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UTILISATION DE GOOGLE MEETS

LTISER L OPTION DELEVEZ LA POUR INTERAGIR VOUS POUVEZ
PAROLE AUSSI UTILISER LE CHAT ET

ECRIRE DES QUESTIONS OU DES
COMMENTAIRES

ASSURER QUE VOTRE MICRO EST EN SILENCE
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Water and
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Introduction au cours

Calendrier FdF Phase 1
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4 modules

Water and
Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

Modele Plan

Acces au

Eco-
conception

d’affaires d’affaires
vert vert

marché
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Calendrier FdF Phase 2
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o Water and
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Calendrier FdF Phase 3
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La Communication seras via email: veuillez tous confirmer que vous
avez recu les courriels de bienvenue en cas échéant communiquer
I'adresse email que vous désirez utiliser a 'adresse:
mjunquera@scprac.org

Communication

Vous recevrez le lien pour chaque module (valable pour les 2
séances) deux jours a I'lavance.

Appui technique: M. Fateh Boubechiche:
boubechichefateh@gmail.com

LDK Consultants Global EEIG
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Water and
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Evaluation

Phase 1:

Evaluation continue et a travers des tests avant et apres chaque
module

Phase 2:
Travail individual

Phase 3:
Evaluation continue et test final

LDK Consultants Global EEIG
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Formation de Formateurs en
Entreprenariat Vert et
Economie Circulaire

Module 4:
Acces au marché

Seance 1
16 Décembre 2021, Boumerdes, Algérie
Regional Activity Centre , ] , .
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y Water and

A Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region
Theme Heure Durée

Programme de la formation —Jour 1

Rappel de la logistique de la formation 15:00 — 15:05 5 min
Evaluation pré-formation 15:05 —-15:15 10 min
Présentation du guide d’acces au marché pour les entrepreneurs verts 15:15 —-15:30 15 min
'essence de votre marque: Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux 15:30 - 16:00 30 min
Pause 16:00 —16:10 10 min
'essence de votre marque: Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque 16:10 — 16:40 30 min
La naissance de votre marque: Module 3 : créer votre identité visuelle 16:40—-17:10 30 min
Conclusion 17:10-17:20 10 min

Ce projet est financé
» par I'Union européenne
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Programme de la formation — Jour 2

Water and

A Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

Theme Heure Duree

Rappel Jour 1

La naissance de votre marque: Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Pause

Marketing et réseaux de communication: Module 5 : Communications hors ligne
Marketing et réseaux de communication: Module 6 : Communication numérique
Parties prenantes et partenariats: Module 7 : Cartographie des parties prenantes
Parties prenantes et partenariats: Module 8 : Partenariats stratégiques

Conclusion

Evaluation Post-Formation

LDK Consultants Global EEIG
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15:00 — 15:15
15:15 -16:00
16:00 —16:10
16:10 — 16:25
16:25 -16:40
16:40 — 16:50
16:50 -17:00
17:00-17:10
17:10-17:20

1N

15 min
45 min
10 min
15 min
15 min
10 min
10 min
10 min
10 min
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Water and
Environment Support
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Evaluation pré-formation

https://forms.gle/3Uf7hVPBLZ7noE3j6
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Présentation du guide d’acces au marché
pour les entrepreneurs verts



Pourquoi le guide d’acces au marché pour les entrepreneurs verts est-il
important ?

Ce guide d’acces au marché ( A2M ) est congu pour vous proposer des idées, des concepts et des exercices afin de
développer une bonne stratégie de marque dans laquelle les valeurs écologiques sont au coeur de votre projet. Quel que soit le
stade de développement de votre entreprise, votre budget ou votre expérience, cet outil vous permet d’établir une stratégie
de marque durable qui fait la différence.

Les entreprises vertes comptent sur un avantage Elaborer un message qui correspond a votre mission durable
concurrentiel, car I'enjeu environnemental pousse le marché vous permettra :

vers de nouvelles habitudes de consommation et de « d’accéder a votre marché avec une plus grande
nouvelles normes. Se différencier clairement apparait donc visibilité :

comme essentiel pour réussir dans un marcheé satureé

d'alternatives « moins responsables » » d’atteindre votre public avec plus de clarté ;

« d’améliorer votre impact en matiere de durabilité.

Ce projet est financé

» par I'Union européenne
'
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Méthodologie de 'A2M

Il est important de travailler avec votre equipe ou votre réseau de
collaborateurs et collaboratrices, car I'image de marque c’est aussi la
perception que vos parties prenantes ont de vous.

» La séance est composée de 4 sections contenant chacune 2 modules qui
proposent des activités de mise en pratique.

