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Préface

Monsieur Marc Preface

Cestrunt. Gia illut ut aborescias sim sit volorpo
rporepe liquaero cus dolectu ritate offic to des utet
odi dolore doluptum, eati doluptias si adis aut que
ant harit qui omnis experum nonsequos experum
ute nonsecearunt occus doloribus inctotatusam
es etur molum si aut maione pre porpos incti num
nis quisciendit quam aut maximusam hariorrorit
quia aut incil inum quundiciam aspe solorrore nis
eatus quatas acculpa sita volorror am aut la doles
aut pa seque odit aligenis aboreribus, cus maxi-
mus sed magnimpor atia sum nimendis dite eum
quunt archilit offictur?

Bit que coratur aut quodit, ute sincieni nonem
voles inciumque ex eritae rejustr untendi stiunto
odi sequasped ut essimus quamusae intur, aut
quiidis aciatis perit unt magnimo luptatus etidusa
autint.

Lor repratatiur maximus volut vendunt.

Bus ea del imus es dolesec ullacestis aspici aut
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faces cone nulpa corerio. Nempore scilles tiunda
quo de sunt alit odit hillab id erum, qui nonsequiae
eum nat volorem sectum et, nimus dus rempore
nos quiati quias moluptatem rerendigent, nonse-
ceaqui occab ime consedi sinimpe nullab ipsapis
maiorem. Tae que volupta ssequist, sapides aut
voluptin parum repturio volo beatio inctem cora-
tem. Bis si ut que del ilis doluptintur sandipient,
inctis que voluptaquam, eos apicitet vendis dem
culpa doluptus.

Ut es aspiet anda sum ea voloremporum aborem
ipitem aut quatiat.

Nonse net dionem etur aut re, ut laut laudam, nias-
sitatqui officid quiatur repel ipsumquae nihit labo.
Et ad enist ipiendaepe velitio escipsam voluptatur
sim seque repedipidit volenit facerna tatquid es-
cipietust, ullenisto et ad minulparum quat harum
faci quid et reptati qui nobis di aditin exernatur
si te eatio to ent hil iduciusam et que natem veri

corum labores consequidi sitaerovide nonecum
as necullacea id maioriassi oditi nullatem derchit
mos natem fuga. Soloremo odita aut il ipitias nobis
et fuga. Et fugia nonsecullit, sam harum qui dolore
simus estiasi que conseque lauditi onsequas
invenemporis dolleni mpostiae. Ut unto dolentum
ut eic tendi cum quo omnim et re, veliqui dem aute
cone earia consentem autest, nonsequam aut
omnimax imporit emporem porerite laccuptatem
debitatur, qui corerati de venditat fugit verrovitium
idebis et, nos eum iusapis perchicia sequat erum
et optasse quiame sequam ero comnim quiae est
atquiatum in poratec tatur, sequia voloria dolupta
tectotatio consedit ea exceped exeror si temperi
atemper spicaboribus aut occabor enistia tusciat
autas consend erovit aut doluptamus sum eiunt
idusani hiliqui odi comnis nisqui te corempor
aceperumaquae dolupta naturistrum eium est veni
inus il molupti as ab id quodi doloremqui dellorere
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INTRODUCTION

Introduction

Une histoire d’amour entre une marque et ses usagers

Cet ouvrage est un manuel destiné a celles et
ceux qui souhaitent accroitre la notoriété de
leur marque, faire connaitre un nouveau produit
ou service, gagner de nouveaux marchés,
vendre plus en faisant moins d’efforts de
communication inutiles et améliorer la culture
de leur entreprise.

Il met a disposition des outils, sous forme de
fichiers de traitement de texte et de tables de
calculs aux formats Microsoft Word et Excel et
explique pas a pas comment les compléter.

La vocation de cet ouvrage n'est pas de
proposer une éniéme théorie marketing, mais
plutdt d’offrir la possibilité a tout un chacun de
mettre en application une méthode simple.
Son auteur, Olivier Varin, a eu largement
I'occasion de développer cette méthode et

de I'éprouver, tant auprés de start up que de
grandes marques renommées. Elle est le fruit

de nombreuses années d’expérience qui ont
permis de 'améliorer sans cesse.

Le peu de formalisme qu’elle propose permet
de l'adapter a nimporte quelle marque et
permet une créativité sans limite.

Les documents mis a disposition peuvent étre
téléchargés a partir de I'adresse
https://aespri.com/Isda

Les questions et les suggestions peuvent étre
envoyées a l'adresse Isda@aespri.com.

Nous vous souhaitons plein succes dans la
mise en application de cette méthode.

Et n'oubliez pas, nous sommes la si vous en
avez besoin.
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Bouche a oreille

Faire parler de soi
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Les ambassadeurs

Cet ouvrage propose une méthode en quatre étapes qui
permet au lecteur d’analyser les fondamentaux de la marque,
de maitriser les expériences que les usagers vivent avec elle et
d’élaborer un plan stratégique de communication.

Depuis toujours, lorsque I'on questionne un
entrepreneur sur ce qui lui a permis de faire
connaitre son entreprise, on obtient comme
réponse de maniere presque systématique « le
bouche a oreille ».

Avec l'arrivée des réseaux sociaux, le
phénoméne du bouche a oreille s'est méme
amplifié, et ceci de maniere exponentielle.
Aujourd’hui, plus que jamais, les
consommateurs font part de I'expérience
gu’ils ont vécue en consommant un produit ou
un service. Et pour le dire, ils «tweet», «like»,
commentent, notent ou partagent.

De ce fait, les habitudes des consommateurs
changent. Avant d’acheter, plutét que de
commander un catalogue, de tenter de faire

le tri parmi des offres de plus en plus difficiles
a comparer, les consommateurs demandent

a leurs «amis», consultent les commentaires

d’un site de comparaison ou d’'un annuaire
surinternet. Et consciemment, cherchent des
éléments qui correspondent a I'expérience
qu’ils souhaitent vivre.

Des émotions qui rapprochent

Dans ce processus décisionnel éminemment
émotionnel, la confiance est déterminante.
Elle est guidée par le sentiment de proximité
psychologique que le consommateur éprouve
vis-a-vis de la personnalité de la marque*.
Cette marque, jusque-la trop souvent confinée
a une vague notion de nom, de logo ou de
symbole lui permettant d’étre distinguée par
rapport aux produits concurrents, se doit plus
que jamais d’étre porteuse de valeurs et d’'une
mission noble qui serviront de fondement a sa
personnalité.

Il est assez simple de comprendre que I'on



choisit ses amis, qu’on leur fait confiance

et qu’on les écoute parce gqu’ils pensent
comme nous, ont les mémes valeurs que
nous, poursuivent des buts similaires aux
nétres. Pour une marque, le fonctionnement
estidentique : nous faisons confiance,

nous écoutons et nous avons envie d’étre
«amis» avec les marques qui possedent des
personnalités qui nous ressemblent ou qui
ressemblent a ce que nous révons d’étre.

La force de l'authenticité

Pour construire ou renforcer la personnalité
d’'une marque, il est indispensable de définir
des valeurs authentiques et une mission noble.
Ce sont celles-la méme qui constitueront le
fondement du charisme de la marque.

