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Résume des points clés de la séance d’hier :

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.



o 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
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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

xxxxx

15 min
45 min
10 min
15 min
15 min
10 min
10 min
10 min
10 min
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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).

Water and
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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
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La naissance de votre marque’



Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Concepts clés

Cible : ensemble des consommateurs et consommatrices potentiel-les ou groupe de personnes a qui vous

@ proposez vos produits ou services. Votre cible est composée de groupes de personnes similaires pouvant étre
représentés par des profils fictifs appelés « personas » (par exemple : votre clientéle principale, vos fans ou les
futur-es adeptes de votre marque).

Communication narrative : pratique marketing fondée sur la construction d’un récit destiné a votre cible au lieu
\é de simplement énumérer des faits ou des propriétés. Les histoires impliquent davantage le public et restent plus
longtemps dans les esprits.

Ce projet est financé
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés

Plan d’action

Quoi ? Elaborez le récit et les messages clés de votre marque écologique afin d’impliquer vos publics cibles et de partager une histoire

convaincante sur votre durabilité.
Pourquoi ? De cette facon, vos publics cibles deviendront les ambassadeurs de votre marque et feront partie de votre mouvement durable.

Comment ?

Profil type 1 Profil type 2 Profil type 3
Objet Objectif Public

Avant Planter le décor Faites valoir votre Conclusion Aprés

2. Rédigez les messages clés de votre marque !

Définissez votre public cible Elaborez les messages clés de Développez la communication
votre marque durable narrative de votre marque
durable
. L D K Water and Reghml%cﬂvilyﬂenlre - Ce projet est financé
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés

Activité 4 - Le public cible

Il est important de définir vos cibles, au risque de n’attirer personne. Plus vous connaissez votre public cible, meilleurs seront les messages

de votre marque durable.

Etapes

1. Divisez vos publics cibles en trois types ou « personas » :
a. La clientele principale (vos premiers adeptes ou les
amateurs de votre marque)
b. Les fans (les ambassadeurs de votre marque)
C. Les futur-es adeptes de votre marque

2. Répondez aux questions ci-contre pour chacun d’entre
eux.

Water and
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Profil type 1 Profil type 2 Profil type 3

Quel est son profil démographique ?
Age, sexe, profession, revenu, statut
social, éducation, etc.

Quelles sont les valeurs, attitudes,
intéréts, besoins et choix de vie de ces
personnes ?

Quiest-ce qui est important pour elles ?
Comment aiment-elles faire des

affaires ?

En ligne ou en présentiel ?

Combien dépensent-elles ?

Quels types de produits achétent-elles ?

Que veulent-elles en termes de
caractéristiques, de fonctionnalité et de cout ?

Ot se trouvent-elles ?

Pourquoi ce type de personne
achéterait-il votre produit ou
service ?

A | Ce projet est financé
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Activité 4 - Le public cible

Exemples : Barres protéinées biologiques

DONNEES DEMOGRAPHIQUES CLES

o

-Tranche d’age : 18-35
-Sexe : 50 % de femmes, 50 % d’hommes.

PRINCIPAUX PSYCHOGRAPHES

-S’efforce de consommer des aliments nutritifs et
durables, mais n’y parvient pas toujours.

-Aime passer du temps avec ses amis dans la nature.

-Se montre loyal envers les marques dont les valeurs sont
similaires aux siennes.

*  DEFIS

-1l est difficile de manger sain lorsqu’on est occupé.
-Budget alimentaire limité.

-Requiert une source de protéines compacte et facile a
transporter.

‘@ CANAUX PRIVILEGIES

-Suit les comptes de photo de nature sur Instagram
-Regarde les critiques vidéos sur YouTube.
-Suit les gourous de la santé sur Twitter.

TYPES PRIVILEGIES DE CONTENU

m
= -Messages sur les médias sociaux.
-Vidéos.
-Marketing événementiel.
: = 2 5 Wat.er a nd A Rﬁﬂwm‘:ﬂm { - P (: Ce projet est financé
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Activité 4 - Le public cible

Exemples : Greenpeace

Rencontre avec Paulo

22 ans, étudiant en architecture, habite
Stockholm

Passionné d’éco-architecture, gribouille des
dessins animés, joue de la guitare, joue au
football, regarde de nombreux documentaires sur
la nature.

