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Les séances

01. Présentation &
bases

Présentation de la stratégie
rédactionnelle et
informationnelle

Connaitre les bases de
I’écriture journalistique.

03. La charte
éditoriale

Définition, territoire d’expression,
éléments de langage

Les différents supports

Charte iconographique

02. Supports de
communication &
lignhe éditoriale

Les supports internes et
externes a I’entreprise

A quoi sert une ligne
éditoriale
I

04. Le planning
editorial

Définition & avantages
Comment crée un planning
Les contenus

Les outils

05. La rédaction sur
le web

Les spécificités

Les supports, le SEO, le
Snacking



Les séances

06. Les relations
presse

Lintégrer dans sa stratégie

Le storytelling




Les dates des séances

ECORIS / Annecy

= 1/ Mercredi 13 mars a 13h30
= 2/ Jeudi 14 mars a 8h30

= 3/ Mercredi 27 mars a 8h30
4 / Vendredi 29 mars a 13h30
5 / Mercredi 17 avril a 13h30
6 / Vendredi 3 mai a 13h30

ECORIS / Annemasse

= 1/ Lundi 18 mars a 8h30

= 2/ Mercredi 20 mars a 8h30
= 3/ Lundi 8 avril a 8h30

= 4/ Mercredi 10 avril a 8h30
= 5/ Lundi 22 avril a 8n30

= 6/ Mardi 14 mai a 8h30



Les compétences
Les savoirs

Le savoir est la connaissance
tandis que la compétence est
la capacité a utiliser cette
connaissance de  maniére
pratique et efficace.

Objectif :

Suivre une stratégie éditoriale et I'appliquer a des supports de communication

Codes

Compétences

Vérifié

Acquis

Partiellement
acquis

Mon acquis

Cl

Analyser et comprendre une stratégie éditoriale

C2

Identifier une cible

C3

Proposer du contenu pertinent 2 la stratégie éditoriale

C4

Comprendre l'importance de la stratégie de contenu

Savoirs

Vérifié

Partiellement
acquis

Créer une charte éditoriale

Créer un planning éditorial

Ecrire une fiche produit pour le web

Utiliser le storytelling pour vendre un produit/marque




Supports de cours

www.acofo.net/ecoris g

28 mars 2024
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Guide du néophyte pour la prospection de clientéle on WordPress.com

PROFIL

S'il a une obsession pour la
conquéte, le PDG est débordé
par la multitude de risques
(opérationnel, legal,
concurrence...) auxquels il fait
face. Il se sentisolé et a une
confiance limitée en ses
managers. |l fravaille plus de
50h par semaine, est absent des réseaux sociaux
et se forme chaque année. |l réagit trés biena la
prospection si elle adresse ses priorités :
conquéte, process interne, concurrence,
innovation, développement personnel.

PRIORITES .,
Augmenter les parts de marcheé
Faire de l'innovation (produit/process)

Attaguer de nouveaux marches

L £ !l faut leur vendre des retours d'expériences
terrain, des valeurs humaines, et surtout
"une autre fagon de faire". 3]

OBSTACLES .,

Difficile a joindre Trop d'autres sujets
Mefiant Ne veut pas traiter

PEURS

Risque opérationnel (RH, trésorerie, ventes...)
Rupture techno (concurrence, disruption)
Reputation (marque, attaque IT, proces...)

LEVIERS PSYCHOLOGIQUES «

e Trop de sujets/priorités paralléles

o Se sentent indispensables/moteurs

e 45% se sentent seuls

e 75% se sentent mal entourés

® 72% travaillent plus de 50h/semaine

e 68% se forment chaque année

e 79% cherchent a “disrupter” leur secteur

MEILLEURS CANAUX D'APPROCHE

Prospection directe (tél, email)
40%

Associations professionnelles

35%
Salons professionnels

21%
Contenus marketing
17%,

CONVERSIONS .

En moyenne, 22% des PDG répondent aux
demandes de rendez-vous et 1/3 des réponses
sont positives.




