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. VOS OBJECTIFS DE
COMMUNICATION INTERNE

La stratégie de communication interne de MICHELIN est guidée par 4 objectifs :
Renforcer le sentiment et la fierté d’appartenance au Groupe pour fédérer les équipes
Comprendre et faire adhérer pour développer I'implication en interne et le réle d’ambassadeur en externe
Accompagner les changements structurels et fonctionnels pour reprendre une longueur d’avance

Mesurer la performance de la communication
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Il. VOTRE DEMANDE

Vous souhaitez une refonte de vos medias internes avec en ligne de mire trois objectifs :

rationaliser les supports existants, évoluer dans un cadre plurimédia, établir une stratégie
éditoriale plus cohérente.

Ces évolutions doivent permettre une gestion des coUlts et des contenus plus efficace.
Le nouvel ensemble, jouant sur les synergies et la complémentarité du print, du web et de I'audiovisuel,
doit vous permettre de créer une identité forte et de faire en sorte que MICHELIN parle d’une méme voix.

La maitrise de la presse, de I'intranet et de la télévision est le moyen de diffuser a I’'ensemble
des collaborateurs votre stratégie de communication pour accompagner efficacement la vision et
les objectifs du groupe, les changements culturels et structurels.
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PRINT

Aujourd’hui, le magazine
BIB MAG est décliné en 18
versions. Une par pays. Ce
qui aboutit a un éclatement
éditorial tres important.

Demain, nous vous
proposons de créer une
méme version de

BIB MAG pour
'’ensemble des pays,
avec a l'intérieur, encarté,
un supplément pays pour
traiter les informations
locales en mettant en
scene les événements et
les Hommes de MICHELIN
qui se distinguent.

WEB

Aujourd’hui, la partie actu
de l'intranet Groupe
ressemble a un fil d’infos.
L'intranet Groupe cohabite
avec 18 intranet pays.

Demain, nous vous
proposons de créer au
niveau de l'intranet
Groupe, un véritable
site d’information en
continu. BIB.NET,
structuré, rubriqué,
hiérarchise, édité avec du
texte, des photos et des
vidéos. Beaucoup plus
riche et beaucoup plus
attractif.

VIDEO

Aujourd’hui, FORWARD,
congu pour les agents de
fabrication, est diffusé
dans les usines du monde
entier et sur I'intranet.

Demain, en complément
du magazine FORWARD,
NOUS VOUS proposons de
créer de nouveaux formats
vidéo pour enrichir I'offre
audiovisuelle. Il s’agit :

Pour les cadres et les
collaborateurs de
créer une véritable
plateforme vidéo
disponible sur I'intranet
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pour vivre tous les faits
marguants du Groupe
sous forme de reportages
de 2 a 3 minutes.

Pour les agents de
fabrication de créer
une véritable chaine
de télévision structurée
autour du magazine
FORWARD et d’autres
contenus.
Cette offre vidéo se déclinera

sous une seule et méme
marque MICHELIN CHANNEL.
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- LE SUPPLEMENT
. D’INFORMATION
LOCALE

UN MAGAZINE UNIQUE
SUR LES INFOS DU GROUPE
TRADUIT EN 13 LANGUES

+

18 SUPPLEMENTS PAYS
ENCARTES RESERVES
AUX INFOS LOCALES

UN SITE D’INFOS
GROUPE

EN 2 VERSIONS
VF ET VA

=i MICHELIN CHANNEL

MICHELIN
CHANNEL
LE MEDIA TV DU GROUPE

UNE CHAINE DE
TELEVISION DANS
LES USINES, TRADUITES +
EN 13 LANGUES
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UNE PLATEFORME
VIDEO SUR INTRANET
EN 2 VERSIONS
VF ET VA
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BIB MAG,
PARTAGER UNE CULTURE
COMMUNE

BIB MAG n’est pas un magazine
d’actualité. Son contenu vise a
répondre aux questions essentielles
que se posent les collaborateurs de
MICHELIN. Il s’agit par I'échange
d’une méme information de partager
une méme culture d’entreprise.

Ces informations sont autant de points
de repére, autant de balises qui
permettent de comprendre le sens
que MICHELIN entend donner a son
action. Le supplément local développe
la communication de proximite.

