« Une industrie qui fait sa marque » - Avril 2011
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C'est quoil une marque ?









Une margue est un nom, un signe visuel et des
évocations multiples qui viennent instantanément a

I'esprit.

C'est une empreinte, résultant de la somme totale de
VOS prestations.
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Une margue, c'est une préférence.
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Toutes les marqgues (méme non commerciales)
ont une valeur financiere.
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Les marques fortes s'encapsulent en un mot, une idée
gu'elles finissent par s'approprier dans I'esprit de leurs
publics.






La marque permet a une entreprise de pouvoir exister
au-dela de sa categorie de produits et services.
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Aujourd'hui, une personne lisant le Wall Street Journal recoit
plus d'informations et de connaissances qu'un individu dans
toute sa vie au 18eme siecle...

Ce bombardement incessant d'informations oblige tout
émetteur d'un message a adopter une logique de marque.



Pour exister,
Il faut étre une marque.




Les marqgues se réinventent.



Les marqgues se réinventent:

Dans les médias traditionnels









WLNT O BE &
' FERTMANT




Les marques se réinventent:

Grace a Internet et aux médias
soclaux



Le changement est tres profond:
le push marketing vs. le pull marketing...

Ceux qui ne l'integrent pas vont mourir,
mais ils ne le savent pas!

La révolution est en cours.
C’est une vraie culture qui émerge. Pas un média.



Les quatre regles absolues pour intégrer
la culture 2.0 et médias sociaux
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Les quatre regles absolues pour intégrer
la culture 2.0 et médias sociaux

- la conversation: la communication n’est plus unidirectionnelle
(B2C + C2C + C2B)

- la communication y est volontaire: I'attention ne peut étre achetée ici.
Elle doit se mériter

- la personnalisation: le fameux USP est remplacé par le PSP (Personal Selling
Proposition)

- La génerosité: dans la culture 2.0 tout tend a la gratuité. Les gens offrent de
leur temps pour nourrir cette culture et attendent donc I'équivalent des marques



Les communautés ne se créent pas, elles preexistent.

La question est de savoir comment nous pouvons
les aider a faire ce gu’elles souhaitent faire.




Les communautés ne se creent pas, elles preexistent.
La question est de savoir comment nous pouvons
les aider a faire ce gu’elles souhaitent faire.

Mark Zuckerberg

Fondateur de Facebook
Mai 2010




Un nom, un signe, une émotion

Une préférence

Une valeur financiere

Un mot, une idée

Une existence au-dela de ses produits/ services
Des manifestations

Une obligation

Des relations nouvelles avec les individus, les marques se réinventent
(pub traditionnelle et culture 2.0/ médias sociaux)



Mercl.



Faire rayonner une marque

Une marque n’a de valeur que par la qualité de son contenu.



Faire rayonner une marque

Le contenu d’'une marque sont les valeurs et les
comportements que colporte la marque et que génére la

marque.




Faire rayonner une marque

Il N’y a pas de valeur de marque réelle si les comportements
des représentants internes et externes de la marque ne sont
pas en cohérence avec les valeurs, la mission, et la vision de

I'organisation.



Faire rayonner une marque

La différence entre I'image de marque et l'identité de

marque...
v L'image est 'emballage
v’ L'identité est le contenu
v Sans identité, I'emballage est vide...



Creer une marque adhesive...

Une marqug Ine margue a laquelle on adhere

du fait :
v De sa plus values
v De ses valeurs,



Creer une marque adhesive...

C’est ce gu'on appelle le leadership de la marque.



Construire le leadership d’'une marque...

AMBITION POUR SA
COMMUNAUTE INTERNE ET OBJECTIFS
EXTERNE

VALEURS IDENTITE
CROYANCES CULTURE

ATTITUDES
DISCOURS

COMPETENCES




Comment obtenir un résultat?

