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Vous écrivez pour vendre un produit ou raconter la démarche de votre entreprise ? Cet ouvrage vous permettra de trouver les bons mots et la formule juste quel que soit le support.

à l’aide de nombreux exercices pratiques, d’interviews, de notions-clés et d’astuces faciles à s’approprier, vous allez explorer les concepts de storytelling, de brand content, de stratégie éditoriale… à la clé, une meilleure argumentation, un style efficace et même un ton attractif pour votre marque.


	Une approche résolument accessible avec tout ce qu’il faut savoir pour écrire professionnellement ;

	Un livre pour tous ceux qui écrivent (ou vont écrire), qu’ils travaillent au marketing, à la communication, aux ressources humaines ou dans le community management ;

	Une boîte à outils avec tous les trucs pour affûter son écriture et être lu à coup sûr !
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Introduction


[image: ] Pourquoi ce livre ?


L’idée de ce livre est venue très simplement. Après plus de dix ans passés à écrire pour des marques, il nous est apparu que ce que nous avions fini par considérer comme des règles de travail logiques n’étaient pas toujours évidentes pour nos interlocuteurs, qui pouvaient aussi bien être des professionnels de l’écriture, que des professionnels de la marque. Dans le premier cas, nous pouvions nous comprendre sur les aspects techniques de construction d’un texte, mais rarement sur la cohérence globale de l’image de marque. Dans le second cas, nous nous retrouvions sur la nécessité de construire une identité textuelle propre à la marque, mais avions des difficultés à nous faire comprendre sur la manière de le faire.


[image: ] Carrefour « dangereux »


Parce que finalement, écrire pour une marque est au carrefour de deux univers métiers qui se croisent rarement. L’écriture, dans ses aspects techniques, est essentiellement enseignée dans les écoles de journalisme. On y apprend surtout comment transmettre de l’information de la manière la plus juste et la plus objective possible. L’identité de marque, elle, est enseignée dans les écoles de commerce, les écoles de communication et dans finalement beaucoup d’endroits. Les professionnels de la communication sont donc les mieux placés pour intégrer ces différentes notions. Et pourtant, dans la pratique, ils maîtrisent rarement en profondeur les techniques d’écriture qui ne constituent qu’une part marginale de leur travail.

Si vous avez déjà essayé de recruter un rédacteur pour une marque, vous savez sans doute combien il est difficile de trouver la double compétence, qui est souvent davantage le fruit de l’expérience que d’une quelconque formation initiale. Et pourtant, il existe des clés de lecture simples qui permettent à un rédacteur de travailler qualitativement une image de marque, de la comprendre, de se l’approprier et de devenir un porte-parole juste et pertinent d’une ou de plusieurs marques.


[image: ] Comme un code de la route


Ce sont toutes ces clés que nous avons voulu rassembler dans ce livre. Son ambition n’est pas de révolutionner le marketing (même si certains jours, on en rêverait), mais de proposer un ouvrage pratique, presque un manuel, à l’usage des professionnels. Lesquels ? Eh bien, les deux catégories de professionnels que nous rencontrons depuis des années : les professionnels de l’écriture bien sûr, mais aussi tous ceux qui travaillent l’identité de marque et qui veulent comprendre comment la construire.

Étrangement, il paraît logique pour beaucoup de marques de construire une identité graphique alors que l’identité rédactionnelle est laissée de côté ou mise entre les mains d’une agence de communication qui travaille au rythme des campagnes sans prendre en compte la totalité des signes émis par la marque.

Et c’est bien de cette cohérence dont il est question quand on travaille une image de marque. Comment faire pour qu’une marque, qu’importe d’où on la regarde, ait l’air d’être elle-même ? C’est cet objectif que nous visons dans l’écriture et qui doit guider également le travail sur l’image, les choix de typo, l’architecture du lieu de vente et même le choix des ambassadeurs de la marque ! Bref, tous les signes ou tous les points de contact avec le public émis par la marque.

Nous espérons que ces idées simples vous permettront de faire de l’écriture un outil de travail mieux maîtrisé et qu’il contribuera à donner du sens à votre métier.


[image: ] Manuel d’utilisation de ce livre


Si vous n’êtes pas fan des modes d’emploi, passez votre chemin. Vous devriez vous y retrouver aisément même sans guide, avec un soupçon d’intuition.

Pour les autres, ceux qui aiment comprendre la structure avant toute chose, voici quelques repères :


	Dans chaque chapitre, vous trouverez quelques bases théoriques. On a pensé à votre emploi du temps surchargé, on a fait court.