» Bien que ce soit a vous de décider quel module vous préférez et ce qui
convient le mieux a votre stade de développement commercial, nous
vous conseillons de commencer par définir I'essence de votre marque

(section 1).

Ce projet est financé
- par I'Union européenne
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Contenu du guide dA2M

La séance est composée de 4 sections contenant chacune 2 modules qui proposent des activités de mise en
pratique.

Vous découvrirez comment aligner votre entreprise verte sur

L'essence de votre marque j B
I'essence et le positionnement de votre marque.

Vous développerez l'identité visuelle et rédactionnelle de votre
marque verte.

La naissance de votre marque

Vous découvrirez comment atteindre votre public cible.

Cartographie des parties

prenantes et partenariats Vous apprendrez a développer votre entreprise.

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne
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Pourquoi suivre cette
formation ?

fae

Cette formation vous permettra :
1. de clarifier les théories et les concepts clés ;

2. de vous familiariser avec les activités que vous
allez devoir développer ;

3. d’apprendre la méthodologie de maniere pratique
et comment appliquer vos apprentissages a votre
réalité commerciale.

®@LDK Water and Reglonal Activity Centre

(XTI X Environment Support A2 for Sustainable Consumption IC/\L:C NEE
o000 and Production
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Résultats attendus

Le guide d’acces au marché a été transmis aux
formateurs locaux membres du partenariat national de
soutien aux Switchers :

» contenus théoriques ;
» outil en ligne.
Les formateurs locaux seront en mesure de reproduire la

formation et de soutenir les entrepreneurs dans l'acces
au marché.

Le module de formation standard sur l'laccés au marché
comprend 2 séances de formation de 3 heures.

Les formateurs locaux peuvent transférer le guide

d’acces au marché a dautres membres de leurs
organisations.

OLDK Water and

:::: VEnvironment Support
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Valeu I ajOUtée Eco-innovation

* Une méthodologie unique et innovante qui integre la durabilité dans I'élaboration
d’un plan d’affaires.

Partenariat national

* Le partenariat avec les SADE pour le développement durable des entreprises
permet une collaboration avec les parties prenantes.

Plateforme interactive en ligne

* La plateforme en ligne propose des outils sur le modele d’entreprise verte, le plan
d’affaires vert, 'écoconception, 'A2M et I'A2F, mais elle offre aussi une interface
interactive qui permettra aux formateurs locaux de :

planifier et programmer des formations ou élaborer des cours ;
contacter les entrepreneurs, une classe, des SADE... ;
vérifier 'avancement de leurs activités (formations, incubation...) ;

évaluer et commenter les modeles d’entreprise verte élaborés par les
entrepreneurs.

VV VYV

Ce projet est financé
» par I'Union européenne

A

®LDK Water and
. . . Regional Activity Centre _
: :: : VEnwronment Support é;"mmmmm /C/\L:C ’ ANEE .

CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG in the ENI Southern Neighbourhood region



'essence de votre marque



L’essence de votre marque

Partage d’expériences

Souvenez-vous de votre canevas d’entreprise verte...

Quel défi environnemental et social vouliez-vous relever lorsque vous avez créé votre entreprise ?
Quel impact sur la durabilité souhaitez-vous avoir ?

: = 2 5 ,\ Wat.er a nd e :regionqlhcﬂvily Cenlre (C/\L:C —~ 4 i Ce projet est financé
. . . . < EnVITOnment support wmiﬁmushu F X - I l.\l'l.-_ 5 5 par I’'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux
Concepts clés

(B@ Marque : « Nom, terme, signe, symbole ou fonction servant a distinguer les produits ou services d’'une personne physique ou
morale des produits ou services d’autres personnes physiques ou morales » (Code de la propriété intellectuelle)

@ Marque durable : Marque ayant réussi a intégrer les enjeux environnementaux, économiques et sociaux dans ses activités
commerciales.

@ Stratégie de marque : Pratique marketing consistant a créer un nom, un logo, un symbole, un slogan ou une combinaison de
ceux-ci, qui identifient et différencient un produit de ses concurrents.

Ce projet est financé
» par I'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux
Plan d’action

Quoi ? Assurez-vous que votre stratégie de marque est cohérente avec vos objectifs commerciaux.
Pourquoi ? Lessence de votre marque durable représente votre force motrice.

Comment ?
el s ( >( > Exemples d'étapes —_— llgitzlr%ntgﬁir o ds
nvlronnemental
que vous
souhalt
T T T T
! ! !
s S P urqum t Clmp tant .
Intégrez votre mission dans Repensez a votre parcours. Comment
I’essence de votre marque durable. étes-vous arrivé-es jusqu’ici ?
: =2 5 {:;:_;,i;: Wat.er and MRﬂmlm Centre ( C - Ce projet est financé
. . . . EnV"'Onment SuppO rt msmm C/\L I.\ll.-l'- ¥ I' par I'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux

Etudes de cas réels

&) Bioo

LDK Consultants Global EEIG

O La mission et la

vision sont décrites
de maniere claire,
simple et précise sur
le site Internet.