On connait tous la force de conviction et
l'influence qui découlent d’'une personnalité

charismatique.

Cette représentation abstraite, que I'on
qualifie d’esprit de la marque, anime les
collaborateurs et les consommateurs. Ces
derniers deviennent alors spontanément des
ambassadeurs, faisant autour d’eux 'apologie
de la marque.

Au final, ce bouche a oreille profite a
I'entreprise qui préféere investir dans une offre
honnéte et de qualité plutét que dans de
colteuses campagnes marketing auxquelles
plus personne ne croit. En agissant eten
tenant réellement compte de l'intérét de ses
usagers, la marque va rapidement bénéficier
d’une confiance, d’un capital sympathie et
d’une notoriété accrus sur le marché.

X

marque

Par marque, on entend
dans cet ouvrage
toute entité physique
ou morale. Il peut
s'agir d’'un produit,
d’'un service, d'une
entreprise, d’'une
organisation, d’'une
institution, d’un parti
politique ou d’'une
personne.
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INTRODUCTION

Réponses

Comment faire
connaitre de
nouveaux produits
ou services ?

Comment
vendre
plus ?

Comment gagner
de nouveaux
marchés ?

Comment accroitre la
notoriété de la marque ?

Comment

améliorer

la culture
d’entreprise ?



ADN de la
marque

1 Notoriété
'g dela

marque

INTRODUCTION | 023



Avantages

Comment vendre plus ? Comment faire connaitre de nouveaux produits ou
services ? Comment gagner de nouveaux marchés ? Comment accroitre la
notoriété de la marque ? Comment améliorer la culture d’entreprise ?

Ce sont la autant de questions récurrentes ‘
auxquelles la méthode présentée dans *
cet ouvrage et les outils qui la composent !

permettent de répondre. ‘

Des questions qui peuvent étre classées sous o

trois grandes catégories :

- Comment se différencier des autres ? 1. Se différencier 2. Augmenter les ventes
- Comment augmenter le chiffre d’affaire ?

- Comment accroitre la notoriété ? Naturellement différent Réussir les conversions

La premiere question a une incidence sur les

deux suivantes. Les outils proposés permettent ADN XP

d’identifier ce qui différencie naturellement une

marque des autres, a savoir son ADN. Personnalité de la marque Expérience des usagers

La deuxieme question, qui est de savoir

comment améliorer les ventes, dépend bien Constituée de son histoire, du métier Est composée des attentes
entendu de la notoriété, mais également qgu’elle exerce, de ses croyances, de et des ressentis vécus par les

de l'aptitude de la marque a réussir les ses valeurs, de sa mission. usagers au contact de la marque.
conversions de ses prospects en clients.

La troisieme question, qui concerne la LADN rend la marque unique et la Lexpérience génere des
réputation de la marque, dépend de sa différencie naturellement de ses émotions et incite a parler.
capacité a transformer ses clients en concurrentes.

ambassadeurs.
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3. Accroitre lanotoriété

Plus de personnes parlent de la marque
Bouche a oreille
Notoriété de la marque

Existe au travers de la maniére
dont elle est pergue (tribu)

Le bouche a oreille rend la
marque célébre.




L’usager au centre des préoccupations
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INTRODUCTION

Ecoute des usagers

La marque qui aspire au succes doit d’abord
s’'intéresser aux aspirations de ses usagers.

Les usagers d’'une marque regroupent tous les
acteurs qui gravitent autour d’elle. On pense
en premier lieu aux clients de la marque. Il faut
toutefois tenir compte d’autres catégories de
personnes auxquelles la marque sadresse

ou au travers desquelles ses messages sont
véhiculés. Il peut ainsi s'agir par exemple

des collaborateurs, des distributeurs, des
partenaires, des institutions, des politiciens,
des prescripteurs ou des revendeurs. Cette
liste n'est bien entendu pas exhaustive.lly a
lieu de I'adapter en fonction du métier et du
modele d'affaire.

Sil'on considére que chaque étre humain
posséde deux oreilles et une seule bouche,
c’est peut étre aussi parce que pour
communiquer, il est préférable d’écouter

deux fois plus que de parler...

Cela est d’autant plus vrai pour une marque.
Elle se doit de s’intéresser aux attentes de

ses usagers. Ecouter ce qui leur plait ou
déplait. C’est |a le meilleur moyen qui lui est
offert de s'améliorer, de répondre de maniére
appropriée aux désirs et au final, de générer
des émotions positives.

Ce sont ces émotions et ces ressentis qui
stimulent le bouche a oreille chez les usagers
de la marque.

Ce bouche a oreille qui, doit-on le rappeler,
constitue depuis toujours le plus puissant outil
de communication. Et qui plus est, a moindre
co(t. Dés lors, on comprend aisément a quel
point 'usager se doit d’étre placé au centre des
préoccupations.



USAGER

BOUCHE A
OREILLE

COMMUNICATION
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Méthode

Vers le succes en quatre étapes

La méthode que nous présentons dans ce
manuel se veut accessible a chacune et
chacun.

La mise en place d'une stratégie de
communication visant a transformer les
usagers d’'une marque en ambassadeurs est
proposée ici en quatre étapes.

Chacune d’entre elles fait 'objet d’un chapitre,
et chaque chapitre contient des outils sous
forme de fichier Word ou Excel a télécharger et
a compléter.

Ce manuel fait donc office de mode d’emploi.
Il expligue comment se servir au mieux de la
«bofte a outils» qui est proposée ici.
Lavantage est de laisser de c6té le formalisme
pour stimuler 'innovation entrepreneuriale et la
créativité communicationnelle.

La premiére étape d’'analyse est présentée
dans le chapitre « exploration ». Il est consacré
a l'identification de la personnalité de la
marque au sens large.

La deuxieme étape est consacrée a
I'expérience des usagers. Ce deuxieme
chapitre montre comment appréhender et
maitriser les attentes des usagers pour réussir
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les conversions tout au long du parcours
d’achat.

L’étape de planification est détaillée dans le
troisieme chapitre. Il montre comment élaborer
un plan de communication qui puisse faire
office de cockpit pour son pilotage et ainsi
stimuler les usagers pour que ces derniers
deviennent ambassadeurs de la marque.
L'étape de réalisation des différents moyens
de communication stimulant les usagers est
présentée au quatrieme chapitre. Ce chapitre
est dédié a la création des points de contacts
entre la marque et les usagers. Ceux-la méme
qui forgeront les expériences des usagers et
généreront des émotions chez ces derniers.
Au final, l'objectif est d’expliquer au lecteur
comment se servir de ces outils, sans jamais
imposer un mode de faire, afin que chacune
et chacun puissent élaborer une stratégie
adaptée a la personnalité de sa marque, a
son modeéle d’affaire et surtout une stratégie
permettant de stimuler les usagers en
répondant parfaitement a leurs attentes.
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QUATRE ETAPES

Une méthode et des outils simples a mettre en place pour
transformer collaborateurs et clients en ambassadeurs.