Parmi ses amis, c’est lui qui : est toujours en train
de penser comment la nature pourrait résoudre
ce probléme, est toujours prét a relever un défi et
a vivre une aventure (méme minime).

Il aspire a : concevoir les villes les plus vivables du
futur en mélant beauté, fonctionnalité et
intelligence de la nature ; faire des randonnées,
conduire et grimper dés qu’il en a I'occasion.

OLDK
o006
0000
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Comment I'impliquer

POSEZ vos questions :

- Ethique

- Novice

- Fascinant

- Complexe

- Surprenant

- Authentique

- Créant du lien

- Stimulant

- Innovant

- Invite au dialogue

- Sur la beauté, la nature ou la justice

- Porteur de changement

- A propos des idées plutot que de se contenter de
s’éclipser

- Apropos des théories

- A propos de la situation globale

Ce projet est financé
par I'Union européenne



Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Activité 5 - Les messages clés durables

Toutes les marques ont besoin d’'une voix. Les messages que vous élaborez aident vos publics cibles et vos prospects a comprendre votre
proposition de valeur durable. lls vous permettent de communiquer sur la promesse et 'essence de votre marque, tout en suscitant
I'intérét pour vos produits et services écologiques.

Etapes

1. Répondez aux trois questions ci-contre.

2. Réfléchissez a qui vous étes, a ce dont votre clientele a
besoin et a la facon dont vous aimeriez qu’elle vous
décrive.

3. Rédigez trois phrases convaincantes qui résument
pourquoi choisir votre marque est une bonne décision.

®LDK Water and

1Y) Envi S

00080 vironment Support
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1. Essayez de répondre a ces trois questions

Si la marque a été lancée, comment le public vous

décrit-il actuellement ?

vous décrive ?

Comment voudriez-vous que le public

Quelle interprétation de votre
marque ou message souhaitez-vous
éviter ?

2. Rédigez les messages clés de votre marque !

Ce projet est financé
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés
Activité 5 - Les messages clés durables

Exemples
E © Messages £ i -
o g o * Etre nu est la premiere option la plus durable, DON'T PANIC
ondamentaux de la nous sommes la deuxiéme.
GREEN LIFE STYLE margue sur le site IT'S ORGANIC
Eco Fashion store Internet. * Pas de panique, c’est biologique.
N Messages o
@ fondamentaux de la * #AgirMaintenant because
- - . there
=COALI- marque sur le site  #PasDePlanéteB s no
Internet, les produits et _ ' planetB
'emballage. * #LHumainDAbord

Water and
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés

La communication narrative vous permet de créer des histoires qui résonnent avec votre public. Les histoires constituent une part
essentielle de notre identité, de la fagon dont nous nous mettons en relation les uns avec les autres et dont nous donnons un sens au
monde qui nous entoure. Depuis '’Antiquité, les étres humains partagent des histoires : les traditions, les mythes et aujourd’hui les
contenus que nous choisissons de partager sur les médias sociaux.

Objet Objectif Public
Titre de votre histoire Objectif de votre histoire. Les « personas »
Pourquoi doit-elle étre identifiés
Etapes racontée ?
Complétez le schéma ci-
contre. Avant Planter le décor Faites valoir votre Conclusion Apres
point de vue

Comment Créerle co-nte.xte Les idées clés pour Appel 3 Faction Gommenticelque

transfor'mer ce de votre histoire. comp\rendre le ou prochaine L ma——

que cr0|t,Aressent probl‘eme il étape pour votre connait votre

ou c<.)nn.a|t votre solution que vous public cible. Ty

pu'bllc cible au RIS sujet de votre

sujet de votre marque a-t-il été

marque ? transformé ?
®LDK Water and
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Module 4 : Développer votre récit et vos messages clés

patagonia

Cette marque présente son histoire sous
la forme d’un film sur la lutte pour les
terres publiques américaines. Elle a aussi
publié son manifeste de marque sur son
site, qui concerne la menace qui pese
sur les terres et les eaux publiques, ainsi
gu’un appel a I'action lancé a tous les
citoyens et citoyennes.

- Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region
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Our public lands and

waters are under threat.