	La rubrique « Mais comment font-ils ? » regroupe des exemples pertinents de marques ou d’entreprises qui ont su adopter les bonnes pratiques : études de cas, interviews, etc. Avec quelques conseils à la clé.

	La rubrique « À vous de jouer » rassemble les exercices, les astuces et les clés pratiques pour passer à l’action et vous pencher sur votre propre cas.

	La rubrique « Étude de cas » décortique les choix et les partis pris rédactionnels de certaines marques.



Et si vous avez des questions, des doutes, ou des astuces à partager avec les autres, rendez-vous sur lesensdupoil.fr.


Quiz d’intro

Quel rédacteur êtes-vous ?

Complexé ou plume facile ? créatif ou rigoureux ? pro du marketing ou amateur de poésie médiévale ? Quelle est votre manière d’écrire et quel est votre profil de rédacteur ? Avec notre quiz, déterminez vos forces et vos faiblesses et établissez votre plan d’action personnalisé pour ajouter la rédaction à la rubrique « Compétences » de votre CV.

1.La dernière fois que vous avez écrit, c’était :

a.Je rédige notes, rapports et e-mails régulièrement.

b.Un slogan sur un coin de table et je donne souvent mon avis sur les présentations au bureau.

c.L’écriture fait partie de ma vie. J’ai déjà écrit une nouvelle et je compose parfois même des poèmes.

d.Ouh là, une dictée en CP.

2.Votre matière préférée à l’école :

a.La philosophie, les dissertations et les explications de texte.

b.Toutes les matières artistiques (peinture, dessin, etc.).

c.La littérature.

d.Les maths et les sciences « dures ».

3.Parmi ces citations, laquelle préférez-vous ?

a.« Le monde que nous avons créé est le résultat de notre niveau de réflexion, mais les problèmes qu’il engendre ne sauraient être résolus à ce même niveau » d’Albert Einstein.

b.« Qui prête à rire n’est jamais sûr d’être remboursé » de Raymond Devos.

c.« Il n’est pas de vice si simple qui n’affiche des dehors de vertu » de William Shakespeare.

d.« Appliquez-vous à garder en toute chose le juste milieu » de Confucius.

4.Quand vous jouez…

a.Vous aimez les jeux de stratégie et de réflexion.

b.Vous préférez les jeux de rapidité ou ceux où il faut être inventif.

c.Vous donnez le meilleur de vous-même dans des jeux de rôle.

d.Vous aimez jouer en équipe.

• Vous avez un maximum de a, vous êtes… un bon élève.

Vous savez aborder un sujet et organiser un raisonnement. Vous maîtrisez globalement orthographe et grammaire. Bref, vous avez tout en main pour être un bon rédacteur. Il ne vous reste plus qu’à vous faire confiance et à oser pimenter votre style. Un peu de décalage ici, une pointe de fantaisie là. Mais si, vous en êtes parfaitement capable. Il suffit d’un rien pour transformer votre plume sage en une plume originale que l’on n’oublie pas.

Pour cela, nous vous recommandons vivement les chapitres :

9.Apprivoiser la puissance
du ton – Que la force soit avec toi.

10.Trouver son style – Ô Miroir, mon beau miroir.

11.Les outils pour orienter son ton – Y a-t-il un pilote dans l’avion ?

• Vous avez un maximum de b, vous êtes… un « créa ».

Chez vous, les idées fusent quel que soit l’exercice demandé. Tout à l’intuition, vous savez d’instinct ce qui tombera juste en matière de texte ou d’image. Et vous êtes même capable de trouver l’approche originale qui saura renouveler un sujet. Pour être un rédacteur fiable à tous les coups, même quand l’inspiration n’est pas au rendez-vous, il ne vous manque qu’un soupçon de méthode pour stimuler votre inépuisable créativité.

Pour construire les bases sur lesquelles vos talents pourront s’appuyer, lisez surtout les chapitres :

1.Écrire pour être lu – Back to basics.

2.S’adapter à son support – Chacun son destin.

5.Gagner en cohérence à l’écrit – Belle toute nue.

11.Les outils pour piloter son ton – Y a-t-il un pilote dans l’avion ?

• Vous avez un maximum de c, vous êtes… un écrivain en puissance.