) /";

Exploration Conversion

Identification de la personnalité de la Etablissement de la carte expérientielle
marque Cette étape permet de maximiser les

Cette étape est consacrée a I'analyse de différentes expériences attendues lors
I'environnement de I'organisation et a la du parcours de 'usager et de proposer
définition de '’ADN de la marque. des moyens appropriés pour réussir les

conversions.



e
a
4 0
: s 4D
e
Q
Stimulation

Elaboration du plan stratégique

de communication

Cette étape présente l'intégralité des canaux
de communication a activer et coordonne leur
mise en ceuvre.

Création

Définition des différents cahiers

des charges

Cette étape montre comment préparer les
appels d'offre et modéliser les moyens de
communication sous forme d’esquisse.
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Exploration

Découvrir ce qui rend la marque unique et la distingue
naturellement de ses concurrentes.

[aspri ]

’ Exploration : Fiche Guide : Descriptif du projet
Nomuprot

Afin de mieux appréhender dans quel

environnement la marque évolue et surtout e
d’étre en mesure de définir ce qui la distingue -
de ses concurrentes, cet ouvrage propose de

recourir a trois outils.

Il s'agit de la définition de I'étendue du projet,

de I'identification de la personnalité de la

marque et de I'élaboration d’'un canevas de

modele d’affaire.

Définition du projet

Guide d’entretien pour la définition de
I'étendue du projet, de son objectif et des
contraintes quiy sont liées.
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Exploration : Fiche Guide : Personnalité de marque
Identité de marque

1546, o s 5

insérer ce graphique en pdf

Personnalité dela marque Canevas dumodecle d’affaire

Guide d’entretien permettant la définition ou

Canevas permettant de clarifier la maniere dont
I'identification des composantes stratégiques

se construisent les relations entre la marque et
ses usagers.
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Conversion

Identifier les expériences que les usagers souhaitent vivre

avec la marque.

Les expériences vécues avec la marque sont
génératrices d’émotions chez les usagers.

Afin d’'identifier quelles expériences les
usagers souhaitent vivre avec la marque et
ainsi réussir a convertir, étape aprés étape,

les explorateurs jusquau stade ultime
d’ambassadeurs, cet ouvrage se sert d’'une
carte expérientielle.

Cette carte fait office d’entonnoir de conversion
pour les usagers, qui, au long de leur parcours
d’'achats, passent par les stades d’explorateur,
de visiteur, de prospect, de client jusqu’au
stade d'ambassadeur de la marque.

Cette carte permet a la marque de choisir les
bons canaux de communication, ceux-la méme
qui permettront de garantir ces conversions.

036 | INTRODUCTION

)'9;

Création d’une carte
expérientielle

La carte expérientielle est partagée
horizontalement en trois zones. Il s'agit

du chemin parcouru par les usagers de la
marque tout au long du processus d’achat,

des expériences attendues et vécues par les
usagers et des moyens mis en ceuvre par la
marque pour interagir avec ses usagers et ainsi
créer des expériences positives.



PRE-ACHAT
. Attente - Stratégie - Offre

DE CARTE EXPERIENTIELLE GENERIQUE

ACHAT

i 3. Mandat - Consultation

POST-ACHAT

i 4. Suivi - Synthése

EXEMPLE
Parcours usager RECHERCHE
i 1. Besoin
1 Besoin d'aller chez xxx
Flux expérientiels 2a Renseignements aupreés d'amis

2b Renseignements aupres de famille

3 Recherches sur Google

4a Visite du site "internet.ch"

4b Visite de la page LinkedIn de la marque
4c Visite du profil LinkedIn de M. X.

4d Consultation de la brochure philosophie

Qan oo

Marque
Modele de parcours a

o——t—2r—3»

Usager

11 12 13 14

* Sont-ils compétents - pro - sérieux ?

+ Sont-ils symphatiques - empathiques ?
+ Sont-ils a I'écoute - de confiance ?

« IIs sont dynamiques

« Ils sont a |'écoute

« Ils sont arrangeants/pratiques

Pensée et recherche

Ressenti et vécu

Pondération des valeurs Compétences mmm
Convivialité  n——

Ecoute m

0 5 10

ATTIRER

Action marque

Rappel rendez-vous (sms, tel, mail)

a Arrivée vers le batiment

2b Parking
2c Acces au lieu

Accueil a la réception

Attente en salle d'attente
Prise en charge par assistante
Attente prise en charge

Marque

Usager

21 22 23 24 25 26

* Est-ce facile d'acces ?

+ Sont-ils bien organisés - sérieux ?

« Est-ce moderne - propre - accueillant ?
+ C'est facile d'acces

* Je suis bien conseillé

* Je suis bien pris en charge

Compétences m—m

Convivialité  nE————
Ecoute nm—

0 5 10

CONVERTIR

1 Réalisation - Achat - Consommation

Marque

Usager

31

* Est-ce propre - moderne ?

* Suis-je suis écouté - pris au sérieux ?

+ Ai-je des explications - compréhensibles ?
* Ca ne dure pas des heures

* Je suis écouté et bien conseillé

* Je comprends ce qu'on m'explique

Compétences I

Convivialité — m—
Ecoute n——

0 5 10

CONCLURE

1 Appel apres consultation par secrétaire
2 Appel apreés fin traitement par assistante
3 Rappel rendez-vous

Marque

—

41 42 43

Usager

« Ai-je envie d'y retourner ?

« Il faut que j'en parle

« Il faut que je le conseille

« Je suis bien pris en charge et soigné
+ C'est un lieu propre et moderne

« IIs sont jeunes et trés professionnels

Compétences

Convivialité  n—
Ecoute num—

0 5 10

FIDELISER

* Bouche a oreille

« Site "internet.ch”

« LinkedIn

* Brochure de présentation
+ Carte de visite

+ Répondeur téléphonique

Points de contact

« SMS (tél, email)

« Signalétique

* Brochure de présentation (image)
* T-shirt

* Téléphone

* Mobilier

* Mobilier

« Appareils - instruments

« Décoration - ambiance

+ Carte de visite

* Répondeur téléphonique

« Téléphone de suivi
« Timbre (lettre facture)
* Bouche a oreille
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Stimulation

Mettre en place un cockpit permettant de planifier les canaux

de communication a activer.

Le plan de communication est concu de
maniere a permettre une gestion agile de la

stratégie de communication a mettre en place.

Il répertorie le chemin parcouru par 'usager
avec en regard I'action a mener par la marque.

038 | INTRODUCTION

Plan de communication

Afin d’élaborer une stratégie de communication
efficace pour la marque, cet ouvrage met a
disposition un plan sous la forme d’un tableau.
Il a pour avantage d’offrir une vue d’ensemble
parfaite et de réussir le pilotage de la mise

en ceuvre des moyens d’action destinés a
convertir les usagers.

Grace a ce plan, la marque peut prévoir quand
activer quel canal de communication. Elle peut
savoir quels sont les points de contact les plus
importants. Elle peut suivre 'avancement du
plan et le corriger lorsque cela est nécessaire.
Enfin, elle connait en tout temps la part du
budget déja consommée par rapport au
budget restant.