LE MAGAZINE
D’INFORMATION
DU GROUPE Bib
LE SUPPLEMENT

SEPTEMBRE 2009
3 D’INFORMATION
LoC,

e
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MICHELIN CHANNEL,
ACCEDER A UNE INFORMATION
100% VIDEO

MICHELIN CHANNEL est 'espace
vidéo qui permet de consommer
I'information du Groupe sous une
forme exclusivement audiovisuelle.
Il s’agit donc d’une sélection de
sujets adaptés a ce traitement
spécifique de I'information. La force
de I'image est ici force de choix.

BIB.NET,
SUIVRE LE CHANGEMENT
PERMANENT

BIB.NET est le site d’actualité de
MICHELIN. Mais il est plus que ca.
[Cactualité est le prétexte pour montrer
au quotidien une entreprise en action
qui s’adapte en permanence a un
monde qui bouge. BIB.NET est un
véritable outil de management.

C’est la vitrine d’'un monde en
mutation. C’est I'outil clé de
I'accompagnement du changement
a destination de I'encadrement.

CHANNEL

[ MICHELIN ]

b ]
b

X
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BIB MAG BIB.NET MICHELIN CHANNEL

100% Tous les collaborateurs 100%
des collaborateurs ayant acces des collaborateurs
a un ordinateur
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BIB MAG GROUPE

Le contenu de BIB MAG est
composé a 75% d’infos business
qui constituent les réponses

aux questions essentielles que

se pose tout collaborateur, et

a 25% d’infos mettant en valeur
I'image et la notoriété de la marque.

LE MAGAZINE

D’INFORMATION
DU GROUPE

Q N°686

SEPTEMBRE 2009

75% d’infos business...

Une premiéere série de questions porte sur
le business qui permet de comprendre
I’environnement dans lequel évolue
MICHELIN. C’est le décor, le terrain de
jeu, le champ de bataille dans lesquels

le groupe évolue tous les jours.

Quel est I'état de la conjoncture, qui

sont les clients, qui sont les concurrents ?

Une seconde série de questions porte sur
la facon dont MICHELIN organise son
business, ce qui permet de comprendre
sa vision, ses objectifs, et le chemin

pour y parvenir. Quelle statégie, quelles
innovations, quelles organisations pour se
différencier sur les marchés ?

Une troisieme série de questions porte sur
la fagon dont MICHELIN concoit son
business, ce qui permet de comprendre
ses valeurs, ses engagements, et sa
responsabilité sociale et environnementale.
La performance économique et financiere
se construit avec un sens éthique et une
démarche citoyenne. Quelles actions en
matiere de développement durable, de
sécurité, de solidarite et d’écologie ?

...25% d’infos image et compétition
Cette partie illustre les actions de MICHELIN
au service de sa notoriété et de son image.
Les événements, notamment sportifs, les
guides et I'histoire contribuent a faire vivre

la marque a I'extérieur de I'entreprise.
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Blb BIB MAG LOCAL

s " SUPPLI’EME(?T Ce supplément pays reste a la main des responsables de communication locaux. Ce sont eux qui détermineront le

Y He) et nombre de pages dont ils ont besoin pour couvrir leur actualité, qui portera comme aujourd’hui sur les événements
e es plus marquants de la région. Les initiatives des collaborateurs comme les bonnes pratiques des sites seront mises
< | envaleur. La dmension humaine sera traitée a travers des portraits et la présentation des métiers.
SEPTEMBER 2009 - y A - , . o s pn = -
Toutefois I’ensemble de ce contenu s’inscrira dans un cadre éditorial défini de manieére transversale
et dans le respect d’'une charte graphique uniforme a tous les supports.
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BI b BUSINESS / MARCHES BUSINESS / MARCHES BUSINESS / CLIENTS BUSINESS / CONCURRENCE
LE MAGAZINE COUPS
D’INFORMATION DE CHAPEAU H H H
DU GROUPE
w0688 ViaMichelin N°1 Michelin sur Michelin sur AUTRES 1 million de pneus Zoom sur EN
le marché des pneus le marché des pneus INFOS MICHELIN ENERGY SAVER Kumho TIRES BREF
agricoles agricoles livrés a PSA
SOMMAIRE ‘ H H
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
STRATEGIE INNOVATION INNOVATION ORGANISATION DEVELOPPEMENT DURABLE
H ! |
Le nouveau L'événement Fiche
Face & la crise, MICHELIN ENQ”A%?%AQ‘,ER MICHELIN AUTRES technique UQTs et zones géographiques Sécurité
contraint & un pilotage resserré ALL_SEASONS X-ICE North INFOS la réorganisation est en marche
5 Datro MICHELIN
a Detroit POWER ONE
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
DEVELOPPEMENT DURABLE DEVELOPPEMENT DURABLE
I H H H
BFGoodrich 100° éditi
Environnement Solidarité Dakar Driveré EN du é’uildlg " AUTRES EN La marque MICHELIN,
2009 Team  BREF MICHELIN INFOS BREF un joyau & entretenir
22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