Vous aimez écrire, d’ailleurs vous le faites souvent. Vous avez la chance d’être totalement étranger au complexe de la page blanche et vous vous flattez d’utiliser des mots rares et précieux qui font le sel de notre langue. Pour rédiger professionnellement, il vous faudra simplifier votre style afin de devenir l’ambassadeur de la marque pour qui vous travaillez. Un exercice de déguisement qui pourrait finalement plaire au créateur de personnages que vous êtes !

Pour découvrir comment entrer dans la peau d’un rédacteur, nous vous recommandons surtout les chapitres :

1.Écrire pour être lu – Back to basics.

3.Quand le digital révolutionne l’écrit – Le code a changé.

4.Pourquoi écrire pour une marque ? – Partout et nulle part.

10.Trouver son style – Ô miroir, mon beau miroir.

• Vous avez un maximum de d, vous êtes… un timide de la plume

M’enfin, sortez de votre coquille ! Que ce soit à cause d’un parcours scolaire peu glorieux, d’une piètre estime de soi ou d’une expérience d’écriture malheureuse (ou même parfois de la certitude que vous êtes seulement bon en maths), vous êtes persuadé que l’écriture, ce n’est pas pour vous. Nous pensons le contraire ! Pas besoin de talent pour être un bon rédacteur. Un peu de méthode, un peu de réflexion, quelques exercices pour stimuler sa créativité… Et le tour est joué.

Nous avons pensé chacun des chapitres de ce livre pour vous, en espérant que cela vous donne...


Chapitre 1

Écrire pour être lu

Back to basics

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Simplifier votre style et vos messages

• Hiérarchiser les informations

• Trouver un angle pour un sujet
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[image: ] Écrire pour être lu, un rêve un peu fou ?

Nous fonctionnons tous de la même manière. Nous aimons être séduits, considérés et traités comme des êtres doués d’intelligence. Nous savons cela en tant que lecteur. Mais quelles implications cela a-t-il quand nous écrivons ?

[image: ] Le message essentiel

Qu’ai-je envie que mon lecteur retienne de tout ce texte ? Une fois la réponse à cette question identifiée, vous tenez votre message essentiel. Et c’est ce message essentiel qui doit se retrouver dans la première phrase du texte, qui doit être expliqué dans le titre et dans l’objet de l’e-mail. Pourquoi ? Parce que nous voulons savoir tout de suite si le sujet nous intéresse/nous parle/est important pour nous. Bref, pour déterminer si nous sommes concernés par un texte, nous devons savoir immédiatement quel est son message. Si l’on ne s’astreint pas à cette discipline en tant que rédacteur, on s’expose à la peine capitale de l’écriture : ne pas être lu ! Car le lecteur, qui vous accorde son attention pendant quelques secondes, n’aura pas trouvé son « point d’accroche » et sera reparti vers d’autres horizons.

D’ailleurs, il est fréquent d’entendre dans les films qui singent les rédactions de journaux : « T’as trouvé un angle, coco ? » Ce cliché montre à quel point il est précieux de s’interroger sur « ce qu’il y a à dire d’intéressant » sur un sujet. Un exemple : vous devez parler...


Chapitre 2

S’adapter à son support

Chacun son destin

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Définir un objectif par support

• Adapter le contenu au support

• Organiser votre éco-système de supports
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[image: ] Petit tour d’horizon de l’écrit pour une marque

Concrètement, que signifie « écrire pour une marque » ? Si spontanément, on pense sans doute à la publicité, ce n’est que la partie émergée de l’iceberg. Une marque, même peu bavarde, écrit finalement beaucoup et sur de nombreux supports. Mais comment choisir les bons ? Et comment les orchestrer ensemble ? Dans ce chapitre, nous vous proposons de faire un petit tour d’horizon de ce qu’une marque peut produire comme contenu rédactionnel, sachant qu’aujourd’hui les frontières sont de plus en plus poreuses entre supports et contenus et qu’un catalogue, par exemple, peut exister aussi bien en version papier qu’en version digitale, avec des contraintes un peu différentes. Notre ambition n’est pas de faire du prêt-à-écrire car notre conviction est que toute marque doit s’approprier chaque support ou type de texte. L’objectif ici est simplement de passer en revue les opportunités et les contraintes de chaque type de texte. Le but ? Vous aider à choisir les supports utiles à votre marque et à vous fixer des objectifs sur chacun d’entre eux. Attention, préparez-vous, le voyage comprend de nombreuses escales. La première, sur une île touristique où vous pourrez observer à loisir un troupeau de supports à l’état naturel. La deuxième, sur une île exotique et moins connue, où nous vous montrerons quelques spécimens de contenus caméléons.

