
















COMMENT CONSTRUIRE  
UNE MARQUE PERSONNELLE FORTE ?

La marque est un concept assez mal compris par 

les indépendants, TPE et PME français. Beaucoup 

pensent qu’elle est réservée aux noms mondialement 

connus. Pourtant accessible à tous, voici de quoi vous 

aider à construire une marque puissante pour vous 

démarquer.

En réalité, l’image de marque personnelle – ou  

personal branding – englobe presque tous les aspects 

de la personnalité de l’entreprise. Qu’il s’agisse de son 

logo, du positionnement commercial ou de la façon 

dont les gens perçoivent l’entreprise, la marque peut 

être un outil de communication très puissant. Elle 

concerne les entreprises de toutes tailles, y compris les 

travailleurs indépendants qui veulent développer leur 

activité et se créer une solide réputation.

L’importance du personal branding  
pour un entrepreneur

Une bonne image de marque doit rendre une entreprise 

mémorable. Si les compétences d’un indépendant, ses 

qualités et son état d’esprit sont connus de ses clients, 

la marque a pour rôle de les véhiculer auprès du grand 

public. Elle permet alors de se démarquer du lot.

Que vous soyez au début de la création de votre activité 

ou que vous soyez un professionnel chevronné, voici 

quelques étapes afin de créer ou rendre votre marque 

mémorable. À mettre en pratique dès aujourd’hui.

Votre personnalité  
est votre marque

La première étape du processus consiste à définir la 

personnalité de votre marque, cela vaut pour toutes 

les entreprises. Si vous êtes indépendant, alors peut-

être est-ce l’occasion d’être pleinement vous-même 

et de faire de vos atouts personnels ceux de votre  

activité  professionnelle. Bien entendu, vous pourriez 

bluffer et présenter une façade attractive, mais ça 

serait contre-productif car la supercherie serait difficile 

à maintenir dans le temps. Prenez un papier et écrivez 

trois adjectifs positifs qui vous décrivent et que vous 

aimeriez que vos clients utilisent pour parler de vous.

Maintenant, il va falloir faire le point sur l’écart entre 

l’image que vous avez de vous et celle que les autres 

ont de vous, car il y a bien souvent une différence entre 

les deux. Afin d’être efficace, demandez à quelques 

proches de confiance d’effectuer le même exercice 

à votre sujet en étant honnête et comparez leurs 

réponses avec les vôtres. S’ils ont utilisé à peu près les 

mêmes mots que vous, alors vous êtes sur la bonne 

voie. Dans le cas contraire, c’est qu’il vous faut revoir 

votre copie et obtenir des conseils sur la façon dont 

vous pouvez le mieux coïncider avec les trois adjectifs 

que vous avez choisi.

Ces trois mots auront un rôle déterminant dans votre 

personnal branding, vous n’avez donc pas droit à  

l’erreur.

Utiliser votre vrai nom  
ou un nom commercial ?

C’est la seconde grande décision que vous allez 

prendre, le nom que vous allez utiliser pour votre 

entreprise et bâtir votre réputation. Bien souvent, les 

indépendants choisissent d’utiliser leur nom accolé à 

leur métier. Par exemple, Vincent Feuray photographe 

ou encore Cédric Grall Bijoux. A contrario, d’autres 

trouvent qu’il est plus avantageux d’utiliser un nom 

distinct, comme c’est mon cas, à travers un nom com-

mercial ou bien un pseudonyme. Plusieurs raisons 

doivent motiver ce choix :
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10 CLÉS POUR RÉDIGER  
DES COMMUNIQUÉS DE PRESSE 
EFFICACES

Les gens pensent souvent être en mesure de réali-

ser eux-mêmes un communiqué de presse puis ils 

mettent ensuite à charge des médias de ne pas les 

avoir publiés. Il y a toutefois quelques règles à suivre 

afin de maximiser ses chances de publication.

Le communiqué de presse (qu’on abrégera CP), 

comme l’annonce presse, est un levier trop peu  

utilisé à mon goût. Tant d’entreprises se lancent sans 

pour autant communiquer vers l’extérieur... Vous pou-

vez avoir la meilleure identité visuelle au monde et 

le site Internet le plus efficace, si vous ne vous faites 

pas connaître, c’est comme acheter une Roll Royce 

et la laisser au garage. Que ce soit à l’occasion de la  

création d’une entreprise, de son rachat ou d’une 

actualité importante, le CP fait partie intégrante du 

plan de communication et vous ne devez pas hésiter 

à vous en servir.

Pour ma part, à chaque fois que je rédige un com-

muniqué de presse j’obtiens toujours au moins un 

article dans la presse concernée. Le meilleur exemple 

que j’ai est le mien : quand je suis arrivé dans la Baie 

de Saint-Brieuc, je suis apparu huit fois dans la presse 

locale en 1 an et ce grâce à seulement trois CP. Pour-

tant, les gens me font souvent part de leur surprise 

de ne pas avoir réussi à toucher qui que ce soit avec 

leurs propres CP. Et c’est normal : un communiqué  

de presse doit obéir à quelques règles tacites afin 

d’être efficace.

