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NOTE
D’INTENTION

Je m’appelle Anthony Nehlig, j’ai 24 ans, et a I'heure ou
j'écris ces lignes je termine un mastére en Direction
artistique et Digital Design a I'Ecole Supérieur de
Publicité a Lyon. Passionné par la création visuelle,

jai toujours été attiré par ce qui touche au rapport
entre forme et message et a la fagon dont une idée
peut prendre vie graphiquement.

Au fil de mes études et de mes premiéres expériences,
jai compris que le design, ce n’est pas seulement une
affaire d’esthétique, mais surtout une question de clarté
et d’intention. C’est ce qui me motive aujourd’hui :
apprendre a raconter mieux, avec moins, et donner

du sens a chaque choix graphique.

MON CONSTAT :

Aujourd’hui, tout le monde

est noyé sous les images,

les messages, les notifications.
Celui qui capte vraiment
I’attention, c’est celui qui va

a I'essentiel.

Simplifier, ce n’est pas faire
pauvre ou vide : c’est choisir ce
qui compte vraiment pour
raconter mieux.

POURQUOI J’Al VOULU ECRIRE
CE GUIDE ?

Parce que moi-méme, je suis
souvent tombé (et il m’arrive de
tomber encore) dans le piege de
vouloir trop en faire.

Parce que j'ai perdu des heures
(et des nuits) a chercher com-
ment « épurer sans affaiblir ».
J’ai trop souvent ressenti dans
mes projets cette envie de trop
bien faire... qui finit par brouiller
le message.

Parce que je vois encore trop de
jeunes créatif-ves bloqué-es par
cette difficulté.

Parce que j'aurai aimé avoir ce
guide a portée de main.

SIMPLIFIER, C’EST :

Faire confiance a l'idée.
Résister a la tentation d’en
rajouter.

Travailler chaque détail pour que
chaque élément ait une bonne
raison d’exister.

POURQUOI C’EST SI DUR
DE FAIRE SIMPLE :

Parce que simplifier demande du
recul, et qu’on a pas souvent le
temps de ce recul.

Parce qu’on a peur que ¢a fasse
« vide ».

Parce qu’on veut souvent en
montrer trop, pour prouver qu’on
maitrise.

Résultat : ca déborde. Et ¢ca perd
en clarté, en force, en impact.

CE LIVRE BLANC, C’EST POUR VOUS SI :

Vous étes créatif-ve, étudiant-e en design graphique
/ DA / communication visuelle, graphistes ou DA en
agence ou freelance, ou simplement curieux et
passionnés de création.

Vous avez envie de dire plus avec moins, de créer
des visuels plus impactants, plus clairs,

plus efficaces.

VOUS Y TROUVEREZ :

Les erreurs courantes quand on veut simplifier.
Des conseils concrets, issus de I'expérience de
professionnels.

Différentes références en rapport avec la création.
Des éléments de méthode accessibles pour
progresser.

Simplifier, ce n’est pas renoncer. C’est révéler.
Prét.e a faire mieux avec moins ? On y va.
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LE POIDS
DU TROP

Nous vivons a I'ere de l'instantanéité, du scroll infini, des feeds saturés et des notifications omniprésentes.
Chaque jour, un individu est exposé a des milliers de messages visuels, et seuls quelques-uns arrivent a capter
véritablement son attention. La surcharge informationnelle est devenue une norme, et avec elle, le risque majeur
de se fondre dans le bruit ambiant.

Dans ce contexte, vouloir «tout dire» est une tentation courante, mais souvent contre-productive. Trop d’éléments
visuels, trop d’'informations, trop d’effets nuisent a la lisibilité, & la mémorisation, et surtout a 'impact émotionnel
d’'un message. Un bon design graphique n’est pas nécessairement celui qui en montre le plus, mais celui qui
parvient & mettre en valeur I'essentiel avec justesse.

Simplifier n’est pas synonyme de minimalisme absolu ou de vide stérile. C’est un acte de clarté, de priorisation,
de maitrise. C’est la capacité a raconter beaucoup... en disant peu. Ce livre blanc s’intéresse a cette posture :
comment simplifier une création sans la rendre pauvre ? Comment faire mieux, avec moins ?