Notre proposition de chemin de fer s’articule autour de 4 grandes séquences. La premiere parle du business de
MICHELIN : les marchés sur lesquels le Groupe évolue, ses clients et ses concurrents. Cette partie plante en quelque
sorte le décor, on découvre les terrains de jeux et les différents acteurs. La deuxieme séquence du magazine présente
les arguments et les atouts de MICHELIN pour s'imposer sur ces différents marchés. On découvre la stratégie,

les innovations et I'organisation mises en place pour faire la différence. La troisieme séquence montre comment
MICHELIN est une entreprise responsable qui inscrit son action dans une démarche de développement durable.
La quatrieme séquence valorise I'image de I'entreprise a travers la compétition, les guides et I'histoire.
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BIB.NET

Le contenu de BIB.NET est composé a
25% d’infos extérieures au Groupe et a
75% d’infos MICHELIN. La consultation
de ce site permet d’appréhender le
contexte dans lequel MICHELIN évolue
et de visualiser la facon dont le Groupe
s’adapte dans cet environnement.

FACE A LA CPESE BF GO
MICHELIN CONTRAINT & UN PILOTAGE SOOASTIC!
RESSERRE LE 770 FIALLYE MONTI

N

A MARGUE 1ACHELT -
LES PREUS AGRICOLES LN JOVAU & ENTRETENIR
MESISTENT A LA CRISE =

25% d’infos extérieures...

Un espace spécifique du site est
spécialement dédié a I'actualité

des marchés sur lesquels MICHELIN
fait du business. Cette rubrique permet
d’étre informé en direct sur les
principaux indicateurs et de suivre
I’évolution des clients comme des
concurrents. C’est la bonne connaissance
de ce qui se passe a I'extérieur qui va
donner aux collaborateurs les clefs
pour comprendre les actions menées
par le Groupe.

... 75% d’infos MICHELIN

Les informations MICHELIN se
décomposent en deux parties.

La premiere concerne son business. C’est
le cceur du site, la ou la direction de la

communication imprime la stratégie du
Groupe. La parole est donnée aux
principaux responsables pour décrypter
les enjeux, mobiliser les énergies et fixer
un cap pour les années a venir.

Pour rester compétitif et assurer sa
pérennité, MICHELIN mise sur
I'innovation, son organisation et ses
meéthodes, autant de thématiques tres
largement traitées sur le site. Enfin, le
développement durable trouve tout
naturellement sa place dans cet espace.

La deuxieme partie des infos MICHELIN
concerne d’avantage son image et sa
notoriété, que ce soit a travers des
partenariats et des evénements sportifs,
la saga des guides, la préservation du
patrimoine historique de la Marque.
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VUE GLOBALE

BIB xer

|

v | ORGANISATION v | INNOVATION v | MARCHES = | CLIENTS v | CONCURRENCE v

EN DIRECT DES MARCHES

TOYOTA »

NUMERO 1 MONDIAL

Toyota a pris la téte du classement des
constructeurs automobiles en 2008,
détrénant General Motors Corp, qui
conservait ce titre depuis 77 ans.

VENTES DE VEHICULES NEUFS EN 20

8,35 millions _3._97 millions

aQEx au
T e

General Motors Corp Toyota

ALLEMAGNE «

LES PNEUS AGRICOLES
RESISTENT A LA CRISE

Le segment agricole est I'un des rares

en Allemagne & continuer de progresser

et devrait encore g'avérer rentable en 2009

FACE A LA CRISE ~
MICHELIN CONTRAINT A UN PILOTAGE
RESSERRE

Chaque semaing, les membres du
CEG se réunissent pour décider
d'accélérer ou de réduire la produc-
tion. Eric de Cromigres, directeur
de la Performance Commerciale et
Marketing du Groupe fait le point
sur I'&tat du marché.