[image: ] Passeport, s’il vous plaît ?

Mais avant de partir, il nous semble important de préciser quelques notions clés qui vous permettront de bien ficeler vos supports quels qu’ils soient. En effet, qu’il s’agisse de communication commerciale (autour du produit) ou de communication institutionnelle ou corporate (autour de l’image de l’entreprise), il vous sera toujours fort utile de définir en amont votre ligne éditoriale, c’est-à-dire faire l’effort de bien préciser l’identité de votre support, ses objectifs, sa cible et éventuellement son idéologie. Clairement définie, cette ligne éditoriale permet ensuite de procéder plus facilement au choix des sujets et à la hiérarchisation des articles. Et c’est là qu’intervient le contrat de lecture. Comment ça, vous n’avez pas signé de contrat lors de la parution de votre dernier catalogue Noël ? Et pourtant, vous l’avez peut-être fait sans le savoir. Car le contrat de lecture est un contrat tacite qui unit un support à ses lecteurs. Par une série de signes tant graphiques que liés au fond, le support transmet une identité que le lecteur s’attendra à retrouver à chaque numéro. Précieux, un contrat de lecture clair fidélise le lecteur. Attention en revanche au changement non annoncé qui sonnera comme une rupture de contrat ! Récemment, on a...


Chapitre 3

Quand le digital révolutionne l’écrit

Le code a changé

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Rendre vos écrits plus efficaces en les segmentant

• Utiliser la titraille comme déclencheur de lecture

• Apprivoiser les contraintes de référencement
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[image: ] Le texte est mort, vive le texte !

La révolution digitale est partout. On la convoque tellement souvent que l’on ne sait plus très bien ce qu’elle peut signifier. Pour nous et dans le contexte de ce livre, elle a deux types de conséquences :


	une révolution dans les usages de l’écrit ;

	une stratégie d’évitement à laquelle les marques doivent s’adapter.



Pour une fois, votre grand-mère a raison, les jeunes ne se concentrent plus sur rien ! Même si on lit davantage aujourd’hui qu’il y a quinze ans, on zappe aussi beaucoup plus. On passe d’un article à l’autre, on « fait des liens », puisque les liens Internet nous le permettent, on n’approfondit pas un raisonnement long mais on picore volontiers des informations. Nous vous épargnerons toutes les études qui le démontrent. Quel impact cela a-t-il sur l’écriture ? Tout s’est accéléré et morcelé. Les écrits du Web d’abord, mais aussi tous les autres. Les codes ont changé et même la presse papier quotidienne a pris le pli : les articles sont éclatés en plusieurs encadrés, chacun est titré. On vous propose des repères, des chronologies, des chiffres clés, des bio express. Ce livre en est d’ailleurs un bon exemple. Le texte est avant tout efficace et prêt à être scanné par votre cerveau comme par les moteurs de recherche. Que vous soyez d’accord ou pas, ce sont les nouveaux codes de lecture auxquels les rédacteurs doivent se plier. Cela ne signifie en aucun cas que l’on doit faire le deuil du fond ou de la quantité de texte. Il s’agira juste de l’éclater et de faciliter l’entrée dans ce texte. De même, si l’on pouvait, il y a quinze ans, vous pardonner quelques longueurs dans l’introduction, on ne le fera plus aujourd’hui, car la sentence sera implacable.

[image: ] Print versus Web

Comment choisir le média à investir ? Chacun a ses points faibles et ses points forts, tout dépend de vos objectifs.



Choisir entre print et Web : le match
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Coût
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(proportionnel à la diffusion)
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(n’est pas proportionnel à la diffusion)





	
Durée de vie du support
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Atteinte de la cible
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Écologie
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Viralité
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Du contenu partout et tout le temps

Un autre changement concerne la disponibilité du contenu. Là encore, avant le digital, sur un sujet donné, on n’avait parfois qu’une...


Chapitre 4

Pourquoi écrire pour une marque ?

Partout et nulle part

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Voir des marques partout !

• Décrypter quelques notions marketing essentielles

• Écrire pour une cible (= parler à des êtres humains)
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[image: ] Marque et enseigne : qui est qui ?

Cette introduction paraîtra sans doute basique pour tous ceux qui manipulent les notions de marketing au quotidien mais elle est nécessaire pour poser la réflexion qui va suivre.

Pour être une enseigne, il suffit de vendre des produits ou des services. On a beau avoir un œil de sélectionneur, un cahier des charges précis, on reste une enseigne.