1 Recherche
1/Besoin de placer son argent
2 aupres de cc

2 Recherche sur Google

2| Présence dans les médias

3| Visite du site internet

3/ Consultation d'une brochure
3| Consultation profil LinkedIn
4/Téléphone a la centrale

2 Pré-achat

1 Consultation website

2 |Contact email

2 |Contact téléphone

3 |Carte de visite

3 |Demande de renseignement
4 |Mappe

4 |Brochure

3 Achat
1 |Choix du mandat
2 |Choix du mandat

4 Post-achat
1 Résultats
2 |Résultats
2 |Résultats
3 /Incentive
3 |Incentive
3 |Incentive

LD : Identité de marque | Pub | Publicité | Dir : Communication directe | Web : Internet et réseaux sociaux | RP : Relation Publiques | Vir : Fidélisation et communication virale
: : Nort i

Elevé | S : Nol mac\

| B : Faible
- : Unique | O : Récural

o :Afaire | > :Encours | v : Terminé

1ces

Point de contact

Nom des produits

Annonce magazines spécialisés
Vitrine - Affiches spécialisées
SEA

SEO

Google Business

Local.ch

LinkedIn

Website xyz.ch

Service client

Service client

Carte de visite

Salles attente et conférence
Mappe

Brochure

Profiling et contrat
Equipe Gestion XP workshops

Explication résultats

Enquéte satisfaction

Facture

Anniversaire, déces, naissance
Invitation Golf, Musique, Hockey
Sponsoring avec contrepartie

is that an original file as a vector ?

EXEMPLE DE PLAN DE COMMUNICATION

Avancement Calendrie|

RRRRREKKR ANANAN

ANAN

v
v

: Segment 2
i Segment 3

A NANA VA Vi VA VA VAN

ANA VA VA NA NANAN

ANAN

v
v
v

Priorité

“wuuITn

“wunoo

“

“wuIITwn

©

AV S 3

HT

a
=

Itération

A Y A “Fréquence

(o2 RANZNAN AN 20l

VOV Vv VY

YeeoeYYY CEANANLRCRLRA 2N

oY

RYe<<gR

25.03.22
05.08.22

10.06.22
10.06.22

10.06.22
24.06.22
24.06.22

24.06.22
24.06.22
06.05.22

03.06.22

13.05.22

55
60

30
50

60
10
10

25
120

40

20

CHF prévu
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65
110
12
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Création

Modéliser les moyens d’action a élaborer et préparer les

appels d’offres.

Afin de standardiser les appels d’offre pour

la réalisation des moyens de communication
retenus, cet ouvrage propose un cahier des
charges standardisé.

Lintérét est de détenir un descriptif des
fonctions et de la forme a réaliser, accompagné
du contexte, des directives a respecter, des
étapes de réalisation, du contenu a insérer,

des ressources a disposition et des conditions
contractuelles.

040 | INTRODUCTION

Cahier des charges

Le cahier des charges est composé d’un
descriptif de la marque et du contexte dans
lequel le projet s’inscrit.

Il présente les conditions contractuelles, les
directives techniques ainsi que les standards
graphiques a respecter.

[l montre de quelle maniere le contenu doit étre
organisé et hiérarchisé.

Enfin, il énumére les ressources a disposition.



EXEMPLE DE CAHIER DES CHARGES POUR UN SITE INTERNET

Contenu

Al the same

Similar to Latour

Specifications for MEG website relaunch etz
Based on « Night Muset
Content Filled by cuswmer (or us if given)

AP\ |

All Museum Same as actual

Description

Project name Relaunch website musees-en-gru
Sie content Creation of new pages. SEO optimization
Context The brand wants better online vsibili
Expectations
Corsans Small budget Same ystem
ing Wllhm one month same
G sz

History Created in 2002
Network of 14 museums in the Gruyere region
Proximity, tradition, originality

space, s f they were i a big c

Imag o aes i carge ofCstopre)
Visite thématique | Thematic vsit | Thematischer Besuch Allmuseum wil e dislaced from homepage

Gastronamie - istore - Art - Insolte and splitin
ry - Art - Unusual ‘Same a5 on the homepage

L]
LI

5 (In charge of Christophe) Top mooving button
Al museum wil e dispaced from homepage
w pages (Same as Museum’s Night)

Image from museu (In charge of Olivier) Samessontne romepase
I 1

Coding and layout for website
Graphic design and company, steet, city
twork of museum, Rue de la Condémine, 1260 Bulle
Homepage change 0000100
Creation of new pages 00100100
Milestone 3 Go Live 00/00/00
Over Escrow Contorama
Copyright Al rights transferred fter full payment Concert e ichesse du patrimoine choral rbourgeois i cropb comsh/muctdNaKzkCS/ AR SZSTUSAPIG SONHIEYUaZdI=0.
Chiteau de Gruyéres
istare et egendes du paimalne fribourgeois
lecrobroc

For each museum

Museum

Wordpress, P
space ballon
[ Hyom [ Drare P Favenure d alon

FR-EN - DE

Seassde abrication du fromage «Le Gruyere AOC »
n Caillr
Dodiment] o] Magve e a fabrique du chocola Cller
Logo to use Same as actual Masde duyious Faped
Corporate colors Same as actual AR opulrs ot dcoupegsde ppirdaFays
Musée HR Giger
Fage 25ur 4 250320 | MEG Web Caer dschargesdocs | © 1 aspr]-Oiier Varin Lunivers m:glque, onirique et rotique dATlen
Musée Gru
Al enconte e la Grobesureniaue
ée du papier pei
Fapiers e s o Chteau de Mezieres
Musée de Char
Trennal nteratinale papercors aplats
Museum der Landschatt Saa
Cioches,wiraun tailés e coutumes du Gesseney
Vitromusée de Romont
Collecion de vitraux au Chiteau de Romont
Tibet Museu Fondation Bordier
Sculptures,peintures et objets riuels bouddhiaues

~ Insolite - Nut des. Gruyere

Page 4 sur4 280320 | MEG Web Cahier des chargesdocx | © [ mspr - OlivierVarin

Page 1 sur 4 ~26.0320 | MEG Web Cabier des charges docx | © [ aspr] -Olver Varin
same

Page 35ur 4 280320 | MEG Web Cahir deschargesdocx | © Laspri - Olvier Varin
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Interactions entre les étapes

Chaque outil mis a disposition permet de compléter pas a pas les suivants.

EXPLORATION CONVERSION

Projet Identité de marque ®

Nom du projet Histoire

Description du projet Métier
Contexte Valeurs
Objectif Vision
Attentes Mission
Contraintes

Planification

Budget

Criteres de succes

@ Structure des cotts  Flux de revenus.

042 INTRODUCTION



STIMULATION

CREATION

Expérience

1 Recherche
fpeson de p\acev son argent

Canaux

Point de

Nom des prodits

z Recherche surf
2 Présence dani

3 Visite du site i

3 Consultation dul

3 Consultation profil Lmkedln
4 Teléphone 3 la centrale

Contact email

Contact télépf

Carte de visite

Demande de renseiffEment
Eruchure

3 Achat

1 Choix du mani

2 |Choix du mand:

4 Post-achat

b»ww\.,\_“

Vitrine - Affiches

SEA
SE0
Google Business
Local.
LinkedIn

Mappe
Brochure

Profiling et contr
Equipe Gestion XP.