Être structuré

Titre, chapeau, corps du texte. Pour le titre, comptez 

maximum 15 mots : il doit être lu d’un simple coup d’œil. 

Il sera également le titre de votre e-mail contenant le 

CP, précédé du terme « Communiqué de presse ». Le 

chapeau est un bref résumé du contenu de votre CP : 

maximum 60 mots, à mettre en italique et à détacher 

du reste pour que le journaliste l’identifie comme tel. 

Quant au corps du texte, maximum 280 mots : dites-en 

trop et le journaliste ne prendra pas le temps de vous 

lire ou n’aura plus aucun intérêt à vous contacter.  

L’ensemble du CP est à envoyer directement dans le 

corps de l’e-mail.

QQOCQ

Il s’agit de l’abréviation de la formule de rédaction d’un 

CP. Qui ? Quoi ? Où ? Comment ? Quand ? Quand 

vous écrivez votre CP, débrouillez-vous pour que ces 

informations soient non seulement bien présentes 

dans le corps du texte, mais qu’elles apparaissent de 

préférence dans cet ordre et ce de façon fluide.

Soyez factuel

Évitez d’être hagiographique. Un CP n’a pas pour 

vocation de convaincre le journaliste. C’est le meilleur 

moyen pour que votre CP rejoigne la catégorie des 

spams. Au contraire, votre CP se doit d’être factuel, 

presque un premier jet d’article pré-mâché pour le 

journaliste. Si alors vous lui facilitez le travail, de deux 

choses l’une : soit il n’aura plus que quelques ajuste-

ments à faire pour s’approprier votre CP et en faire un 

article, soit il vous contactera pour le compléter. Une 

annonce de vente, c’est une pub, pas un CP. Le CP 

n’a pas vocation à être une publicité déguisée ou une 

annonce presse, mais une information qui peut être 

utile aux cibles des médias qui publieront celle-ci.
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Informez la personne à contacter

En bas de votre CP, précisez un contact avec nom, 

prénom, téléphone et e-mail. Certains journalistes 

voudront prendre rendez-vous pour en savoir plus et 

rédiger leur article. Ils n’ont pas de temps à perdre et 

préféreront s’adresser directement à la personne qui 

saura les recevoir.

Évitez les pièces jointes

Certaines boîtes e-mails de journalistes ou de pigistes 

refusent les messages avec pièces jointes. Et pour 

cause ! Compte tenu du grand nombre d’e-mails qu’ils 

reçoivent, leurs boîtes saturent rapidement. Aussi, que 

ce soit pour un PDF ou une image, préférez l’usage 

d’un lien pointant vers la pièce jointe à télécharger.

Le bon moment

Comme pour la prospection commerciale, n’envoyez 

rien le week-end, rien le Lundi, rien le Vendredi.  

Le Vendredi, on se dit qu’on verra ça Lundi. Mais le 

Lundi, ils font du tri par le vide dans leur boîte qui s’est 

remplie de spams le week-end.

Relancez

Faites-le une première fois par e-mail au bout d’une 

bonne semaine et si c’est vraiment important, une 

seconde fois par téléphone une semaine encore après. 

Inutile d’en faire trop ou vous serez classés dans les 

spams. Mais sans aucune relance, ne soyez pas surpris 

de ne pas être publié.

Les destinataires

Visez plusieurs médias ! Peut-être ne lisez-vous qu’un 

seul journal ? Gardez toutefois en tête que si des 

médias existent, c’est qu’il y a du monde à les lire, les 

écouter ou les regarder. En conséquence, il y a certai-

nement des dizaines de médias locaux à contacter. En 

revanche, ciblez les médias : éviter d’envoyer une actu 

à un journal gastronomique si vous lancez un fast-

food (je grossis le trait, mais vous aurez compris l’idée). 

Point important : certains médias vous publieront sans 

vous en faire part. C’est alors à vous de faire votre veille 

auprès des médias que vous aurez contactés.

La bonne période

S’il y a une forte actualité locale (que ce soit écono-

mique, politique ou culturelle) durant la période au 

cours de laquelle vous voulez envoyer votre CP, il y a fort 

à parier que vous ne serez même pas lu. Soyez attentif 

aux informations liées à votre territoire et privilégiez des 

périodes plus calmes pour envoyer vos CP.

Bonus

Soyez serviable. Gardez en tête qu’un CP, aussi bon 

soit-il, ne vous garantit pas  d’obtenir un article. Rien 

n’oblige un journaliste à vous publier. Et quand un 

professionnel de la presse se déplace pour vous rendre 

visite ou vous rejoint dans un café, il prend sur son 

temps. Alors oui, certains diront qu’il est payé pour ça. 

Mais la publication ne vous coûtant pas un euro, offrir 

un café ou payer l’addition est bien peu de choses et 

facilitera sans doute l’issue de cet échange, ainsi que 

les suivants.
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 DESIGN  
 GRAPHIQUE 
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"Il ne suffit pas de parler, il faut parler juste." 
– William Shakespeare
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