O
ECOALF

Les principes de la marque sont
décrits de maniéere claire, simple et
précise sur le site Internet.

Les principales étapes sont
expliquées sur le site Internet.

- Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

Fusionner nature et technologie grace

a des solutions innovantes qui améliorent
la qualité de la vie.

ENGAGEMENT

Envers la planéte, envers I

et envers le genre humain. Envers nous
"\él”(—,‘s, envers nos par!enemes et envers
chaque personne qui travaille avec nous.
Fournisseurs, partenaires, collaborateurs,
clients...

Mi: 1

COHERENCE

Entre ce que nous disons et ce que

nous faisons. Ce que nous faisons mais
également la maniére de le faire. Toujours
fidéles au méme message qui transmet
notre engagement et nos valeurs.

Regional Activity Centre _ 3
A2 for Sustainable Consumplion { CAL=C )
and Production /

TRANSPARENCE

Au cours des dix derniéres années, nous
avons fait des progrés considérables.
Beaucoup de travail reste a faire mais nous
almons pouvoir partager nos engagements,
nos progreés, ce que nous faisons, voire ce
que nous voudrions améliorer, avec les
personnes intéressées.

La transparence implique la possibilité de
discuter ouvertement de tout ce que nous

\V -SSP
Vision

Notre objectif est de d'impulser un changement pour
un avenir plus vert, avec la durabilité comme axe central
et la technologie comme principal outil poury parvenir.

ETHIQUE

Nous montrons sans hésitation nos
faiblesses, nos frustrations et nos défis. Nous
ne sommes pas parfaits et ne prétendons
pas l'étre.

faisons et de la maniére dont nous le faisons.

I

Ce projet est financé
, par I’'Union européenne



L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre margue avec vos objectifs commerciaux
Activité 1.1 - Intégrez votre mission dans l'essence de votre marque durable

= /"V”’W\
Etapes
Quel est le défi
environnemental
1. Quels défis environnementaux est-ce que vous e
adressez? relever ?
\__/ \—/

2. Qui étes-vous? Dou venez-vous?

Qui étes-vous ?

Clest la que vous intervenez.

3. Qu'est-ce que vous faites? Quels services ou produits
offrez-vous? P

. . S bref !
4. Pourquoi est-ce que cela est important? comment ke iy

cnnzmmrm‘m, ;yuclle est
est-ce que vous résolvez les problémes environnementaux?

votre missi Que faites-vous ?

Quel(s) service(s) proposez-vous ?
Quels sont vos produits ?

5. Résumez le tout. Quelle est votre mission en une phrase

~—____— Pourquoi est-ce important ?

Comment résoudre le probléme sans sortir du premier cercle ?

Ce projet est financé
par I'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux
Activité 1.2 - Repensez a votre parcours

Revenir a vos débuts peut vous permettre de raviver votre passion et de réaligner votre équipe ainsi que votre public avec votre source
d’inspiration initiale, tout en vous donnant une raison d’étre.

Eta pes ;Iistoirle d? I'en}tyeprise Résultats
\joutez les dates clés. esu
rincipales étapes Alignement de 1'équipe
Exemples d'étapes :ctizm{'i)onls et/mtla;rertcnnrinfs en ligne et hors % Colncernant 1'histoire de
. . ., ligne. Considérez ’le passé, le présent et le futur. l'entreprise
1. Quelles sont les principales étapes que vous avez Lesacteursclls
franchies pour arriver la ou vous étes ?
2. Quels sont les acteurs clés qui ont joué un role important
dans votre trajectoire ?
3. Rédigez un petit paragraphe sur I’histoire de votre i i i i

entreprise. \L \L \L

> Ce projet est financé
5 I' par I'Union européenne
N
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre margue avec vos objectifs commerciaux
Activité 1 - Repensez a votre parcours

Exemple : Interface

Interface

D'UN OBIJECTIF TRES AMBITIEUX

Le chemin parcouru par Interface sur 25 ans pour devenir une entreprise de revétements de sol investie d'une mission.

Notre parcours

J Nous sommes engagés dans un parcours environnemental depuis 1994 Beaucoup de choses ont
changé dans le monde depuis. Découvrez notre histoire et comment nous avons révolutionné la
1994: Debut du voyage vers fabrication de dalles de moquette et mené a bien Mission Zero.

Mission Zero, visant a éliminer tout
impact environnemental négatif d'ici 2020.