Séance 3

Définition de la charte éditoriale

Les étapes de la construction de la charte éditoriale
Le territoire d’expression

La stratégie de marque

La charte iconographique

Mercredi 27 mars

Lundi 8 avril




La charte éditoria




(( Définition de la charte éditoriale

Le document de référence
détaillant les régles de
rédaction des contenus
imprimés et digitaux.

§



( Les composants de la charte éd

1. La ligne éditoriale

2. Le territoire d’expression
3. La stratégie de marque
4. La charte graphique

5. Le processus de production et de validation

I des contenus




* La différence entre une ligne éditoriale et une charte
éditoriale.

* La charte éditoriale précise la raison de créer du contenu de
la maniere dont vous avez décidé

* La ligne éditoriale explique comment rédiger pour atteindre
les objectifs que vous vous étes fixés.



Le territoire
d’expression




(( Définition du territoire d’expression

Le territoire d'expression délimite les frontiéres de la ligne
éditoriale définie par I'entreprise. Il précise les angles de
rédaction et indique si elle est autorisée d'en parler et si cela

convient a son identité.

§



(( Définition du territoire d’expression

Le territoire d’expression de la marque comprend l'ense des
codes de communication construits par une marque afin d’étre
reconnue dans son environnement.

Visuellement, c’est une charte graphique plus approfondie que la
charte graphique initiale en normant également I’environnement dans
lequel les supports de la marque évoluent. Elle renforce la force et
I'impact de I'identité visuelle de la marque dans sa communication.




Les qualités du territoire d’expression

Etre pertinent et différenciant. Leau tiéde n’excite personne, démarquez-vo
Etre personnel. Soyez vous méme, les autres sont déja pris !
Etre mémorable. Marquer les esprits et les cceurs pour développer votre notoriété.

Etre déclinable facilement, sans vous lasser. Parce qu’une identité de marque évolue avec
son temps, on ne veut pas que celle-ci soit un frein aux changements.

Etre intemporel. Stop aux effets de mode ! Vous voulez étre un suiveur ou devenir LE
meneur ?




Les qualités du territoire d’expression
Lexemple de FREE

«

Etre pertinent et différenciant. Le prix bas

Etre personnel. Des services que les autres veulent copier
Etre mémorable. « Il a FREE il a tout compris »
Etre déclinable FreeBox Free Mobile

Etre intemporel. Les forfaits n’augmentent pas chez FREE /
Le forfait a 2€




Des outils du territoire d’expression

Le storytelling
Rédaction tournée vers I’'émotionnel fondée sur une structure narrative
du discours qui s’apparente a celle des contes et des récits.

Pitch commercial

Ou Elevator pitch. Tourné sur I'impact, son but est de vous présenter de facon efficace et
succincte lors d’un premier contact avec un prospect. Il permet d’accrocher ce dernier en lui
donnant envie d’aller plus loin avec vous.

anifesto

Ou Manifeste de marque. Proclamation par laquelle votre marque affirme sa prise de position
se traduisant par ses engagements, Ses valeurs ou ses convictions. Le concept de manifeste
induit souvent un parti-pris fort, une certaine « rupture » avec les modes de pensées
dominants.



La stratégie de
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«

La stratégie de marque :
L'objectif de la mise en ceuvre de cette
stratégie est de déterminer la maniére dont
une marque est percue par le public




«

Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque
Voici les 4 différentes stratégies de branding : |la straté
marque produit, de marque par gamme, de marque ombre
marque caution.

et de

1. La stratégie de marque produit
L'entreprise identifie un ou plusieurs produits individuels avec leur
propre marque, stratégie, promesse et positionnement sur le

marché. Chaque nouveau produit que l'entreprise fabrique devient
ainsi une marque distincte.

https:/[all.accor.com/a/fr.html




«

Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ?
Voici les 4 différentes stratégies de branding : la stratégie de m
de marque par gamme, de marque ombrelle et de marque caution.