Explication résultats.
Enquéte satisfacti
Facture
Anniversaire, deé
Invitation Golf, M

A

‘

Website xyz.ch
Service client
e visite

Salles attente et conferete

Pondératiol Itération

v fvls s s B > v 250328 Bs 65
v lvlu s > > os0s2f fo
v fvls sn >
vlis s's o« 100528 Ro
vlis s's o« 100528 Bo
v v > v
v v s v
v fivls ss >
v Jvls s s o> 100528 Ko 12000
v JvlHinn TC > > 24062
v Jvlin s n c > > 240628 fo
v v > v
v JvlHis n P > e 240628 No
v Jvlis e s P> e 200628 B
v Jvlsiu s c (> > 060528 20 8000 110
v v >
v lvlnsn P Qe 030628 Mo 15000 12
> v
s v
s v
v JvliHis n >
v ivlisss ic 0> 1305200 Bo 18000 25

Description
Introduction
Nom du projet.
Descripton d projet.

Contaimes

Busger
Personalité de marque

Brief créatif

Prescriptions
Contrat Date  Budget

Descripton

— —

Euapes owooo o0
Condiion paiement
Drois dutisaton

Spécification Techniques

Fintons

Standards Graphiques.
Nom du document
Logoa utser

INTRODUCTION
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Fiches guides



Fiches guides



DESCRIPTIF DU PROJET
PERSONNALITE DE MARQUE
CARTE EXPERIENTIELLE
PLAN DE COMMUNICATION
CAHIER DES CHARGES



Fiches guides

A instar d’'une boite de Lego, nos outils
vous permettent de construire la stratégie
qui vous convient avec un minimum de
formalisme et un maximum de créativite.

Les outils mis a dispositions sont un support
a la mise en ceuvre de votre stratégie. lls
peuvent étre téléchargés a partir de I'adresse
aespri.com/Isda.

DOCUMENTS A
TELECHARGER

aespri.com/Isda

266 | FICHES GUIDES
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EXPLORATION Fiche guide : Descriptif du projet / Link : aespri.com/Isda/projet

Exploration : Fiche Guide : Descriptif du projet

Projet

Nom du projet
Description du projet
Contexte

Objectif

Attentes

Contraintes
Planification

Budget

Critéres de succés

Page1sur1 -20.07.21 | Guide Descriptif projet.docx | © [spri]- Olivier Varin
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Fiche guide : Personnalité de marque / Link : aespri.com/Isda/id EXPLORATION

Exploration : Fiche Guide : Personnalité de marque

Identité de marque
Histoire

Métier

Valeurs

Vision

Mission

Page1sur1 -20.07.21 | Guide Personnalité marque.docx | © [aspri]-Olivier Varin
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EXPLORATION Fiche guide : Canevas du modéle d’affaire / Link : aespri.com/Isda/canevas

Carte du modeéle d’affaire a disposition des marques

@ Structure des co(ts ® Flux de revenus
Quels sont les principaux facteurs de codts ? Quels sont leurs liens avec les revenus ? Quelles sont les différentes sources de revenus ?
0+0+O .. 0+0 ..
e .. O ...
o ..
0+0+O ..
Légende

I R (ﬁnandére) I _

Page 1sur1 -20.07.21 | doc_modele-affaire.docx | © [aspri] - Olivier Varin
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Fiche guide : Carte expérientielle / Link : aespri.com/Isda/carte CONVERSION

Parcours usager | RECHERCHE i  PRE-ACHAT | ACHAT i  POST-ACHAT

i 1. Besoin i 2. Attente - Stratégie - Offre i 3. Mandat - Consultation i 4. Suivi - Synthése

Flux expérienciels

Modele de parcours Marque Marque Marque. Marque
Usager Usager Usager Usager
Pensée et recherche . . . .
Ressenti et vécu . . . .
Pondération des valeurs 1 1 1 1
2 2 2 2
& 3 3 &
0 0.5 L 15 0 0.5 il 1l 0 0.5 1 1.5 0 0.5 1 1.5

Action marque | ATTIRER | CONVERTIR | CONLURE | FIDELISER

Points de contact

Page 1de1-20.07.21 | Guide Carte XP.xlsx - Conversion - Guide - XPMap | © [eespri ] - Olivier Varin - Switzerland
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STIMULATION Fiche guide : Plan de communication / Link : aespri.com/Isda/plan

Stimulation : Guide : Plan de communication

Cana Pondération Itération

Avancement Cale r

& @ g 2 ] o cloblblollllo oo o lo bl o
€ = B 5= = & i kg IRRRNRRRRRRRER R R 1 i~ NSRS SN 1
@ gim L] a 5 w e - 1= b= e e e e e e fen r b o i i ko 5 10 [~ I~ 3 S oy

Point de contact £ 3 izid £ = 5 2 S SRR SEEBRBRBEEBEEIEEEEEERBE S
153 8 8 = = S5 S ks o < | 3 o o8
& 2 SER Rl 3
& i S S

1 Recherche

2 Pré-achat

3 Achat

4 Post-achat

ID : Identité de marque | Pub : Publicité | Dir : Communication directe | Web : Internet et réseaux sociaux | RP : Relation Publiques | Vir : Fidélisation et communication virale
H:Elevé | S: Normal | B : Faible

- Unique | O: Récurant o

e :Afaire | > :Encours | ¢ : Terminé

Page 1de1-02.04.20 | Guide Plan Com.xlsx - Guide - Plan ication | © BoostYource jcation.com - [ aspri] - Olivier Varin
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Fiche guide : Cahier des charges / Link : aespri.com/Isda/cahier CREATION

Création : Fiche Guide : Cahier des charges

Description

Nom du projet
Description du projet
Contexte

Attentes

Z =

Agenda

Budiet

Histoire
Métier

Valeurs
Mission

Fonction  Etape
Naration (storytelling)
 Storyboard Contenu, idée créative
Tonalité / Univers E ion, humour, ation didactique, autorité, grand spectacle,
Champ lexical Vie, nature, technologie, etc.
émiologi Image

Page 1sur4 -21.07.21 | Cahier des charges.docx | © [spri] - Olivier Varin
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274

Création : Fiche Guide : Cahier des charges
Description

Nom du projet
Description du projet
Contexte

Attentes

Contraintes

Agenda

Budiet

Histoire
Métier

Valeurs
Mission

Fonction Etape
(storytelling)
Storyboard Contenu, idée créative
Tonalité / Univers Emotion, humour, dé ion didactique, autorité, grand spectacle,
Champ lexical Vie, nature, technologie, etc.
émiologi Image

Prescriptions

| Description

Fournisseur

ﬁ{

Client

Etape 1

00/00/00

$00

Etape 2

00/00/00

$00

Etape 3

00/00/00

$00

Conditi

Droits d

Support

Mise en page

Format

Couleurs

Finitions

Nom du document

Logo a utiliser

Logo variantes

Nom des polices

Couleurs principales

Décli

Page 1sur4 -21.07.21 | Cahier des charges.docx | © [zspri]-Olivier Varin

| FICHES GUIDES

Couleurs secondaires

Décli

Page 2 sur4 -21.07.21 | Cahier des charges.docx | © [ zspri] - Olivier Varin



Contenu

Nom du document

Ressources

Dossier Cloud

https://drive.infomaniak.com/app/share/114510/b2d31¢31-8c9d-44fb-a22b-

Nom du document

Mise en page

Texte

Image

Dossier

Lien

Page 3sur4 -21.07.21 | Cahier des charges.docx | © [spri]-Olivier Varin

Mise en page q

Texte Cahier des charges

Image Standards graphiq

Dossier Lien Directives techniques
Gabarits et model
Polices

Nom du document Textes

Mise en page q Images

Texte Vidéos

Image

Dossier Lien

Page 4sur 4 -21.07.21 | Cahier des charges.docx | © [ spri] - Olivier Varin
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Biographie

Quelques mots sur l'auteur

Olivier Varin est né a Berne en 1969. Détenteur
d'un master en sciences économique, il sest
formé a la gestion d’entreprise et au marketing
aupres de I'Université de Fribourg.