UOTs ET ZONES GEOGRAPHIQUES ~
LA REORGANISATION EST EN MARCHE

Afin d'accélérer le développement sur des marches en
croissance, le Groupe a décidé de faire évoluer
l'organisation des UOTs et des zones géographigues.
Cliquez sur |la carte pour tout savoir sur les nouveaux
découpages

ey

[
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IMAGE v | COMPETITION » | HISTOIRE ~

IMAGE ET COMPETITION

PLAN SERRE

BFGOODRICH DRIVERS TEAM -
SEBASTIEN OGIER REMPORTE
LE 77e RALLYE MONTE-CARLO
Minuit passé, port de Monaco. Explosion

de joie dans le stand BFGOODRICH. La
Peugeot 207 S2000 sort vaingueur de la
Muit du Turini. Le vaingueur vous livre ses
premieres impressions, a peine la ligne
d'arrivée franchie.

LA MARQUE MICHELIN =

UN JOYAU A ENTRETENIR
Reconnue dans le monde entier pour la
qualité et la fiabilité de ses produits, la
margue MICHELIN est aussi aimée. Tous
les détails dans notre dossier.
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MICHELIN CHANNEL.

C’est une plateforme composée

a 100 % de vidéos et organisée

en 4 rubriques. Pour chaque sujet

les collaborateurs peuvent réagir
sous forme de blog. Cette plateforme
accueille également le magazine
FORWARD.

== MICHELIN CHANNEL

MICHELIN
CHANNEL
LE MEDIA TV DU GROUPE

Une rubrique NEWS pour réagir
immédiatement a un événement.

Il s’agit donc d’une chaine en prise
directe avec I'actualité. C’est ici que
les responsables de MICHELIN peuvent
prendre la parole pour commenter une
information sensible pour I'entreprise.

Une rubrique FOCUS pour décrypter
un axe stratégique ou une thématique
importante. Il s’agit de rendre
compréhensible, dans un format vivant et
pédagogique, des sujets qui impliquent
I'ensemble des collaborateurs.

Une rubrique CLIENTS pour mettre un
visage sur ceux qui font confiance au
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Groupe. Il s’agit de montrer ce que
deviennent les produits fabriqués par
MICHELIN, écouter les commentaires de
ceux qui achetent pour mesurer la fierté
d’appartenance a la marque, mais aussi
les progrés a réaliser afin de satisfaire
toujours mieux le consommateur.

Une rubrique STORY pour faire profiter
tous les collaborateurs de la richesse

en images du patrimoine de MICHELIN.
Les archives servent a fédérer des
individus répartis aux quatre coins du
monde autour d’'une méme histoire.

e magazine FORWARD est €galement mis
a disposition des cadres et collaborateurs.

.
e
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PRICHELIR
~ CHANNEL q BIB NEWS
LE MEDIA TV DU GROUPE

MICHELIN TEST DRIVING

LOREM IPSUM
Quibus ita sceleste patratis Paulus cruore
cas

uncosgue parabat carnifex et termenta,
BIB CLIENTS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Pavi

arﬁ:ac;g elit. Aenean pharetra accumsan erfusiss reversisque
enim sed aliquam. :d‘pnn.l:rp' ipis

BIBE STORY

LOREM IPSUM

Quibus ita sceleste pairatis Paulus crucre
perfusus reversusque ad principls casira
mulios coopertos paene catenis adduxit in
squalorem delectos algue maestitam,
quanum adveniu.

1: 230 0

Vue:1678fols | % % % % % \Votes:543 | LBSS LOREM IPSUM

950 clients ont testé au Qiatar dans des conditions extrémes les Pushie it erolactn natratic Baolie feinne
derniers pneumatiques Michelin

[ & Erwvoyer 8 un ami |

LRI 1015 comiEnsine )

videos les plus récentes
> vidéos jes plus vues

vidaos les mieux notes

PLATEFORME VIDEO INTERACTIVE
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10 pays
15 pays
19 pays