COMPRENDRE
LA SIMPLICITE :
ENTRE MYTHE
ET NECESSITE

On croit souvent que la simplicité est le résultat d’'une idée évidente,

qui s'impose d’elle-méme. En réalité, la simplicité est un processus long,
réfléchi, souvent complexe. Elle demande de la rigueur, du recul, et surtout
une vraie compréhension du message que I'on veut transmettre.
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LA SIMPLICITE, UNE ILLUSION
FACILE... MAIS DIFFICILE A
METTRE EN (EUVRE

Il est important de distinguer trois notions souvent confondues :

*  Pauvreté visuelle : c’est 'absence de structure, de hiérarchie
ou de pertinence graphique.

*  Minimalisme : c’est une esthétique codifiée, parfois radicale,
souvent stylisée.

*  Simplicité : c’est I'intention de clarifier, d’alléger pour
mettre en valeur I'essentiel.

Une affiche blanche avec juste un mot en noir n’est pas forcément simple,
elle peut étre vide. A l'inverse, une composition sobre mais structurée, avec
une belle hiérarchie typographique, peut étre puissante tout en restant simple.

DEMONSTRATION PAR LEXEMPLE

Der Film (1960) - Josef Mtiller-Brockmann
Conservée au MoMA, Museum of Modern Art
de New York

Commandée pour une exposition sur le cinéma au

Kunstgewerbe Museum de Zurich en 1960, cette affiche

est un exemple emblématique du style typographique in-

ternational. Elle incarne I'idée que la simplicité structurée

peut-étre puissante.

*  Mise en page pensée

Composition rigoureuse

Hiérarchie claire

*  Grille invisible mais perceptible, , chaque élément
semble milimétré, équilibrant espace négatif et infor-
mation.

*

*

Lidée n’est pas seulement d’afficher un mot, mais de
structurer une information de maniére a respecter le
regard : on lit, on comprend, on mémorise.

11
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UN HERITAGE ANCRE DANS
LHISTOIRE DU DESIGN

Les mouvements modernistes comme le Bauhaus, le style international ou
encore le design suisse ont largement posé les bases de la recherche de
simplicité. Lobjectif ? Rendre les messages accessibles, universels, efficaces.

Des figures comme Dieter Rams ou Massimo Vignelli ont plaidé pour une
création “aussi peu designée que possible”, c’est-a-dire essentielle, lisible,
fonctionnelle.

Phonosuper SK4 « Snow White's Coffin » (1956) - Dieter Rams
(en collaboration avec Hans Gugelot) pour Braun

Ce tourne-disque/radio est exposé au MoMA, soulignant son statut de
classique du design. Il s’est vu affubler du surnom poétique « Snow White’s
Coffin », en référence au couvercle transparent dévoilant ses composants,

en rupture avec les traditions des caissons en bois opaques. Il incarne cette
vision : forme réduite a I'essentiel, fonction parfaitement lisible, esthétique
moderne, sans superflus ; un exemple emblématique de I'efficacité du design
minimaliste réfléchi. Ce design a marqué les esprits et influencé de nombreux
produits ultérieurs, y compris ceux d’Apple.

The Bronx

NYC Subway Map (1972) - Massimo Vignelli

Cette carte topologique du métro de New York est une ceuvre graphique
fonctionnelle emblématique. On retrouve I'utilisation d’'une regle stricte,

de formes géométriques, d’'une palette de couleurs limitée. Le message est
clair : donner une vue simplifiée et lisible du réseau, sans détails superflus.

13



LES 10 PRINCIPES
DU BON DESIGN
DE DIETER RAMS

ESTHETIQUE INNOVANT

COMPREHENSIBLE HONNETE

DURABLE DETAIL SOIGNE

RESPECTUEUX DE

DISCRET UTILE LCENVIRONNEMENT

MOINS MAIS MIEUX
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LA SIMPLICITE COMME
REPONSE A LECONOMIE
DE LATTENTION

Nous sommes désormais dans ce que certains appellent
I'«attention economy». Le temps d’attention moyen
diminue, les sollicitations augmentent, et la compétition
pour capter le regard est rude. Dans ce contexte, une
création simple, claire, percutante peut faire toute la
différence.

Un visuel avec un seul mot fort sur un simple aplat de
couleur attire plus I'attention qu’un visuel bourré
d’'informations. Pourquoi ? Parce qu’elle se lit vite,
déclenche une émotion immédiate, et laisse

de I'espace pour I'interprétation.

“La perfection
est atteinte,

non pas
quand il n’y
a plus rien a

ajouter, (

mais quand il
n’y a plus rien

a retirer.”’