As an extinction crisis looms and climate change continues to be
one of the greatest threats our planet has ever faced, America’s
640 million acres of public lands support biodiversity and carbon
sequestration. It's essential that we fight for their protection by
preventing the slashing of the Bears Ears National Monument in
Utah, fighting the potential permanent destruction of the
Boundary Waters Canoe Area Wilderness in Minnesota, and

stopping the de facto sale of the Arctic National Wildlife Refuge—

one of the last wild places in America.

> . Regional Activity Centre
T2 for Sustainable Consumption
and Production

o)

Join us in the fight
to protect them.

Sign up to get involved in and stay informed of the
fight for the protection of public lands. Email

©2020, All ights reserved. Subject to Privacy Policy and
Privacy Policy.

Ce projet est financé
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Questions-réponses

Water and

Environment Support
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L’essence de votre marque

Ce projet est financé
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L’essence de votre marque

Pause! ©
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Marketing et réseaux de communication



Section 3 : Marketing et réseaux de communication

Concepts clés

Communication numérique : ensemble des actions marketing effectuées via Internet. Elles sont aujourd’hui utilisées de plus

Q en plus efficacement et comprennent les courriers électroniques, les forums en ligne, la publication de commentaires en ligne
sur différents sites de médias sociaux, les blogs ou les pages de réseaux sociaux, les vidéos et les enregistrements audio par le
biais de conférences en ligne, etc.

\o Communication hors ligne : ensemble des actions de marketing de grande envergure qui n’impliquent pas Internet et
touchent une partie importante du public cible. Des études suggerent que le marketing papier est plus simple a mettre en
place et qu’il a un impact plus durable. La communication hors ligne comprend les médias traditionnels tels que les panneaux
d’affichage, le face a face, 'impression et le placement physiques, la télévision et la radio.

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne
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Module 5 : Communications hors ligne

Plan d’action

Quoi ? Rédigez un brief créatif, produisez du matériel promotionnel durable et veillez a ce que les emballages de vos produits soient

respectueux de I'environnement.

Pourquoi ? Les outils de marketing et de communication hors ligne ont une grande portée et touchent une part importante de votre

public.
Comment ?

Point de la liste de contréle Vos points d'action

Point de la liste de controle  Vos points d'action Point de Ia liste de contrle  Vos points d'action

Elaborez une campagne de
communication marketing solide
et durable.

CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG

Point de la liste de controle  Vos points d'action

Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

Q1. Ce matériel

Q3. Si ce n'est pas absolument nécessaire, pouvez-vous
: . (hon N
est-il absolument nécessaire ? \[/

nsacrer cet argent a quelque chose de plus essentiel
pour votre campagne ?

=\ i\ N

((our) (o) (xo)

N s L

-il fabriqué & partir de matéria
s ou provient-il d

Si oui, retournez a Q1 et Si ce nest pas le cas,
reprenez le processus de  vous avez économisé de
réflexion. T'argent et contribué i la
durabilité de la planéte !

VSEIL : Si non, cherchez a savoi

uvez changer cela et rendre votre
matériel promotionnel plus durable !
Clest peut-étre plus facile que vous ne le
pensez

promotionne
stribuer et o ’ R
Setibuer 5 (wn)  CONSEIL: Sinon, cherchez & savoir si
piP vous pouvez changer cette situation et
explorez les moyens de devenir plus
durable,
> Félicitations ! Vous avez rendu votre entreprise encore plus durable,

Assurez-vous que votre matériel
promotionnel est en accord avec
vos principes de durabilité.

P _ Regional Activity Centre
2 for Sustainable Consumption
and Production

Objet Liste de contréle Informations utiles

Quelles sont les
meilleures pratiques de
votre secteur en matiére

Objet

Informations utiles

Ressources et

Assurez-vous d’avoir un
emballage respectueux de
I’'environnement.

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne
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Module 5 : Communications hors ligne

Etudes de cas réels

Emballage écologique

* « Tous nos emballages sont durables. »
@ * Aucune fibre vierge n’est utilisée.
E(:‘)AI- = 2 Emballage en carton 100 % durable fabriqué a
partir de papier recyclé.

Matériel promotionnel durable

» Sacs en papier recyclé, annonces publicitaires,
autocollants, carnets et autres matériels
promotionnels.

e Stylos et crayons durables.