Durant ses études, il a lancé sa propre agence de
communication. Sans expérience professionnelle
préalable dans le domaine, il pose les base d’'une
vision nouvelle des pratiques dans le métier. Au
lieu d'appliquer les regles habituelles, il s'intéresse
aux attentes de ses clients en leur offrant des ré-
ponses novatrices.

Toujours avec le souci que ce sont les outils de
communication qui doivent sadapter a ses clients
et non linverse, Olivier fera figure de pionnier
du web en développant des outils novateurs. Il
lancera notamment un CMS (systéme permettant
au public de créer et gérer des sites internet) tota-

276 | BIOGRAPHIE

lement adaptable aux besoins de ses clients, une
plateforme d’emailing intégrée au site internet, un
systeme d’encheres inversées en ligne destiné
aux appels doffre, et bien d'autres solutions qui
n'existaient pas encore a I'époque.

Olivier est curieux et enthousiaste, Il aime sortir
des sentiers battus et relever des défis en menant
abien des projets atypiques.

Actuellement, il travaille en tant que consultant
pour les organisations et les marques qui sou-
haitent renforcer la personnalité de leur marque,
lancer de nouveaux produits, définir un nouvel
espace stratégique, se distinguer en tirant profit
des habitudes des consommateurs modifiées par
la digitalisation et surtout accroitre leur notoriété
grace au bouche a oreille,

Quand il nest pas sollicité pour présenter des
exposés, organiser des workshops et donner
des cours, Olivier est présent aux quatre coins
du monde au moyen d’un bureau dématérialisé.
Il travaille a la maniere d’un architecte créatif et
partage ses connaissances en donnant des
réponses simples et en proposant des plans d’ac-
tions concrets.



Parmi les marques qu’Olivier a eu l'occasion
d’accompagnerily a: ASGI (Association suisse
de golfeurs indépendants), Audemars Piguet,
Banque Cantonale de Fribourg, Cash Hotel
Services, Christian Dior, Cremo, Confédération
Hélvetique, Craft, Crédit Agricole, Cremo, Eli
Lilly and Company, Energizer, FIFF (Festival
International de Films de Fribourg), Fondation
Clos Fleuri, Fondation Horizon Sud, Fondation
Papiliorama, Fribourg Tourisme, GAM Invest-
ments, Gervais Danone, GROUPE E, IIMT , La
Couleur du Vin, Ligue fribourgeoise contre le
cancer, LRG (Laiteries Réunies Geneve), MAHF,
Melior-Rivaliment, Merill Lynch, MIGROS,
Musée Gruérien, National Bank of Kuwait, Pro-
motion économique du Canton de Fribourg,
Rivaliment, Rivalor, SBB Cargo, Suva, Swatch
Group, Swisscom, Translait, Transport Publics
Fribourgeois, UBS, Val d’Arve, Vifor Pharma,
Virtual Network, VMI (Verbandsmanagement
Institut), Wago Contact, Wala, Yendi, Zumwald
Transports.
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Glossaire

Quelques définitions de termes employés

Actions de la marque

2-81

Les actions de la marque regroupent pour cha-
cune des quatre phases du parcours d'achat les
moyens de communication que la marque doit
mettre en ceuvre pour répondre positivement aux
attentes des usagers en terme d’expérience. Ces
moyens de communication sont regroupés sous
lappellation « points de contact », car ce sont eux
qui assurent le lien entre la marque et les usagers.

Ambassadeur

0-17

Unambassadeur est une personne chargée d’'une
mission. Tel qu’on I'entend dans cet ouvrage, un
ambassadeur est un usager faisant la promotion
de la marque aupres d'autres usagers de maniére
spontanée et désintéressée.

278 | GLOSSAIRE

Bouche a oreille

0-17

Dans le domaine du marketing, le bouche a
oreille est un moyen permettant d’exploiter des
messages et des recommandations entre les
usagers d’un produit ou d’un service proposé par
lamarque.

Brief créatif

4417

Le Brief créatif informe et inspire 'équipe créative,
de maniére a ce quelle congoive la meilleure ré-
ponse en terme de communication par rapport a
la problématique donnée. Il encadre la réflexion
et définit les responsabilités des intervenants de
sorte a dynamiser 'innovation et la créativité.

Cahier des charges

0-55

Le cahier des charges définit 'ensemble des
contraintes qui doivent étre respectées lors de la
conception d’un projet. Il est utilisé au cours des
appels doffre, puis durant la réalisation afin de
vérifier la bonne exécution du mandat.

Le cahier des charges décrit précisément les
besoins auxquels le prestataire ou le soumission-
naire doit répondre, et organise la relation entre
les différents acteurs tout au long du projet. Il est
utilisé au cours des appels d’offre, puis durant la
réalisation de la prestation afin de vérifier labonne
exécution du mandat.



Canaux de communication

1-47

Les canaux de communication décrivent la ma-
niere dont la marque entre en contact avec ses
usagers et réciproquement. Dans cet ouvrage,
nous regroupons les différents canaux de com-
munication en six catégories. Il sagit de l'identité
de marque, la publicité, la communication directe,
internet et les réseaux sociaux, les relations pu-
bliques et la communication virale.

Canevas du modele d'affaire

0-43

Le canevas du modele d'affaire est un modeéle par-
ticulier im développé par Alexandre Osterwalder
et Yves Pigneur et présenté dans leur ouvrage
Business model generation. Ce canevas permet

de clarifier la maniére dont se construisent les
relations entre la marque et ses usagers.

Carte expérientielle

2-91

La carte expérientielle permet a la marque de
prévoir I'expérience que l'usager souhaite vivre
a chaque étape de son parcours d’achat. Elle
permet ainsi de donner des réponses appropriées
a l'usager, l'incitant ainsi a poursuivre sa relation
avec la marque jusqu’a devenir ambassadeur.

Charismatique

0-17

Le charisme est la qualité qui désigne une per-
sonne ou un groupe qui fascine et séduit les

autres de part son attitude, sa maniére d’étre ou
ses actions.