2. La stratégie de marque par gamme

L'entreprise réunit une gamme de produits ou de services qui relévent du
méme domaine de compétence, Sous une méme marque unique avec leur
propre stratégie de marque, promesse et positionnement, tout en restant liée
a la stratégie globale et au positionnement de la marque principale.
https://www.unilever.fr/brands/

https://fr.pg.com/marques-et-produits/




«

Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque *

3. La stratégie de marque ombrelle
L'entreprise marque une multitude de produits ou de services,

de lignes ou de gammes de produits ou services, sous une
seule et méme marque.

La marque LU / https://www.lu.fr/produits




«

Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ?

4. La stratégie de marque caution
L'entreprise renforce la valeur de la marque d'une gamme de produits ou
de services en la mettant sous une marque meéere, ce qui permet de tirer
parti de la valeur, de |la promesse et du positionnement de |la marque
principale. Les marques-cautions bénéficient essentiellement du meilleur
des deux mondes, étant suffisamment indépendantes pour avoir leur
propre stratégie de marque, leur propre positionnement et leur propre
promesse, tout en bénéficiant de I'association et du cautionnement de la
marque principale.

nttps://www.carrefour.fr/marques/reflets-de-france Marque reflets de
France



https://www.carrefour.fr/marques/reflets-de-france

Comment établir une stratégie de
marque ?

Il y a 6 étapes majeures
pour créer une stratégie de marque :

1/Maitriser vos personas

2/Donner une identité et une voix a votre entreprise

(Quelles sont ses valeurs ? Que représente-t-elle ?

Que souhaitez-vous que les gens disent de vous ?)

3/Unifier sa présence sur les réseaux sociaux

4/Tenir un blog

5/Faire du service client une priorité

6/Tirer profit du co-branding (raliance entre deux entreprises par I'intermédiaire d'un seul et unique produit.

Mercedes et Swatch créent la Smart, la plus petite des citadines Michael Jordan et Nike.)




Exemple de stratégie de marque-
produit : Procter & Gamble P&G

Procter & Gamble est une société mére qui utilise des stratégies de marqu
produit pour nombre de ses marques.

Ariel. C'est une marque distincte avec sa propre stratégie et sa promesse de marque.
Ariel est positionnée sur le marché comme une lessive de haute qualité qui élimine
les taches tenaces et dispose d'une technologie supérieure, en concurrence avec
certaines des plus grandes marques du secteur.

Pantene, Herbal Essence et Head & Shoulders. Toutes ces marques de shampoing
relevent de la marque principale de Procter & Gamble, mais chacune d'entre elles
possede sa propre marque, sa propre stratégie de marque, sa propre promesse et
son propre positionnement.




(( Exemple de stratégie de marque-
gamme : Mercedes-Benz

Mercedes-Benz propose de nombreuses gammes de produits, chacun t sa propre

stratégie de marque, son positionnement, sa promesse et son public cibfe.
-Mercedes-Benz Classes S, E, C et A : voitures familiales de luxe et de haute qualité.
-Mercedes-AMG : la performance avant tout.

-Mercedes-Maybach : 'ultra-luxe.
-Smart : petite et compacte pour rouler quotidiennement en ville.




(( Exemple de stratégie de marque-
ombrelle : Kellogg's

Kellogg's est un excellent exemple d'une entreprise qui utilise avec
stratégie de marque ombrelle pour sa large gamme de céreales pour
déjeuner.

Kellogg's cible également divers segments de marché avec ses céréales
respectives, comme :

Cornflakes : commercialisées auprés du grand public.

Coco Pops : principalement destinées aux enfants.

Special K : clientéle plus soucieuse de sa forme et de sa santé.

Barres de petit-déjeuner/snack : personnes en déplacement.




(( Exemple de stratégie de marque-
caution : SFR

A l'instar de ses concurrents, l'opérateur téléphonique SFR a créé
s'adressant a un public recherchant des offres a petits prix. Appelée ette
marque-fille est commercialisée sous l'appellation Red by SFR.