Ce projet est financé
- par I'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux

Exemple : Interface

MISE EN PLACE DU CADR -
- tarfac

e L
1995: Mise en place du programme de Premiers résultats 1996: Partenariat L 1"5'.“\'-'5’ Yt
recyclage ReEntry®, qui récupére la en matiére de avec des fournisseurs de
moguette pour s'assurer que les dalles ne développement durable fibres pour développer
finissent pas a la décharge grace au programme du nylon recyclé.

EcoMetrics.

1995: Développement d'un
cadre pour suivre et mesurer les
progrés environnementaux,
intitulé Mon Développement
Durable ; identification de sept

1996: Lancement de
QUEST (Quality Utilising
Employees' Suggestions and
Teamwork) pour inciter les
employés & éliminer le

= Réunion des ventes a
Maui qui devient une prise en
main de Mission Zero ;
distribution du premier
rapport environnemental

DE NOUVEAUX OBIJECTIF |

2016: Lancement d'une nouvelle
mission, Climate Take Back™, qui

+ Annonce du lancement de
Proof Positive, un prototype de dalle de

moquette ayant un impact carbone
négatif, le premier en son genre.

vise a inverser la courbe du

fronts pour décrire des gaspillage mondial.
réchauffement climatique.

domain

: Lancement du programme 2017: Rupture avec le
Net-Works™ en partenariat avec la CRI pour soutenir la loi
Zoological Society of London pour californienne sur le
collecter des filets de péche usagés et recyclage AB 1158.
les transformer en nouvelle fibre.

2017: Adhésion 2 NextWave Plastics, - Création de CircuitBac™ Green, la premi¢re
le premier réseau mondial de chaines sous-couche de dalles de moquette ayant un impact
d'approvisionnement en plastique carbone négatif, pour réduire davantage lempreinte
respectueux des océans. carbone des revétements de sol.

2018: Adhésion a 2019: Lancement du programme Carbon
materialsCAN, comme Neutral Floors™, garantissant la neutralité
d'autres leaders dans le carbone de tous nos produits.

secteur de la construction

pour s'attaquer au probléme

du carbone incorporé.

Ce projet est financé

P Water and 2 roonticuycoin (”
Y Environment Support 3 e Batabable Consimpttn CA=C ) ~niEe
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L’essence de votre marque

Module 1 : aligner votre marque avec vos objectifs commerciaux

Activité 1 - Repensez a votre parcours

Exemple : Natura

1969
g} Natura est fondée par Luiz Seabra qui ouvre son
natura premier magasin dans la rue Oscar Freire, artere
When you care, you create beauty commerciale traditionnelle, a Sao Paulo.

Natura is founded by Luiz
Seabra and opens its first in
store in the traditional Oscar

Freire shopping street in Sao
PaulC. '

N
) 1990 1999 20002004 -2005+< 2006 2016~ 2011 2012 2013 2014 2015 .2016- 2017 2018 2019
[ ]

OLDK ' ‘
o006

0000

CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG

Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

NOTRE RAISON D’ETRE
Depuis 1969, la raison d’étre de Natura est de créer
et de vendre des produits et des services qui
favorisent une relation harmonieuse de I'individu
avec lui-méme, avec les autres et avec la nature.

OUR REASON FOR BEING

Since 1969, Natura’s reason for being has
been to create and sell products and

services that promote the harmonious
relationship of the individual with oneself,

with others and with nature.

Ce projet est financé
par I'Union européenne



Activité 1 : Refléchissez a votre parcours

Exemples d'étapes

Histoire de I'entreprise
Ajoutez les dates clés.

Principales étapes
Activations et/ou partenariats en ligne et hors

ligne. Considérez le passé, le présent et le futur.

Les acteurs clés
Ajoutez la date d'entrée et les roles.

Résultats

Alignement de 1'équipe
concernant l'histoire de
I'entreprise

Envil

LDK Consultants Global EEIG

. Wate = -

in the ENi Suuuicin NclsllOOUrh

Postit! Su
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L’essence de votre marque

Questions-réponses

Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region
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L’essence de votre marque

Pause! ©
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer |I'essence et le positionnement de
votre marque

Concepts clés

Essence d’une marque : valeurs et principes qu’'une margue veut et peut représenter, qui la caractérisent, la rendent unique
et restent inchangés dans le temps.

Positionnement de marque : stratégie visant a créer une impression unique et une reconnaissance facile dans l'esprit des
clients et sur le marché, en offrant quelque chose que les concurrents ne possedent pas.

Espace de marque : domaine de valeur potentielle d’'une marque qui comprend tous les secteurs géographiques ou la
marque doit étre implantée. Les clients et la marque sont mis en avant dans ces espaces de marque, et cela est essentiel a la
croissance de la clientéle et de I'entreprise.