Charte graphique

4-25

La charte graphique, également appelée « gra-
phic standards » en anglais, permet de conserver
une unité lors de la réalisation des différents outils
de communication. Cette cohérence permet aux
usagers de mieux reconnaitre la marque. Le plus
souvent, elle contient des directives quant a l'uti-
lisation du logotype, des polices de caracteres,
des couleurs, ainsi que des éléments graphiques
propres a la marque.

Communication de marque
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4-119

La communication de marque a pour objectif
d’augmenter la notoriété de cette derniere. Pour
y parvenir, la communication est orientée sur la
personnalité de la marque. Elle met en avant la
mission et les valeurs de cette derniere.

Communication marketing

4-119

La communication marketing a pour objectif
d’accroitre les ventes, et ainsi les parts de marché
de la marque. Pour y parvenir, la communication
met en avant les bénéfices a recourir aux produits
et services de la marque. La proposition de valeur
de cette derniere joue le réle de preuve et sert a
convaincre les destinataires du message.
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Droit d'auteur

4-27

Le droit d’'auteur désigne I'ensemble des droits
dont dispose un auteur sur ses ceuvres originales.
lls permet a lauteur d’octroyer sous certaines
conditions des droits d'utilisation de ses ceuvres.
Le droit d'auteur est composé du droit moral sur
I'ceuvre et du droit patrimonial. Le premier recon-
nait la paternité de I'ceuvre. Dans de nombreux
pays, ce droit est inaliénable. Le second confere
le droit d’exploiter é&conomiquement I'ceuvre pour
une durée qui varie selon les pays, avant que
I'ceuvre ne tombe dans le domaine public.

Entonnoir de conversion

2-79

Lentonnoir de conversion, également appelé «
funnel » en anglais, désigne les différentes étapes

que suivent les usagers au cours de leur parcours
d’achat. En adoptant une stratégie orientée sur
les attentes des usagers en terme d’expérience,
la marque parviendra ainsi a convertir tour a tour
des usagers explorateurs en visiteurs, prospects,
clients, jusqu’a ce qu'ils atteignent le stade ultime
d’ambassadeurs.

Esquisse

4-43

Lesquisse est littéralement un premier jet, une
premiére représentation, de I'ceuvre a créer. Elle
offre une représentation visuelle de 'ensemble du
contenu a réaliser, de la maniere dont il doit étre
organisé, ainsi que de l'aspect général.

Expérience des usagers



0-25

L’expérience des usagers avec une marque est
constituée des émotions que ces derniers res-
sentent au cours des différentes phases de leur
parcours d’'achat. A chaque fois que la marque
comble les attentes des usagers, l'expérience est
positive. Les usagers ressentent des émotions
positives qui les incitent naturellement a pour-
suivre avec la marque et a la recommander aupres
detiers.

Flux de revenus

1-47

Les flux de revenus sont constitués des entrées
d’argent générées par les différents segments
de clients. Par extension, ils décrivent la maniére
dont la marque dégage des revenus de la propo-

sition de valeur.

Flux expérientiels

2-95

Les flux expérientiels désignent toutes les inte-
ractions recensées au long du parcours d’achat.
La notion de flux permet d’exprimer le sens ou
la forme d'interaction, selon que 'usager va seul
vers la margque ou inversement, ou encore que les
deux interagissent simultanément.

Fondamentaux stratégiques

1-17

Les fondamentaux stratégiques sont généra-
lement constitués de Thistoire, du métier, des
valeurs, de la mission et de la vision de toute ini-

tiative entrepreneuriale. Outre le fait de permettre
la définition de la personnalité d’une marque,
ils expliquent ce que la marque fait, ainsi que sa
raison d’étre.

Grille graphique

4-45

La grille graphique permet de structurer le conte-
nu de maniere a obtenir une uniformité entre les
pages. Elle définit non seulement les possibilités
de mise en place des bocs de textes et des titres,
mais également des styles de titre et de para-
graphes.

Indicateurs de conversion
4-139

GLOSSAIRE 281



Les indicateurs de conversion servent a mesurer
les effets des actions de la marque sur les usagers
tout au long de leur parcours d’achat. lls per-
mettent, une fois transformés en ratio, d’évaluer
I'efficacité des mesures mises en place pour offrir
une expérience suffisamment stimulante pour
que les usagers poursuivent leurs conversions
jusqu’a devenir ambassadeurs de la marque.

Logotype

0-17

Unlogotype, également abrégé logo, désigne une
composition graphique permettant d’identifier
une marque. Il peut contenir a la fois des éléments
visuels et typographiques. En matiére de proprié-
té intellectuelle, lorsque 'on souhaite déposer un
logotype, on parle alors de marque figurative, de
marque verbale ou de marque composée lorsque
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le logo est composé a la fois d’'un élément visuel
et typographique.

Maillage interne

4-49

Le maillage interne présente la maniere dont les
liens internes a un site internet ou d’une applica-
tion sont organisés. Il permet d'optimiser I'ergo-
nomie de ces demiers. Il joue également un role
lors du référencement naturel (SEO).

Maitre d’ceuvre

Le Maitre d’'ceuvre, également appelé parfois
maitre d’état, est est celui qui est chargé de I'exé-
cution des travaux nécessaire a la bonne réalisa-
tion du projet

Maitre d’ouvrage

0-00

Le maitre d'ouvrage désigne l'entité pour laquelle
le projet est réalisé. Dans notre cas, il sagit de la
marque.

Maquette

4-47

La maquette est une représentation, généra-
lement en trois dimensions, souvent a échelle
réduite de l'objet a réaliser. Elle peut par exemple
servir a la conception d’un site internet, d’'un em-
ballage ou d’'un imprimé. Elle prend alors la forme
d’une ébauche.

Marketing entrant



2-81

Le marketing entant, également appelé «inbound
marketing » en anglais, part de 'idée que 'usager
préfere mener seul sa réflexion tout au long du
parcours d’achat. Le marketing entrant vise donc
a tout mettre en ceuvre pour attirer des usagers
explorateurs dans le but de les transformer en
clients de la marque. Cette maniére de faire tient
compte des attentes des usagers en terme d’'ex-
périence.

Métier

1-19

Le métier d’'une entreprise ou d’une organisation
est constitué de 'ensemble des activités, ainsi
que des compétences et du savoir-faire qu'elle
possede pour exercer une activité et répondre

aux besoins des usagers de la marque.

Mission

1-23

La mission constitue la raison d’étre de la marque.
Elle est empreinte de ce que cette derniere sou-
haite apporter au monde. La mission influence les
valeurs et le métier nécessaires a son accomplis-
sement.

Modéle d'affaire

1-29

Le modeéle d'affaire, appelé « business model » en
anglais, est une représentation synthétisée de la
maniére dont la marque créée de la valeur. Il décrit
comment et combien les clients seront amenés

a payer. Ces choix portent sur les trois dimen-
sions que sont les ressources et compétences
nécessaires, l'organisation interne de I'entreprise
destinée a proposer un service ou un produit et
les transactions avec ses partenaires externes
participant ou sous-traitant la création de valeur.