BIB NEWS FORWARD BIB FOCUS INFOS LOCALES BIB CUSTOMER BIB STORY

MICHELIN CHANNEL. MICHELIN CHANNEL dans les usines Les infos locales, a la main des RCS, sont
C’est un réseau de télévision mixe infos Groupe, infos locales et les indicateurs qualité, les performances
interne, diffusant une boucle quizz. Les infos Groupe comprennent de production et toute la vie de 'usine
audiovisuelle. Celle-ci est le magazine FORWARD mais aussi commentée sur les écrans. Une rubrique
composée de différents certains reportages, news, focus et quizz permet au RCS de faire jouer le
programmes organisés autour clients présents sur I'intranet et utiles personnel sur les produits, I'entreprise, son
du magazine FORWARD. a diffuser dans les usines. histoire et son actualité sous forme de QCM.




IV. NOTRE CONSEIL SUR
LORGANISATION ET
LES MOYENS HUMAINS

Un projet de cette ampleur nécessite, en amont, la mise en place d’une organisation
destinée a le mettre sur les rails.

Quelle méthode de travail ?

Quelles étapes indispensables a respecter ?

Quel calendrier ?

Il convient de mettre en place des équipes expérimentées pour mener une étude préalable
destinée a concevoir le dispositif dans sa globalité. Il est essentiel d'imaginer des le départ
une plateforme collaborative pour permettre a chaque acteur du projet de se retrouver

dans un espace commun et d’échanger des informations et du contenu éditorial.

A I'issue de cette réflexion, il appartiendra & MICHELIN de définir la part de travail que
le Groupe entend confier a son prestataire.
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IV. NOTRE CONSEIL SUR LORGANISATION ET LES MOYENS HUMAINS

Mise en place d’un groupe de travail composé des membres de I’eéquipe projet Michelin, des représentants des futurs
utilisateurs meétiers, de I'équipe Elephant at Work, d’une consultante fonctionnelle et d’un chef de projet de I'éditeur.

ETAPE 1

Analyse du dispositif existant et de I'organisation
MICHELIN. Benchmark du dispositif MICHELIN avec
ceux d’'autres grands groupes. Définir les grandes
lignes de fonctionnalité et le séquencage des lots

de la plateforme. Cette étape est un prérequis pour
définir le périmeétre fonctionnel de I'outil collaboratif
et étre ainsi en état de préconiser une ou plusieurs
solutions. Il s’agit ici de voir avec MICHELIN a quoi
doit servir cette plateforme. Quelle hiérarchisation
des supports de publication entre le web et le print ?
Quelles économies budgétaires la plateforme doit-elle
dégager ? Si la rentabilité est un critere majeur, il est
indispensable d’obtenir les éléments nécessaires sur
la volumétrie, le budget actuel des médias par poste,
les modes d’'impression (impression locale, mise

en place de plateformes logistiques d’'impression
dans différentes zones géographiques ou le groupe
Michelin est implanté,...). Cette phase permet de
déterminer si le mode d’hébergement interne ou
externe est pertinent.

2 jours, livrable le 28 /07/09

ETAPE 2

Lignes éditoriales et directions artistiques
des différents médias et arbitrage de MICHELIN
30 jours, livrable le 28 /08/09

ETAPE 3

Cette étape consiste a préciser quelles sont

les fonctionnalités souhaitées (mutualisation et
gestion des données, module print et web,...).

Au cours de cette phase, il s’agit également

de recenser les futurs utilisateurs et de définir
précisément leurs actions afin de déterminer

les groupes, les profils et les habilitations, les
modes d’acces (login et mot de passe, connexion
ldap,...), ainsi que les espaces de travail en
fonction des réles et profils.

Cet atelier se découpe en quatre actions
principales : identification et analyse des supports

print et canaux web; recensement;
identification des utilisateurs et modes d’acces;
identification des espaces de travail;
identification et simplification des process
(workflows)

5 jours, livrable le 20/09/09

ETAPE 4

|dentification des contenus a gérer et & publier sur
différents canaux et identification des canaux.
1 jour, livrable le 30/09/09

ETAPE 5

[dentification des contenus & archiver,
sauvegarder et restaurer.
1/2 jour, livrable le 30/09/09

ETAPE 6

Livrable Décembre 2009
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A vos cotés, ELEPHANT AT WORK vous propose une équipe compétente sur I'ensemble des problématiques dont la problématique NTIC.
Effectivement, a ce stade, compte tenu du dispositif que nous voulons mettre en place, nous pensons gue la solution de gestion de contenu
et de publication multimédia de la société WEDIA-Open4 semble étre la plus adaptée a vos besoins et a votre organisation RCP et RCIP a
travers le monde. Néanmoins, il existe un grand nombre de plateformes et, a ce stade, il serait peu prudent d’en choisir une prématurément.