Manifeste de marque : déclaration écrite par laquelle une entreprise affirme son identité, ses convictions et ses intentions.
Manifeste de marque décrit ce que la marque représente, ce qu’elle accomplit au quotidien ainsi que ses aspirations.

Ce projet est financé
» par I'Union européenne
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer |I'essence et le positionnement de

votre marque

Plan d’action

Quoi ? Trouvez l'inspiration et des idées pour développer I'essence de votre marque durable et votre positionnement.
Pourquoi ? Cela vous aidera a visualiser qui vous étes, ce que vous défendez et ce qui vous distingue.

Comment ?

Opportunités

Définissez le FFOM (SWOT) de votre
marque durable, c’est-a-dire vos

Mena

ces (ou défi

d

Opportunités

Menaces (ou défis)

Trouvez votre espace de marque
durable et votre positionnement

forces, vos faiblesses, vos
opportunités et vos menaces.

(o]

ONSULTANTS

:kgg Water and e A ks
XTI %Enwronment Support 27 fo ustainat Conmumpion
LDK Consultants Global EEIG Production

in the ENI Southern Neighbourhood region

Mes marques durables doivent exister parce que....

Nous devons exister parce que

si nous n'existions pas

Serait affecté.

donne a notre public une raison de croire.

Rédigez le manifeste de votre

marque durable
(cn=c) onre
b
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer l'essence et le positionnement de votre marque
Activité 1 — FFOM (SWOT)

Quelles sont vos Forces et vos Faiblesses, ainsi que les Opportunités et les Menaces dans I'écosysteme de votre marque

Faiblesses

Post it!

Opportunités

w
®LDK 7. Water and
eese Environment Support
o000 o]
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque
Activité 2 - Espace de marque durable et positionnement

Marquez votre espace de margue unigue pour mettre vos atouts en avant, notamment ceux qui vous distinguent véritablement des
autres, et pour faire une place a votre entreprise durable dans 'esprit et le cceur de votre clientele.

Etapes

100

1. Identifiez vos deux principaux points forts, puis placez |'un sur l'axe
des abscisses et l'autre sur I'axe des ordonnées, tous deux étant
gradués de 0 a 100 %.

2.  Positionnez-vous dans chaque quadrant.

% LLEINE -9

3.  Positionnez vos concurrents dans chaque quadrant.

4. Vous situez-vous dans un espace de marque « saturé » ? Si tel est le
cas, repensez ce qui vous distingue véritablement de vos
concurrents. Vous devriez peut-étre revoir les points forts ou le
message de votre marque.

0%

Ce projet est financé
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque

« Une entreprise a impact qui fabrique du chocolat ». Il s’agit de la plus grande marque de chocolat des Pays-
Bas. Cependant, elle ne s’identifie pas comme un simple chocolatier, mais comme une marque challenger qui
s’engage a produire un chocolat 100 % sans esclavage, notamment celui des enfants.

CGHOCOLONELY.

Le chocolat n’est pas le de la marque. LUentreprise se différencie :

1) en attirant I'attention sur les inégalités de la chaine d’approvisionnement dans la filiere du cacao :

« Tony’s propose un produit fantastique. S’il ne révolutionne pas le monde du chocolat d’un point de vue gustatif ou d’un point de vue fonctionnel, en revanche, il a réussi a
construire un nouveau récit » - Nick Geoghegan, directeur de la stratégie ;

2) en montrant I'exemple :

Tony’s Chocolonely a listé 5 principes d’approvisionnement sur sa plateforme open source Tony’s Open Chain : la tracabilité des feves de cacao, des prix plus élevés, des
agriculteurs et agricultrices puissant:-es, ainsi qu’une meilleure gualité et une meilleure productivité. L'entreprise espére que d’autres les suivront et les intégreront a leur
tour ;

3) en encourageant les autres a agir :

Tony’s Chocolonely encourage les consommateurs et les consommatrices a « voter avec leur portefeuille » et promeut une législation rigoureuse dans le monde entier.
« Nous voulons réunir tout le monde autour d’une table et discuter pour améliorer I'industrie ».

f _NFM-
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Activite 2 : Espace de marque durable et positionnement Uessence de votre maraue

100 % Post it!