Antoine de Saint-Exupéry
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FAIRE LE TRI :
CHOISIR CE
QUI COMPTE
VRAIMENT

02

Si simplifier, c’est raconter mieux en disant moins, encore faut-il savoir ce qu’il
faut dire. Toute démarche de création épurée commence par une phase de
sélection rigoureuse : trier, hiérarchiser, élaguer. Cette étape est
fondamentale. Sans tri, pas de clarté. Sans clarté, pas d’impact.

19
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ECOUTER AVANT DE CREER

Avant méme d’ouvrir un logiciel, un designer doit comprendre :

* Quel est le message clé ?

* A qui s’adresse-t-il ?

* Dans quel contexte sera-t-il recu ?

*  Quelle émotion veut-on transmettre ?

Ce travail d’écoute, d’analyse et de reformulation est la condition sine qua
non d’une création efficace. C’est en comprenant précisément le fond qu’on
peut ensuite le traduire avec justesse dans la forme.

Dans I'exemple de campagnes de recrutement, inutile de
surcharger le visuel de détails sur le processus de
recrutement. Une accroche simple peut suffire a faire
mouche, si elle est adressée au bon moment,

sur le bon canal.

Campagne

de recrutement = ;
JOII’) the baﬂd Southeastern Europe ,
- Spotify

Artist & Label Partnerships

Manager GCC

. STUDDED

ENSEMBLE

Campagne

de recrutement
We are hiring

- Netflix
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et enfin vous lirez ceci

VOUS ALLEZ
LIRE CA

EN PREMIER

ensuite vous lirez ¢ca

puis ca

HIERARCHISER LINFOR-
MATION

Faire le tri, c’est aussi établir une hiérarchie de lecture :
1_ Quel élément doit attirer I'ceil en premier ?

2_ Qu’est-ce qui vient ensuite ?

3_ Qu’est-ce qui peut étre dit plus tard ou ailleurs (ex. via

un lien, QR code, second écran) ?

Cette hiérarchisation peut se faire a travers :

*

*
*
*
*

la taille,

la couleur,

la typographie,

'espace (blancs et marges),

ou encore I'animation (dans le cas du motion design).

Astuce : Le principe du “one message per screen”
est une régle d’or dans les formats digitaux.
Un message = un visuel = une émotion.

23
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SAVOIR CE QU’ON RETIRE

Trop souvent, on congoit un visuel, puis on tente de “le simplifier”

en supprimant quelques éléments en bout de course. Cette méthode est
souvent inefficace. La bonne approche consiste a concevoir avec des
contraintes dés le départ.

Le pouvoir du “non”:

*  Non, cette image de fond n’est pas indispensable.

Non, cette baseline ne renforce pas le message principal.
Non, ce bouton secondaire ne sert pas ici.

*

*

La simplicité est une affaire de renoncements assumés. C’est en sachant
ce qu’on retire que I'on donne du sens a ce que 'on garde.

25
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Simplicity
is the
ultimate
sophistication.

Introducing
Apple I1,
the personal
computer.

Shot on iPhone

Campagne Shot on iPhone (2015) - Apple

PRIORISER LESSENTIEL
= RESPECTER L'UTILISATEUR

Ce tri ne sert pas seulement a alléger une composition, il sert avant tout a
respecter le temps, I’attention, I’intelligence du destinataire. C’est une
démarche d’empathie : au lieu d’'imposer tout, on propose I'essentiel.

Apple, dans ses keynotes ou ses pages produits, présente un seul argument
a la fois. Une innovation. Une fonctionnalité. Une promesse. Et c’est suffisant
pour convaincre, car chaque élément est fort, clair, et scénarisé.

27
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CHOISIR LE BON
LANGAGE
VISUEL

03

Une fois le message clarifié et hiérarchisé, encore faut-il le traduire dans un
langage visuel cohérent et percutant. La encore, la simplicité n’est pas
synonyme de vide ou de fadeur : c’est une discipline de design qui consiste
a faire parler chaque élément a bon escient.

29



COMPRENDRE LA
GRAMMAIRE VISUELLE

Le design graphique posséde son propre vocabulaire :

*  Les couleurs véhiculent des émotions.

La typographie crée une voix.

Les formes guident I'ceil.

Les espaces vides (blancs) permettent de respirer.

Le rythme visuel (équilibre, répétition, contraste) structure la narration.