Modeéle de parcours

2-99

Le modeéle de parcours présente la forme que
prend linteraction entre l'usager et la marque
pour chaque flux expérientiel. Plus précisément, il
permet d'identifier qui de lamarque ou de 'usager
va vers lautre, ou encore si l'interaction est simul-
tanée.
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Notoriété de la marque

0-25

La notoriété d’'une marque dépend de la recon-
naissance de son nom et de son visuel dans le
public. Elle mesure la maniére, positive ou néga-
tive, dont elle est reconnue par le public.

Parcours de l'usager

2-81

Le parcours de lusager présente les quatre
étapes par lesquelles ce dernier passe au cours
de son parcours d’achat. Il s'agit de la recherche,
du pré-achat, de l'achat et du post-achat. Ces
différentes étapes regroupent en leur sein les flux
expérientiels.

Personnalité de marque
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0-25

La personnalité de la marque est principalement
batie sur son histoire, son métier, ses croyances,
ses valeurs et sa mission. Cest elle qui est a
l'origine de la constitution d’'un imaginaire positif
concernant la marque aupres du public. Lorsque
les usagers estiment qu’'une marque leur res-
semble ou qu’ils souhaitent y ressembler, on parle
alors de tribu.

Plan de communication

3-7

Le plan de communication présente du point de
vue opérationnel les actions de communication a
mettre en ceuvre. Il joue le role de cockpit en pro-
posant une présentation synthétisée des canaux
de communication, des points de contact a éla-
borer, de leur état d'avancement et des codits déja

générés par rapport a la planification et au budget
initial et a 'agenda du plan.

Points de contact

0-51

Les points de contacts sont constitués de tous les
médias qui permettent une communication entre
la marque et ses usagers. Il peut s'agir d’'une carte
de visite, d'un site internet, d’'une brochure sur
image, etc.

Points de conversion

2-81

Les points de conversion marquent le passage
d’un stade a un autre au cours du parcours d’achat
effectué parl'usager. La mise en place d’éléments
de mesures de conversion permet de prévoir le



nombre d’usagers qui poursuivront leur parcours
entre deux étapes. Ainsi, par exemple, un taux de
conversion de trente pour cent en phase d'achat
indique que seuls trois prospects deviendront
clients.

Poker de niveau

3-23

Le poker de niveau est une méthode de pondéra-
tion qui permet de définir 'importance d’un point
de contact au moyen de quatre critéres. Les trois
premiers criteres sont la priorité, la rapidité et lara-
pidité de mise en ceuvre, le quatrieme critere est la
valeur pour les usagers. Chaque critére est évalué
en fonction de son importance qui peut étre
basse, moyenne ou haute. Le poker de niveau est
a utiliser lorsque le nombre de points de contact

est tres élevé.

Poker de Fibonacci

3-23

Le poker de Fibonacci est une méthode per-
mettant de hiérarchiser l'ordre de réalisation
des points de contact. Cette méthode peut étre
utilisée lorsque le nombre de points de contact
ne dépasse pas dix. Lattribution de 'importance
pour chaque point se fait au moyen d’'un nombre
issu de la suite de suite de Fibonacci, sachant que
chaque nombre ne peut étre utilisé qu’'une seule
fois.

Polices de caracteres
4-33

Les polices de caracteres, également appelées
polices d’écriture, sont un ensemble de repré-
sentations graphiques d’un signe typographique
d’une méme famille, dont le style est coordonné
afin de former un alphabet.

Prescripteurs

0-29

Les prescripteurs sont constitués des acteurs
qui recommandent la marque a leur client sans
nécessairement l'utiliser eux-mémes. Les pres-
cripteurs doivent toutefois étre convaincus des
produits et services que la marque propose avant
de les recommander plus loin. En effet, leur répu-
tation en dépend.
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Processus itératif

3-33

Le processus itératif se caractérise par la répé-
tition d’'un cycle ou d’un schéma préalablement
élaboré. Ce procédé est recommandé lorsque I'on
développe un objet ou un moyen de communica-
tion que I'on souhaite tester aupres des usagers et
améliorer en fonction des informations obtenues
en retour. Il @ pour avantage de permettre une
réalisation rapide et favorise les améliorations a
chaque cycle.

Proposition de valeur

1-27

La proposition de valeur présente aux usagers
les avantages a acheter le produit ou le service
proposé par la marque. Cest elle qui convaincra,
ou pas, les clients d’aller plus loin dans le proces-
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sus d'achat. Elle est 'une des sources principales
d’amélioration des conversions.

Prospect

0-21

Un prospect désigne un client potentiel pour une
marque. Par prospect, on entend un usager de
la marque intéressé par les produits ou services
que cette derniere propose, mais qui n'en na pas
encore acheté ou consommeé.

Régression linéaire

3-45

La régression linéaire, également appelée en
anglais « burndown chart », donne une vision
en continu de I'état de progression d’'un objet en
cours de réalisation. Elle cherche a établir une re-

lation linéaire entre ce qui a été prévu ou budgété
et Iétat d'avancement réel ou les dépenses effec-
tives au moment du relevé. Au final, elle permet
d’identifier de maniere précoce si le budget et le
délai initialement prévus seront tenus.

Segments d'usagers

1-39

Les segments d’'usagers permettent de regrouper
les différents types d’usagers au sein de groupes
distincts. Cette maniéere de faire a pour avantage
de proposer des offres adaptées aux aspirations
de chaque groupe. Les segments sont le plus
souvent constitués en fonction de criteres aussi
variés que l'age, le sexe, la personnalité, le style de
vie et bien plus encore.

Sémiologie



4-23

La sémiologie désigne la maniere dont les
éléments de langage sont codés et les signes
iconiques a inclure dans les visuels doivent étre
sélectionnés.

Storyboard

4-41

Le storyboard est un document qui présente
consécutivement 'ensemble des plans d’un film,
d’'une animation, d’un jeu, etc. Il permet de plani-
fier et visualiser une séquence de scénes. La mise
en page de ce document prend généralement la
forme d’une bande dessinée.

Structure des co(its

1-49

La structure des codts permet d'identifier l'origine
des dépenses principales ainsi que leur impor-
tance. Elle se partage en deux types de co(ts
que sont les colts fixes et les colts variables.
Les codits fixes ne changent pas quel que soit le
volume des ventes ou des biens produits, alors
que les colts variables en dépendent.

Tonalité

4-23

La tonalité permet de définir l'atmosphére ou
ambiance qui se dégage d’un message ou d'un
visuel. Elle peut par exemple étre humoristique,
élégante, scientifique, académique, décalée, etc.

Usager de la marque

2-69

Lusager de la marque est un terme générique
regroupant tous les acteurs qui peuvent avoir des
liens directs ou indirects avec la marque. Ainsi il
peut sagit des clients, des collaborateurs, des
prescripteurs, bénéficiaires, institutions, politi-
ciens, partenaires, écoles, etc.

Valeurs

121

Les valeurs sont I'ensemble des croyances com-
munes partagées au sein de l'entreprise. Elles
se transmettent tant aux collaborateurs quaux
clients. Elles influent sur les choix de métiers et
la maniere de communiquer. On parle souvent de
culture d’entreprise.
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Vision

121

La vision est une image idéale de ce que I'organi-
sation souhaite étre dans le futur.

Elle est une aide a la mise en ceuvre de moyens
pour atteindre les objectifs visés a moyen et long
terme.
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