0% 100 %

0%
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Activité 2 : Espace de marque durable et positionnement

Attributes
PdEiural
CIrganic
Fresh
Targat Fair Tracle
Wiomen ard men ageo 2550 Ethical Manufacturing and Sales
Vegetarara vegans
Arirnal Faghts Acivigls e
LUSH BRAND et Lty
ESSENCE - rEnﬁ;T:mm
Paracnality
Auttertic, Bmave, Unque Fum"::‘:ﬂ':":;“m
Haaltfry, Eco Friandly
Innovative Valuss
Wo Dinect Marketing Animal Righis: Crueky Fres
Emvircnmentally Aware
L= Snab ity
Husfman Rights
Henis!

i o —

. 2
AdnAfa I

CLr

+ Prefbif

L’essence de votre marque
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque

Activité 3 - Manifeste de marque durable

En rédigeant votre déclaration de marque et en la partageant, vous rendez vos ambitions pour une économie circulaire et durable

tangibles et réalisables.
Etapes

1.  Réfléchissez a ce que devrait étre votre appel a I'action a
I'aide d’une carte mentale.

2.  Sélectionnez les leviers d’action qui vous font sortir du
lot et résumez-les en une demi-page ou une page
(maximum).

3. Demandez un retour d’informations aux membres de
votre équipe, ami-es et collegues.

4. Expliquez pourquoi il est important que vous existiez et
comment vous améliorez |la qualité de vie des personnes.

Water and

@OLDK

o06e .

0000 Environment Support
ONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG in the ENI Southern Neighbourhood region
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Mes marques durables doivent exister parce que....

Nous devons exister parce que

si nous n'existions pas

Serait affecté.

donne a notre public une raison de croire.
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L’essence de votre marque

Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque
Activité 3 - Manifeste de marque durable

Exemple : Tony’s Chocolonely

GHOCOLONELY.

Manifeste de la marque durable de I'entreprise
sous la forme d’une vidéo, mettant en évidence la
raison de son existence, ce qui se passerait si elle
n‘existait pas, et appelant les consommateurs et
consommatrices a agir.

https://www.youtube.com/watch?v=9Lwvpu57ID
U&vl=en

\ Ce projet est financé
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https://www.youtube.com/watch?v=9Lwvpu57IDU&vl=en

Module 2 : développer I'essence et le
positionnement de votre marque

Exemple 1 : The Running Republic

. : Manifeste de la marque durable de
ERUNNING I'entreprise sous la forme d’un écrit
REPUBLIC publié sur son site Internet et mis a jour
The Sustainable Sports & Running Brand. chaque année, mettant en eévidence ses
convictions et sa raison d’étre.

Water and

CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG in the ENI Southern Neighbourhood region

@LDK
- _ . % _ Regional Activity Centre _
:::: 'VEnwronment Support A2 for Sustainalo Consumpion (C/\L:C AANEE

L’essence de votre marque

Qui sommes-nous : Manifeste de durabilité

Nous voulons changer le monde.

Clair et net : The Running Republic veut changer le monde, c’est pourquoi la durabilité, loin d’étre une tendance,
constitue notre but et notre raison d’étre.

Notre ADN est durable.

Tissus recyclés issus de bouteilles plastique et de déchets plastiques des océans.
Une production éthique dans des usines locales et certifiées.
L’empreinte carbone la plus faible possible.

100 % de nos produits sont fabriqués avec des matériaux recyclés.
84 % est le taux moyen de matériaux recyclés présents dans nos tissus.

The Running Republic est née pour offrir une option a tous les coureurs et athlétes a la recherche de vétements hyper-
technique hors pair et fabriqués conformément a des critéres de durabilité.

Nous brisons les paradigmes.

Nos tissus et nos vétements sont exclusivement produits dans les meilleures usines locales, ce qui garantit la tragabilité,
le respect des droits humains et des salaires équitables.

Nous encourageons la participation

Nous encourageons nos clients a participer a la création des produits. Nous leur donnons le pouvoir de décider de ce qui
va étre produit et de libérer leur créativité pour nous aider a créer les produits de leurs réves.

N’étant pas une marque de mode éphémeére, nous préférons éviter que nos clients achetent des vétements sur un coup
de téte. Nous pensons que chaque piéce achetée doit représenter un engagement a long terme et une valeur pour vous.

C’est pourquoi nos vétements sont congus avec |'aide de nos clients, véritables ambassadeurs de la marque.
Nous croyons en la qualité en tant que garante de la durabilité.

Nous ne produisons que des vétements de course haut de gamme, confectionnés avec les tissus les plus techniques du
marché, bien entendu issus de matériaux recyclés, et dotés de tres belles finitions.

Parce qu’il n’y a rien de plus durable que de tomber amoureux d’un vétement et de 'emmener, au fil de nos aventures,
jusqu’a la fin de sa vie.

Nous avons choisi d’emprunter un chemin différent.

S’habiller en The Running Republic, c’est choisir une voie différente sur laquelle la planéte et ses habitants ont leur mot a
dire. C’est prouver qu’un monde différent, plus ouvert, plus participatif et plus juste est possible.