La notion de marque possède bien des définitions. L’une de celles qui nous semble fertile est : « Une marque est un nom qui a du pouvoir. » Si l’on accole le nom d’une marque au produit, la perception que l’on a du produit change-t-elle ? Le produit a-t-il plus de valeur ? Devient-il lui-même porteur de valeurs ? Un jean, par exemple, reste un jean si c’est un jean acheté au supermarché. Mais si c’est un Levi’s, il porte en lui l’idée de qualité, d’audace, d’aventure, de conquête de l’Ouest américain. Il est LE jean original.

Certes, la frontière est poreuse entre enseigne et marque. Certaines marques se classent de manière évidente, pour d’autres, la perception est plus floue. Oasis ou Coca-Cola sont des marques. Joker en est-elle une ?


Quelques chiffres

3 000 fois par jour. C’est le nombre de sollicitations de marques subies par un consommateur occidental selon le cabinet Boston Consulting Group (BCG) (étude de décembre 2013).

1/5 de la valorisation boursière d’Apple correspond à sa marque, soit 76 milliards de dollars sur plus de 400 milliards de dollars de valorisation. Pour certaines entreprises, la marque représente ainsi jusqu’à la moitié de leur valorisation boursière, c’est-à-dire leur valeur en Bourse (cité sur l’adn.eu en juin 2013).



[image: ] Qui parle comment ?

Si l’on devait créer deux grandes manières de communiquer selon que l’on est une enseigne ou une marque, on...


Chapitre 5

Gagner en cohérence à l’écrit

Belle toute nue

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Exprimer votre image de marque sur tous ses supports

• Prévenir une crise (= bad buzz)

• Poser les bases d’une communauté de marque
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[image: ] Le 360°, l’enjeu du moment

Aujourd’hui, révolution digitale (eh oui encore elle) oblige, un consommateur peut être à la fois blogueur, salarié, citoyen, et donc prescripteur. Il n’y a donc plus d’un côté les individus porte-voix qu’une marque devrait soigner à coups de dossiers de presse bien valorisants et, de l’autre, la masse des consommateurs dont l’opinion sur la marque n’a pas beaucoup d’importance. Eh oui, une mauvaise expérience et n’importe quel individu peuvent déclencher un tsunami de mauvaise publicité sur les réseaux sociaux ou ailleurs et créer le tant redouté bad buzz. De quoi s’agit-il ? D’une explosion de commentaires négatifs sur les réseaux sociaux qui donne un sacré coup à l’image de marque. Imprévisible, incontrôlable, il peut prendre une folle ampleur en quelques heures. La meilleure manière de ne pas s’y exposer : être cohérent, dire ce que l’on fait...


Chapitre 7

Choisir ses sujets

Un ADN sur lequel construire

Dans ce chapitre, vous allez apprendre à


• Choisir de quoi vous allez parler

• Définir votre territoire de communication

• Définir des pistes d’évolution pour la marque
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[image: ] De quoi parle une marque ?

C’est la question que nous allons nous poser dans ce chapitre. Il paraît assez logique de se dire qu’une marque gravite autour de son univers produit. C’est pourtant loin d’être aussi simple.

Une chaîne de magasins de bricolage parlera-t-elle seulement de bricolage ou bien aussi d’architecture, de décoration ? Abordera-t-elle les gros travaux ou le petit bricolage accessible à tous ? Une marque de cosmétiques vendue en pharmacie parlera-t-elle de beauté, de santé, d’ingrédients naturels ou de la haute technicité des formules ? Définir le contour de ses sujets, et aussi les sujets interdits, est un premier travail de définition du territoire de marque.

« Possède ton sujet, et les mots suivront. »

Caton l’Ancien


Étude de cas : Contrex… mon partenaire minceur

Il est clair pour tout le monde que le sujet – et donc le territoire – de Contrex est la minceur. Pourtant, cela ne coule pas de source (jeu de mots non volontaire) et les eaux en bouteille n’ont pas nécessairement vocation à choisir un sujet autre que le leur, c’est-à-dire l’eau de source et son éventuelle pureté. Certaines ont choisi l’effet présumé sur la santé : vitalité pour Volvic, jeunesse pour Évian et donc minceur pour Contrex. Ce sujet est traité évidemment dans la publicité mais aussi dans la forme de la bouteille (une silhouette de rêve, n’est-ce pas ?) et...



Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur Twitter et Facebook
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Et retrouvez toutes les nouveautés papier sur
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