A
SLDK Water and B oomdyCote ¢ ©
1 Environment Support S5 for Sustanatle Consurotion | CAL=C ) ~njep
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WE DO NOT WORK WITH ~
PAPER FROM VIRGIN FIBRES @
s 19 g9
&) (NEr)
(o) ARAAA
N/

a !

Green & Good Paper Carrier Bag
Medium - Recycled

Green & Good Storia Pen -
Recycled Card W Flat Clip

Green & Good A4 Wirebound
Natural Board Notebook -

Recycled

Ce projet est financé
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Module 6 : Communication numérique
Plan d’action

Quoi ? Découvrez tous les conseils nécessaires pour promouvoir votre marque durable dans le monde du numérique.

Pourquoi ? La communication numérique vous offre la possibilité d’interagir directement avec votre public, souvent en temps réel, de
maniere tres innovante et engageante. Bien utilisée, elle peut vous permettre d’augmenter vos ventes et de renforcer la

reconnaissance de votre marque durable.
Comment ?

7. Compatibilité 11. Boutons d'appel & I'action
Deux ent ret ;

Développement de la
marque

al JSommaire| Licn vers | UR
imag

Temps|

Transformer les clients en
défenseurs de la marque

Stimuler les prospects et
les ventes

2. Hébergement =
Améliorer
la fidélisation des clients

D'ici le [date/mois/trimestre/EOY], Réscau

3. Mise en page et concept

Linkedls

k]

Apprenez a créer un site
Internet qui sort du lot.

sLox Water anc b oo
0000 Environment Support S5 tor Sustainabba Conmarption [ CAL=C ) ~pier
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Module 6 : Communication numeérique
Etudes de cas réels

Un site Internet qui sort du lot

O

WHOLE
‘€T) SsuRPLUS’

What is Whole Surplus?

The surplus food in you
e p | n y r Ints through the platform for food banks and voluntary organizations to get food donations on a

business can be donated,
* Une mise en page simple sold or recycled.
* Des messages clairs et directs
* Focalisation sur la partie visible Why Whole Surplus?

(above the fold)
8] O,

Meet new donors

i | Ce projet est financé
y i 5 Par I'Union européenne
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Module 6 : Communication numeérique
Etudes de cas réels

Un site Internet qui sort du lot

» — o

THE GROW QUIZ OUR STORY CARE REFER A FRIEND a Q ]ﬁ |
i ==

BACKH:
ROOTS SHOPNOW  THEGROWQUIZ ~ OURSTORY  CARE  REFERAFRIEND SALE & Q f”

JOIN OUR GROWING MOVEMENT

THE
America’s ]l Orgoansc Gardening Co

||||||||||||||||||||||||

* Tres interactif

* Avis des consommateurs o o e s B i

* Intégration de plusieurs
fonctionnalités offertes par les
médias sociaux (Instagram)

ee

2 | Ce projet est financé
y i 5 par I'Union européenne
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Questions-réponses

Water and

Environment Support
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L’essence de votre marque

Ce projet est financé
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Parties prenantes et partenariats



Section 4 : implication des parties prenantes et partenariats

Concepts clés

Parties prenantes clés : tout individu, groupe, entité ou organisation ayant a un intérét ou une influence sur votre entreprise
verte et les résultats de vos actions. Le personnel, la clientele, les fournisseurs, les communautés, les investisseurs et les
financeurs, les entreprises du méme secteur et les agences gouvernementales figurent parmi les parties prenantes les plus

courantes.

Partenariat stratégique : relation sur le long terme avec une partie prenante clé avec qui vous partagez des objectifs communs
et qui, dans lI'idéal, est en accord avec votre mission et vos valeurs. Il existe différents types de partenariats, mais il s’agit

généralement d’accords formels écrits.

La cartographie des parties prenantes est le processus visuel qui consiste a représenter toutes les parties prenantes d’un
produit, d’un projet ou d’'une idée sur une carte. Le principal avantage d’une carte des parties prenantes est d’obtenir une
représentation visuelle de toutes les personnes qui peuvent influencer votre projet et de la fagcon dont elles sont reliées.