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne




L’essence de votre marque

Module 2 : développer I'essence et le positionnement de votre marque
Activité 3 - Manifeste de marque durable

Exemple 3

patagonia

Manifeste de la marque sous la forme d’une lettre

traitant d’'un probleme spécifique qui concerne

I’entreprise. Cette lettre soutient les mouvements
en faveur de la justice raciale et explique en quoi les

actions menées par Patagonia font d’elle une

entreprise engagée dans la lutte contre le racisme.

https://www.youtube.com/watch?v=jsKMTAaj wQ

Water and

Notre confession

Nous apprenons 3 devenir une entreprisa antiraciste.

Liro notro lottro

Pataganla na pas su brouves das ot justa an rdaction aux maurtras
d'Ahmaud Arbery, Dreanna Taglar, Ceorge Flovd, Tory Molade ot 2jan
Kizzae, ot & l'oppression permanente gue subissent cortaines
communautds dans le mande en raisor g2 leur cov'our de peas ou de
leur origine. Mows avens auzsi ey du mal 3 exprimer rotre soutien au
mouvemett de justice raciale gui a ba aye le monde, Les quelql.-es TeEtE
ue RoUs AvDns touwss n'oat pas &t 3 la hauteur de | situstion =t nous
ort sembles inndfisants pour stranecire s doulew: de res ool lBgues de
rrulsis =t pafenairee de la commuonaats actdann Le mouvemrent Blask
Livea Iastar raus = fored 4 recoaraite s profonds injustizs aaciale qui
vz anlonars B sins seconnsibe rates complicits, Bo tanl gu'ariregrise
die Foutdomy, pous a'svsne pas rduss a cervar i traites las soobldras et
les ohetaclas reaconiiés par lea PerEaonries de souleur e les
communadtas mmarg el seas, rmanant de ca fait & laur axclusion das
sapaces ot payvsegas naturals. Cas damilars mcis reus ont rdeala & qual
point reus daviars nous remettoa b la hautawr da res valeurs antant
quientraprise acthvisto. Mous awens rate trop de choses. Moz comurs
sauttrent, mais natre souffrance n'estrien face & celle que nes colltgues
qui z'identiient en tant gue MNoirs, ou personnes de couleur, ercurent ot

ort endurs,

Mous sommes deésalés pour Iz ma cue nous awans provoue.

P Regional Activity Centre

" - f
Pozur nionas irnliquse waritablament dara ce wjel, noue desans admsire

l= mangue d'irmp - cation d= Fatagonia et ains reconnaitre ertisne
responsabilite de Mharitage de nos echecs. Mows devans tout ofa boed
acoutar &t aoportar tout notre seutien & nos colléguas de coulaur at
Ao snganer i cevent e sntepise sl incloses ot soguitakle, Moos
soutisndrens également davantage la parcls des véritakles leaders =n
mat @re de justics ot déquitd av seir du mouvement ecologique ot des

cormmunedtes outeoos,

Co travail ezt urgent ot de longua halaine. Mous n'auron: jama's finl
Pords reCarTRNGEOnG & SONSRcrer nalle Tempa &1 Nie resEounsas & cette
paris mmentielle de aotre missioe. Mous scesptons que Mon rous sees
l=s yeus sur o2 que nous avens ignerd, Mo batissons actuellement =5
‘ondations de co travail en dcoutart plus activement nos collegues de
couleur at en sppranant de leurs axpariencas et de leurs idéea.
'sr=amk:ls de notre satreprise 3 commenss un prosessas de osrkages
sur la compréhension de ce qus signifis #te uns entrearize antiracists,
Ct mous actualisons nota politique interne pour randre Fegu e plus

axpliciie.

Me pous &n tenons @A qu'aux mots, Dans l=x mois & venin, nous
partagerons Nos avanceas »Jr ces sujets abin &t tanw responsablz da
e ectas Motre antrapise axista pour savves notra planate, mals neus

ra paLynne pas 8 frirs sl

Mous davane concariner nes efferts aur ceus qui sont la plus touchdés par
|a crise nvironnemertsls st wgivre leur direction, Nous sommes 3 pour

contribuer 3 forger un monde plus jeste
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https://www.youtube.com/watch?v=jsKMTAaj_wQ

Activité 3 - Manifeste de marque durable L'essence de votre marque

Mes marques durables doivent exister parce que....

Nous devons exister parce que

si nous n'existions pas

Serait affecté.

donne a notre public une raison de croire.
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L’essence de votre marque

Questions-réponses

Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region
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La naissance de votre marque



La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Concepts clés

Guide de style d’'une marque : document de référence qui fournit des conseils sur l'identité visuelle, le langage, les modeéles,
(B@ les mots clés et les déclarations approuvées afin de vous aider a utiliser correctement les éléments visuels de votre marque.