AMBITION POUR SA = o dlE [Een
= ormation de leaders
C%MEA:L\IQEPE OBJECTIFS

EXTERNE

Partager l'information avec son
environnement
VALEURS IDENTITE

CROYANCES CULTURE

Nourrir ses réseaux
ATTITUDES .
. . COMPETENCES
DISCOURS S’'impliquer dans sa communauté




Exemples...

ARGON 1S

Notoriété

Marché

DJIscours

Rencc

Forces
Employés — Fournisseurs PS‘;I’Chnluglques
Segments de marché
Distributeurs - Réseaux Sportifs
Communication Marketing

Phase 2



NOTRE MISSION est d'offrir & nos
consommateurs des produits et des services

de haute qualité dans le domaine des soins
visuels.

VALEURS & CROYANCES

Ethique — Transparence - Partage

ATTITUDES ET DISCOURS
POUR CHAQUE METIER

Exemples...

Formation de leaders 5S4 2N
CLIENT

VIP

Partager l'information avec son

environnement ,
IDENTITE
CULTURE

VIP
Nourrir ses réseaux

FAIRE VIVRE LA

S’'impliguer dans sa MEILLEURE
piiq EXPERIENCE EN

communauté SANTE VISUELLE



Exemples...

IRIS Mundial ¢ o
IRIS Mundial st un regroupement d'oplométristes, d'opticiens et
d'ophtalmologistes qui oeuvrent bénévolament auprés des 4' J

poauati’” e B
niliers Passionnés du SPORT I R I S
IRIS est le fournisseur officiel des équipes de Hockey Canada et des équipes canadiennes

de ski alpin en matiére de soins visuels. A titre de commanditaire platine de la Coupe Rogers,
IRIS favorise I'essor du tennis au Canada et encourage les joueurs & atteindre I'excellence.

Développer l'identité IRIS

‘ ".x/l. E W Grace 2 un cursus de form .
adapté a chaque métier;  Faire rayonner la culture

Réception
Vente
Opticien
Optométrsite

Aveo un cursus de formatior €S fOrmations : service client - vente - marketing -

nos valeurs, on développe n
apprend I'histoire et les base

DECOUNERTE
o | o [useassms | oucuEws

POSERDES
QuEsTIONS
Les phofILS

TEATELES
anqumenien | SR

RECEPTION

VENTE

GERANTS

OPTICIENS

OPTOME-

TRISTES DIPLGg
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La Communication a trois niveaux

Pour le bénéfice de tous et chacun!



L es trois niveaux de communication

 National
 Régional

e Local



L es trois niveaux de communication

 Cohérence du message
 Synergie dans les actions

* Image plus forte ou chaque action contribue a I'ensemble



Premier niveau de communication
e national

 Le national - AMQ

* Promouvoir I'industrie nautique et ses activités au Québec aupres
des publics-cibles

e Variété, I'étendue, la beauté des lieux

« Créer une plateforme créative pour I'ensemble des membres



Premier niveau de communication
L e national

 Moyens de communication a privilégier
v’ Site Internet, plateforme communautaire
v’ Salons
v TV et Magazine



Deuxieme niveau de communication
Le régional

» Le régional - Stations Nautiques
* Promouvoir les spécificités de la région/destination
« Communiquer la variété des activites

 Elaborer de forfaits mixtes en fonctions des besoins des publics
cibles visés

« Décliner/intégrer les elements creatifs de la plateforme du national



Deuxieme niveau de communication
Le régional

 Moyens de communication a privilégier
v’ Affichage, radio, imprimé
v Site Internet intégré a ’IAMQ



Troisieme niveau de communication
L e local

e Lelocal - Membres

« Communiquez l'unicité de votre commerce/service (localisation,
horaire)

» Forfaits et offres adaptés aux besoins des public cibles vises
(couple, famille, touriste)

* Programme de fidélisation



Troisieme niveau de communication
Le Local

 Moyens de communications a privilégier
v’ Dépliants, imprimeés,
v’ Site Internet intégré a votre station nautiques



Mercl.
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