Ce projet est financé
par I'Union européenne
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Module 7 : Cartographie des parties prenantes
Plan d’action

Quoi ? ldentifiez et définissez les questions clés qui intéressent le plus vos parties prenantes, classez-les par ordre de priorité et

cartographiez-les.
Pourquoi ? La cartographie des parties prenantes vous permettra de savoir qui a le plus d’influence, de vous concentrer sur celles qui
en profitent le plus, de voir ou les ressources sont les plus abondantes et d’avoir une bonne idée de ceux que vous essayez de

satisfaire.

Comment ?
1. Partie prenante 2. Objectifs communs 3. Priorité
Par exemple Réseau ( I’lj) '\M\ )
Association professionnelle locale Apprendre des autres membres T
o o o ———
Votre
entreprise
Identifiez vos principales parties prenantes Cartographiez vos principales parties prenantes
: = 2 5 Wat.er a nd A Reglﬂl’laliﬁmﬂ Cenlre Ce projet est financé
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Module 7 : Cartographie des parties prenantes
Etudes de cas réels

ECOALF AW K ecomir

I d
.

2019

Made from waste: new €difction 100% sustainable in

collaboration with Desigual. } ( | 2 01 3
Reuse, reinterpret, rethink, refove. { i 5
T N APPLE & ECOALF

Ecoalf designed a special collection of stylish and

eco-conscious accessories created in partnership

with Apple.

Water and
. . iy it oty = o~
VEnwronment Support 473 for Sustelaalde Consurption (cnzc) Anre

CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG in the ENI Southern Neighbourhood region

2016
STARBUCKS & ECOALF

“Exclusive products made with recycled coffee
grounds from sustainable fashion brand ECOALF
now available at Starbucks Reserve Roastery and

Tasting Room in Seattle.

STARBUCKS

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne
K



Module 8 : Partenariats stratégiques
Plan d’action

Quoi ? Découvrez les principaux obstacles, possibilités et risques liés a I'établissement de partenariats potentiels sur le long terme,
ainsi que la maniere de nouer des relations et de les développer.

Pourquoi ? L'établissement de partenariats stratégiques est un excellent moyen de gagner en visibilité, de trouver de nouvelles
possibilités de financement et de développer votre entreprise verte. Cela permet également de renforcer la confiance et la
responsabilité, de mieux comprendre les besoins de vos parties prenantes et de mieux gérer les risques.

Comment ?

Faisabilité, accord de partenariat, mise en place et évaluation du
partenariat.

Ce projet est financé
5 par I'Union européenne
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Module 8 : Partenariats stratégiques
Etudes de cas réels

Si nous sommes heureux que Conscious House soit connue dans le monde entier,

z . . . )" ] o
(,( AACLOU j{fﬁmt nous s:orr]mes aussi conscients de I'impact dfj t’ra.nsport sur I'environnement.
s Nous invitons donc toutes celles et ceux qui résident en dehors du Royaume-
e [ Uni et qui le peuvent a se tourner vers d’autres marques plus proches de chez
Loniboe vous. En attendant, nous poursuivons notre recherche de partenaires

internationaux !

@LDK Water and
, 2 . (- ReghmlAﬁTvilyCenlre - Ce projet est financé
: : : : = v EnVIFOnment support éﬂfﬂmm {CAL:C IA. 'l.-_ » par I’U’;iojn européenne
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LDK Consultants Global EEIG I ‘

Questions-réponses

Water and

Environment Support
in the ENI Southern Neighbourhood region

L’essence de votre marque

Ce projet est financé

—l I'Union européenne



Résumeé des points clés de |a séance du jour :

1. Comment élaborer votre récit et vos messages clés.

2. Comment gérer vos communications en ligne et hors ligne.
3. Limportance de cartographier vos parties prenantes.

4. Comment activer vos partenariats.



Evaluation Post-Formation

https://forms.gle/MPcdrJ8DRCb28NFW6

Water and

@OLDK

o06e .

0000 Environment Support
CONSULTANTS LDK Consultants Global EEIG in the ENI Southern Neighbourhood region



https://forms.gle/MPcdrJ8DRCb28NFW6

(& " tor Sstnatie Conmamption
V7 ‘ ard Fragcton

Water and
Environment Support

in the ENI Southern Neighbourhood region

\'; S iVEe 0 ::‘.:; © SW!t(thd

Merci pour votre attention !