*
*
*
*

i ). r PLUS D’ALIGNEMENT
déconnecté de I'intention. Le bon réflexe : s’interroger sur la fonction
*  Choisir une seule ou deux typographies, complémentaires.
‘ ﬂ = évocatrices.
|
COm pl |' SUR LA MEMORISATION
Dans cette optique, la simplicité agit comme un catalyseur :

C eSt u ne MOINS DE STYLES,
Dans une composition épurée, chaque choix stylistique doit servir
le message. Trop souvent, le visuel devient un terrain de jeu esthétique
A N |
p Quelques bonnes pratiques :
*  Limiter la palette a 2—3 couleurs maximum.
*  S’appuyer sur un systeme de grille pour guider la lecture.
*  Utiliser des pictogrammes ou des illustrations simples, symboliques et
d d . d
’
LIMPACT DU STYLE VISUEL
y 4 Une composition visuelle bien pensée est aussi un outil de mémorisation.
, , Elle permet a une idée de rester en téte, d’étre associée a une émotion ou
u e e S a une image mentale.
|
*  Moins il y a d’éléments parasites, plus le message est lisible.
*  Plus la mise en scéne est claire, plus elle ancre le message.
Jean Cocteau

Astuce : Utiliser un seul axe fort (par exemple une
couleur dominante ou une typographie marquante)
permet de créer une identité visuelle reconnaissable
sans complexité superflue.
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CREER UNE HARMONIE
VISUELLE DURABLE

Dans un monde saturé d'images et de contenus éphémeres, il est plus
stratégique de chercher la cohérence que la surenchere visuelle.

Une identité graphique simple et forte permet :

*  De se différencier durablement.

De faciliter la déclinaison sur plusieurs supports.
De gagner en rapidité de production.

*

*

La simplicité est aussi une démarche responsable :
*  Plus de lisibilité = moins de besoin de répétition.
Plus de cohérence = plus de reconnaissance
rapide de la marque.

Moins de “bruit visuel” = plus de confort pour

* les publics.

*

La simplicité, c’est la nouvelle audace.

Our logo is the most
instantly recognizable
symbol of the brand

Typography

A diverse O0 and
unexpected color
palette O is a key
visual expressionO ¢’

Cliquer pour en découvrir davantage
sur I’'univers de marque Dropbox

CAS D’ECOLE

La refonte de l'identité de la marque Dropbox en 2017 a
misé sur des aplats de couleur, une typographie moderne
et un systéme graphique modulaire : une base simple,
mais capable de variations créatives infinies.

D
The full logo

33

A typeface allowing us
to create compositions
of all shapes and sizes

You can
randomize
the

#this text.

We have three distinct
color categories:


https://brand.dropbox.com/
https://brand.dropbox.com/

APPRENDRE
A RACONTER
MIEUX AVEC
MOINS

[04]
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SIMPLIFIER N'EST PAS
CEDER, C’EST AFFIRMER

Simplicité ne rime pas avec facilité ou appauvrissement.
Au contraire, c’est souvent un acte de maturité créative.

Cela suppose :

*  D’avoir fait le tri dans les intentions.

*  D’oser soutenir un message fort avec
peu de moyens.

*  D’assumer un style clair sans se cacher
derriére des effets.

En design, « faire mieux avec moins » revient a :

*  Mettre la clarté au service du sens.

*  Assurer 'impact en maitrisant les silences visuels.

*  Créer une empreinte mémorable par des choix
forts mais sobres.

TROP REMPLIR,
C’EST TROP RISQUER

Remplir chaque centimeétre carré d’'un support est une erreur fréquente,
souvent motivée par la peur du vide.

Pourtant, un design surchargé :

*  Naide pas a convaincre, il noyé 'information.

*  Révéle un manque de clarté dans le message.

*  Fatigue I'ceil et décourage I'attention.

S'il est difficile de « faire le vide » dans une mise en page, c’est sans doute
que le propos n’est pas encore bien défini.

Dans une mise en page, le vide agit comme une respiration graphique,
un temps de silence dans un discours : il permet de mieux comprendre
ce qui vient d’étre dit... et ce qui va suivre.

Utiliser le vide efficacement :

*  Aérer les blocs de texte avec des marges généreuses.

*  Espacer les éléments visuels pour créer un chemin de lecture fluide.

*  Jouer avec le centrage ou I'alignement asymétrique pour créer des
dynamiques.

37
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Bien utilisé, le vide (ou « espace blanc ») permet :
*  De mettre en valeur un élément essentiel.

*  De créer une pause dans la lecture.

