Sugars Og 0%
o - Protein Og 0%

-\-,- \ RO, UV and Ozone Treated

Percent Daily Values are based on a 2,000 calorie.

CS 009: 2005 GMP 150 5001 150 14001

048-11ISC  EXOOm CERTIFIED CERTIFIED

| a licence
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C) Le deploiement
de la marque
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V. CONCLUSION
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