Le marketing de Red est clairement adressé a un public plus jeune que celui de SFR,
et ses offres et services difféerent de celles proposées par la maison-meére. Toutefois, la
marque SFR est toujours mentionnée dans le marketing de Red afin de donner de la

crédibilité a cette derniére, moins connue. Nous avons la un parfait exemple de
stratégie de marque-caution.




Marque
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L’ECOLE DE L'ENTREPRISE iconographique

Logo & identités
visuelles

L'ECOLE DE L'ENTREPRISE
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(( Les effets de mode
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(( Le sens des mots
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Charte graphiqu
ﬁ & iconographique
LACOSTE

Les éléments visuels
de notre identité de
marque




La charte Graphigue ou
iconographique

«

Une charte graphique regroupe et traduit graphiquement tout
I"'univers et toutes les valeurs de I'entreprise (dynamisme,
innovation, élégance, ...) , c’est le support fondamental de toute sa

communication (interne et externe).

§



L'objectif d’'une charte graphique
ou iconographique

L'un des objectifs d’une charte graphique est de conserver une
cohérence graphique dans toutes les réalisations graphiques d’une
entreprise. Sa mise en place garantie une identité visuelle
homogéene que pourront s’approprier les clients ainsi que tous les
partenaires (fournisseurs, graphistes, presse,...) d’'une entreprise.

§



(( La Typographie

Times Roman Garamond University Roman

Avant Garde Souvenir Goudy

Arial COPPERPLATE Benguit
Arial Black Palatino Bodini

Kable Century Schoolbook ~ Dom Casual
LITHOGRAPH Copper Black Brushed Script
MACHINE Aachen Bold Kaufmann Script
Futura STENCIL Senipt
Dritannic Revue Poark Hvenue
Franklin Gothic Tiffany Munry 0

Bavhaus Bookman Cantaneo




La charte Graphique

GRAPHISME ET SYMBOLE DE BASE - “LE LABEL"

“Tous signe est message et tout message est communication”
Marcel Proust.

color’i

W « 4 Symboles de base
By i représentant les 4 princi-

paux métiers, identifiés
par Iutilisation de 4 cou-
lours, disectes ou en qui.
drichromic

« Typographic
Frutiger Black

DECLINAISON UNE COULEUR NOIR

color'i

I b

BEAVE-ARTS

Tramé S0% EE

ramé 0%

color'i

y

DECLINAISON POUR ADM.

Conseil d'utilisation du logotype pour administratif :
Logotype centré.

Adresse, tél... et mentions légales centrée en bas
(Frutiger Bold) 100% Noir

colof i
w
L5l

S




PANTONE 188
CO0 M100 J85 N45
R148 V10 B30

PANTONE 187
CO M100 J79 N20
R192 V2 B43

PANTONE 727
COM15J25 N3
R250 V231 B211

PANTONE 188
CO M100 JB5 N45
R148 V10 B30

PANTONE 727
COM15 J25 N3
R250 V231 B211

PANTONE 187
CO M100 J79 N20
R192 V2 B43

taSIG l ’“l oo ses s taSIB I — PANTONE 727
g“:rER — DIFFER Gk i

CO M100 J79 N20 ot PANTONE 187
tad CO M100 J79 N20

PANTONE Black

COM13 J49 N98 PANTONE 9201
CO M5 J10 NO

PANTONE 9201

CO M5 J10 NO PANTONE Black
CO M13 J49 N98

PANTONE 727

COM15J25 N3




(( La charte graphique

* Une charte graphique compléte regroupe et codifie ég

* Les reégles d’insertion de chaque élément (logo, titre, baseline,...) et pour
chaque support : les marges et le positionnement dans le document.

* Les regles éditoriales (ton et style) aidant tout rédacteur a rendre ses
documents homogenes.