*  De donner du rythme et de la hiérarchie.

*  D’instaurer un climat de calme, de sérieux.

C/m(/ue silence a (/ue/(/ue
chose a dire.

39
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E
Cliquer sur les blocs /REFEREI;IC
pour en découvrir davantag

Changer de Police poyr chaque information brouille |3 hiérarchije visuelle. Une bonne
typographie est comme yn bon acteyr : elle sait atre expressive quand il faut, discrete
quand Nécessaire,

Limitez-vous a 2 polices maximum par
projet.

Choisissez des familleg typographiques
avec plusieyrs graisses,

Pensez «assortiments 1 Sérif + sans-sérif
fonctionne Souvent trés bien



https://www.grapheine.com/portfolio/musee-memorial-du-terrorisme-identite-visuelle
https://www.pentagram.com/work/the-public-theater

gl IGNORER LA
PUISSANCE

DES ESPACES

BLANCS

Trop souvent, on cherche a «remplir» I’espace. Résultat : le message se noie. Le vide,
au contraire, guide le regard, fait respirer le visuel, donne du poids a chaque élément.

/CONSEILS
Le travail de Total Design pour le National P RATIQ U ES

Opera & Ballet montre a quel point les es-

paces blancs peuvent faire dialoguer * Considérez I'espace blanc comme un

' ' e élément actif.

Utilisez le «principe de proximité» :
regroupez ce qui va ensemble, espacez
ce qui est différent.

Laissez au minimum 20 % de vide au-
tour d’'un bloc d’information important.

[ASTUCE

Ne pas penser I'espace vide comme “ce qui reste”, mais comme un é€lément de composition a
part entiere. Si tout est important, rien ne I'est. Donnez de l'air a vos messages clés.

45


https://www.totaldesign.com/en/work/a-new-brand-identity-for-nationale-opera-ballet/

Plus
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ien pensa Ute de ¢
» donne y » Plus |
ne j > 1eme .
Identitg v,-SUe”Ssage devient Les formes complexes alourdi
e forte et Cohérou- Une palett, reperes visuels stables, renforcent 'impa
ente € restrej
. €inte
3

Le travail de Hey Studio pour la marque

ormes géométriques, compositions

/A RETENIR

La simplicité graphique est souvent |

ssent la lecture. Les forme

Hola Coffee est exemplaire sur ce point :

s simples, elles, créent des

ct immédiat.

JCONSEILS
PRATIQUES

~  Utilisez cercles, carrés, triangles pour
structurer ou rythmer VoS compositions.

* préférez des formes nettes plutot que
des illustrations trop détaillées.

= Utilisez la répétition pour creer
du rythme visuel.

a clé d’'une bonné mémorisation.



https://www.wearecollins.com/work/spotify/
https://heystudio.es/project/hola-coffee/



https://www.pentagram.com/work/mastercard
https://the-brandidentity.com/
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https://design.google/library/evolving-google-identity
https://studiodumbar.com/work/openai
https://juddfoundation.org/

Ce livre blanc repose sur une
conviction forte : Raconter mieux en
disant moins, c’est offrir a chaque
message a possibilité d’étre en-
tendu, compris, retenu.
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Dans une ére saturée d’'images et d’informations, la simplicité devient un
avantage compétitif et un gage d’intelligence créative. Elle demande plus
d’efforts d’analyse, de choix et de précision mais elle paie, car elle marque.

Simplifier, ce n’est pas céder a la facilité, ce n’est jamais renoncer a
limpact. C’est choisir avec précision ce qui compte vraiment. C’est maitriser
lintelligence du vide, la force des formes simples, la cohérence des choix
typographiques et chromatiques. C’est trier, organiser, enlever pour mieux
révéler. Le design n’est pas un concours de complexité. C’est une quéte

de clarté. Souviens-toi : ce que tu enléves compte autant que ce que tu
gardes.

Raconter mieux, c’est souvent en dire moins.
Et si demain, vos créations parlaient plus fort... en murmurant ?

De5|gn IS

that’s why

It IS soO
ompli-
ated.”

Paul Rand

58]
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et a le mener a bien. Ce document se referme ici, mais la réflexion, elle,
continue. J'espére qu’elle se poursuivra aussi chez vous dans vos carnets,

vos moodboards, vos maquettes, ou tout simplement dans votre regard.