Il garantit la cohérence de la marque dans tout matériel promotionnel, visuel ou faisant référence a votre marque, quelle
gue soit la personne qui les crée.

Ce projet est financé
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La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Plan d’action

Quoi ? Traduisez I'essence de votre marque dans une forme visuelle concrete.
Pourquoi ? Il est tres important de développer une identité visuelle différente, reconnaissable et cohérente avec ce que vous étes.

Comment ?
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Vérifiez la cohérence visuelle de votre Rédigez un guide de style de conception votre

marque durable. marque durable.
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La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Etudes de cas réels

Cohérence visuelle de la marque

C
O ; Une identité visuelle claire (logo et style du site Internet) cohérente avec 'activité : un procédé innovant qui
':[' Bioo permet de produite de I'électricité a partir de feuilles des plantes.

Our Technologies

Electricity from Plants as
Nature Biological Switches

: \Wéﬂnr}cf.- jon shapes the future

I & R\
\ ‘ rd
| Ele tricity fre mb&ure
r . i’
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La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Etudes de cas réels

Guide de style de conception d’'une marque

LEVE T RIDE

Lentreprise de cyclisme Love to
Ride propose un guide de style

visuellement agréable qui joue _
sur la diversité des couleurs. LEVE T RIOE

Sa charte graphique comprend
neuf couleurs et de nombreux
détails sur ses logos secondaires
et ses images.
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La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Plan d’action: cohérence et consistance visuelle de votre marque durable

NOM: Trouvez l'inspiration dans |I'essence de votre marque
e it durable et vos valeurs pour choisir un nom significatif

BENCHMARKING: Faites des recherches et comparez votre logo
a vos concurrents ou aux entreprises que vous admirez.

ia dear
Elavs ra sl whahin U domala

e bor wrerhab e e el racdy
T e Ll S TERL L B

TESTEZ VOTRE LOGO: Vérifiez son fonctionnement dans
différentes applications, couleurs, tailles et en combinaison

| ‘

IDENTITE VISUELLE: Un bon moyen de vérifier la cohérence

visuelle de la marque est de savoir si votre identité visuelle est
Guide de cohérence et consistance visuelle reconnaissable sans votre logo.
de la marque

Ce projet est financé
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La naissance de votre marque

Module 3 : créer votre identité visuelle
Plan d’action: Rédigez un guide de style de conception votre marque durable

Votre guide de style de marque durable doit inclure:

NOM DE L'ENTREPRISE: Ecrivez toutes les versions de votre nom de marque

NOMS DES PRODUITS ou SERVICES: Ecrivez tous les noms et aussi un bref des - Guidelines o praper g e £ Othe= et of o vieus ety
oo oo e o et A S il i wlivini S i i i W

DETAILS DE CONTACT: Assurez-vous qu'ils sont a jour AR . B | i

TAG LINE: Définissez et écrivez la phrase de signature qui accompagne votre logo bz

DES LIGNES DIRECTRICES: Décrivez les principales lignes directrices pour une
bonne utilisation de votre logo |

A Carescr derally e oke suee day orm o e dend & Taglive

ELEMENTS D'IDENTITE VISUELLE: Définissez la palette de couleurs, la typographie e

vt vavies v releanes e b b e b Lk o e

et les polices de votre marque ==

. v . s brrmd Tk
i o s g e o o el e (AR ERTAE, 2050 WL
L

e

MOTS CLES: Déterminez quels sont les mots ou concepts clés que vous souhaitez —
associer a votre marque, produits et services durables |

MESSAGES CLES: Votre manifeste de marque met en scéne les messages clés de
votre marque. Une fois que vous les avez affinés dans le module 4, notez-les dans
votre guide!

Ce projet est financé
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L’essence de votre marque

Questions-réponses
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Résumeé des points clés de |a séance du jour :

1. Pourquoi ce guide est important et comment l'appliquer a la réalité des entreprises

durables.
2. Comment aligner la marque et |les objectifs commerciaux.
3. Comment développer l'essence et le positionnement de votre marque.

4. Comment créer votre identité visuelle.



Méthodologie de 'A2M

Il est important de travailler avec votre equipe ou votre réseau de
collaborateurs et collaboratrices, car I'image de marque c’est aussi la
perception que vos parties prenantes ont de vous.

» La séance est composée de 4 sections contenant chacune 2 modules qui
proposent des activités de mise en pratique.

» Bien que ce soit a vous de décider quel module vous préférez et ce qui
convient le mieux a votre stade de développement commercial, nous
vous conseillons de commencer par définir I'essence de votre marque

(section 1).
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Merci pour votre attention ! |
r— ""”.“: -’ _‘ :‘-__; :

A demain! ©