* Les regles d’adaptation et de déclinaison pour les supports comme tels que la
télécopie, les RIB personnalisés, ... en proposant par exemple une version
simplifiée du logo (noir et blanc).

* Certaines chartes graphigues sont congues pour s’adapter et évoluer en
fonction des changements de I'entreprise.




(( La charte Graphique

A
(BRICORAMA)
Futre rondnage mie faseive/

m mmm

brlc ramd BRhICO DECO  JARDIN  BATI
BRICORAMA

§



(( La charte Graphique

E.LECLERC ()

¢

E.Leclerc®)

E.Leclerc

Lutataine u medeer prox

Location

ELeclerc®

SPORT
LOISIRS

s ELECLERC )

®

sport

E.Leclerc(®

o

esDocea

Y
y espace
(@ !'auto @ ciltlre.
SR E.Leclerc®
©OPTIQUE La Parapharmacie
ELECLERC () E.LECLERC )
SE&EI(SD)UG ® gggr,%phormoae
E.LECLERC
VOYAGES
VOYAGES
ELeclerc@®




Le Bibendum Michelin

Bibendum est issu de |la

locution latine « Nunc est
Bibendum », qui signifie «
c'est le moment de boire»

i

‘}\\\\\\wéf

/
-é
.’
-a
——

sy, E AV@TR&. SANTE “ﬁ
s LEPNEU MICHELIN &K
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Le PNEU MICHELIN
BOIT LOBSTACLE




a)
DARTY [V
Votre facture DartyBox de Juin 2009
Relevé de situation mensuelle
“
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Un élément moteur
de la communication




(( Le logotype

* | e logotype doit refléter I'image de I'entreprise et s
doit également renforcer son image et rassurer ses ¢
logo doit pouvoir s’adapter et se décliner (différentes couleurs,
avec ou sans baseline, carré ou rectangulaire,...) sur 'ensemble
des supports de communication de I'entreprise. On le retrouvera
par exemple sur le papier a en-téte, les devis et factures, les
affiches, les plaquettes commerciales, les flyers, le site internet et
les véhicules de I'entreprise.
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CONCEVOIR UN LOGO

M Valeurs
Ol G250
: CERNER Ses Pr—lp (o5
> Briefing avec ‘ “
l'entreprise —yp 5 UDDOILS

2O 1 ©O-
Objectifs du logo |

FACILEMENT MEMORISABLE UNIQUE DECUNABLE

> Création du logo L0GO Ll.:g: O O
Toge

FORME TYPOGRAPHIE COULEUR

Déclinaisons du
logo sur différents
supports

&

TGO

=T > |8

PAPETTERE DIGITALE TEXTILE




Votre logo en 4 etapes

1 2

Brief créatif Présentation et

3 4

Recommandation sur Validation

analyse des différentes 1a 3 pistes

..................

Envoi

des propositons
au client : une
séléction parmi

10 a20

pistes graphiques

CHOIX @ FINALISATION ]-—09

Allers/retours

-------------------

* charte
graphique

* papeterie

* livraison des
fichiers




COLOR PALETTE WITH COLOR CODE
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Allons faire un tour
sur Canva
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LINFLUENCE DES COULEURS
EN MARKETING

ROUGE LV 4
o Gl @
(L e [ D
Créativité, jovialité

Nikon

|
BLEY Oral 8]
Confiance, sécurité, sagesse ’B

VERT ANISA[

Santé, nature PLANET
GRIS ‘
Neutralité, calme @ 5\\%&1«

O
NOIR . AR MONT BVLGARI
Elégance, simplicité BLANC CHANEL

Adeo

VIOLET

Compassion, délicatesse, douce-




PSYCHOLOGIE DES COULEURS : LOGOTYPES
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(( L'évolution du design
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LE FESTIVAL

e Lire la charte Guideline NRJ
* Lire page 19 du document NRJ

» Créer une affiche pour le festival avec le logo NRJ dessus. « Le logo
NRJ sur les supports partenaires »
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