A bientét,

Si ce livre blanc a fait naitre des questions, des idées,

ou simplement I'envie d’échanger, je serais ravi d’en discuter
avec vous. N’hésitez pas a me contacter pour prolonger

la réflexion, partager vos retours ou simplement parler créations
autour d’'un café. Les meilleures idées naissent souvent dans la
conversation...

(linkedIn) Anthony Nehlig
(mail) antho.nehlig@gmail.com
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Strategie inboud

/QUI

Anthony, alternant dans une agence de communication et de publicité en tant que chargé de mission. Ce livre blanc
s’inscrit dans le cadre de ma formation en direction artistique & digital design, mais il reflete aussi un projet personnel
d’apprentissage, de transmission... et de positionnement.

/PROBLEMATIQUE

Je m’appréte a vivre une année de transition, avec I'intention de me recentrer sur des projets personnels et
professionnels plus alignés. Je ne cherche pas immédiatement un nouveau poste, mais je souhaite préparer 'apres
en développant mon réseau des aujourd’hui. Ce livre blanc est donc un prétexte stratégique pour m’ancrer dans un
écosysteme professionnel créatif et créer de la visibilité durable autour de mon profil.

/SUJET /STRATEGIE

Je suis actuellement dans une période charniere, une année de transition ou je souhaite prendre le temps de réfléchir
a la suite de mon parcours professionnel. Dans cette optique, je mets en place une stratégie de diffusion pour faire
grandir mon réseau, le nourrir, et 'avoir a disposition au moment venu. Le théme de la simplification visuelle me
sembilait a la fois pertinent, actuel, et engageant pour le milieu de la création graphique. Ce sujet me permet de

créer une passerelle entre ma formation, mon expérience en agence, et mes convictions personnelles.

/INTENTION

Ce projet est une maniére de me faire connaitre, de partager une réflexion créative, et de démontrer, humblement, ma
capacité d’analyse et de synthése autour d’un sujet en lien avec le design graphique qui me touche particulierement.

/OBJECTIFS

Développer mon réseau professionnel dans le secteur de la communication visuelle et du design graphique
Générer de la visibilité autour de mon profil et de mes compétences

Attirer un trafic qualifié : DA, graphistes, studios de création, agences créatives

Positionner mon profil comme celui d’'un créatif réfléchi, sensible a I'impact visuel

Favoriser des prises de contact et des opportunités futures (emploi, collaboration, projets, etc.)

/ CIBLES

Etudiants en design graphique, direction artistique, communication visuelle

Jeunes DA et graphistes (en agence ou freelance)

Recruteurs créa, DA et graphistes seniors

Studios de création, agences de communication a la recherche de profils créatifs

Et de maniere plus large : tous les curieux, passionnés de design graphique et amateurs du moins mais mieux

/MOYEN

LinkedIn : publications personnelles (stratégie de content teasing, lancement, partage de valeur)
Content marketing : landing page dédiée, bonus téléchargeable (checklist en PDF)
E-mailing ciblé : envoi @ mon réseau et a des contacts clés en agence, en freelance ou en école

/KPI

Taux de téléchargement du livre blanc via la landing page
Pour avoir un indice de I'attractivité du sujet et de la qualité du contenu proposé.

Nombre de nouveaux contacts qualifiés sur LinkedIn
Pour évaluer I'élargissement de mon réseau en lien avec ma cible.

Engagement LinkedIn (likes, partages, commentaires)
Pour mesurer la portée des publications et I'intérét généré autour du sujet.

Taux de prise de contact
Pour analyser les nouveaux contacts les plus interessants pour moi a 'avenir.

/STRATEGIE DE DIFFUSION

Juin :
Pose des base sur LinkedIn avec des premieres publications axées sur mon profil, mon expérience
et mes compétences : statut actuel, showreel, etc
Teasing sur LinkedIn avec des extraits visuels et citations du livre blanc

Début juillet :
Lancement officiel du livre blanc avec landing page + publication principale

Juillet - Aot :
Publications de suivi avec du contenu a valeur ajouté pour inciter au téléchargement du livre blanc : zoom sur des
extraits ou des notions particulieres, partage d’expériences de création, mise en avant d’erreurs fréquentes, etc
Relance mailing douce vers ceux qui n’ont pas téléchargée

Septembre :
Remerciement pour ceux qui ont téléchargés et envoi du bonus (checklist PDF)
Relance sur LinkedIn avec de nouvelles publications
Si opportunités intéressantes, prise de contact individuelle avec certains profils ciblés dans le réseau élargi
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