Un directeur du projet
en charge de I'accompagnement
et de la mise en oeuvre du dispositif.

Un directeur éditorial en charge
de 'accompagnement éditorial et
de la définition des lignes éditoriales
des médias.

Une directrice artistique en charge

de la création graphique des médias.

Une Web Agency pour développer
le site d’infos BIB.NET.
Société partenaire ’ELEPHANT
avec laguelle nous avons développé
le site d’infos de Renault

Une Consultante NTIC, chef
de projet fonctionnel.Consultante
Spécialisée dans le domaine
des solutions collaboratives et
des NTIC. Elle bénéficie d’une
expérience de 25 ans dans la
communication d’entreprise et des
plateformes éditoriales. En 2003,
elle a développé la premiere solution
collaborative éditoriale accessible
en « full web » pour optimiser la
réalisation des magazines du Groupe
PSA en France et a l'international.

Une solution cross média
de publication de contenus,
(a confirmer apres la phase d’étude)

UNE EQUIPE DEDIEE DANS

LA PHASE OPERATIONNELLE.
Il est difficile a ce stade de savoir
quelles taches seront externalisées
pour le Print comme pour le Web.
Cela dépendra de vos ressources
internes. Nous aurons la souplesse
de nous adapter a vos souhaits,

de la simple prestation de conseil a
la production d’un ou de I'ensemble
des médias.

.‘l
o

A
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PHASE AMONT

EXPRESSION DES BESOINS EDITORIAUX ET FONCTIONNELS
SELECTION DE LA PLATEFORME .
CONCEPTION ET PRODUCTION DES MEDIAS

Conseil éditorial et gestion du projet ... 25000 €

Direction artistique BIB MAG groupe
32 pages a 500 €/PAGE . 16 000 €

Direction artistique BIB MAG local
8 pages déclinées @250 € ... 2000 €

Direction artistique BIB.NET
5 jours de direction artistique a 650 €/jour ... 3900 €

Développement du site BIB.NET
Intégration

Développement

Administration

(provision avec étude technique) ... entre 30 et 50 000 €

Déplacements, défraiements ... 12 000 £

PLATEFORME COLLABORATIVE

ANNEE 1

Consultante fonctionnelle plateforme
(prestation conseillée mais optionnelle) ... 14 900 €

Service (paramétrage et formations)
.......................................................................................................................... entre 100 et 300 000 €

Achat de licence Print et Web ... 128 000 €
Maintenance (20 % de lalicence) ..o 25600 €

ANNEE 2 ET SUIVANTES
Maintenance (20 % de lalicence) ..o 25600 €

STRATEGIE
PLURIMEDIA

POUR MICHELIN
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V. NOTRE APPROCHE BUDGETAIRE

PHASE OPERATIONNEL
COUTS HOMME/JOUR

Directeur éditorial Plurimédia ............ccccovvviviiiiiiinnnnnn, 1400 €
Directeur éditorial ... 850 €
Direction artistique .........oovvviiiiiiiiii e 700 €
Chef de Projet.......coooiiiiiiiii e 550 €
Rédaction/colt au feuillet ..., 180 €
Secrétaire de rédaction.........ueuveeiviiiiiiiiiiiin 380 €
Rédacteur graphique ...........ccceiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeevin 180 €
[CONOGraPNE ..o 600 €
Journaliste Web ... 650 €

Reportage photoS........cuviiiiiiiiie e 900 €




STRATEGIE
PLURIMEDIA

POUR MICHELIN

V. NOTRE APPROCHE BUDGETAIRE

HYPOTHESES BUDGETAIRES

A titre indicatif,

1. Si nous gérons le magazine BIB MAG en VF (5 numéros par an)
2. Si nous gérons au quotidien I'information sur BIB.NET en VF

3. Si les traductions des 12 autres langues sont gérées par nous
avec une validation via la plateforme par les RCIP locaux

4. Si le montage des 12 autres BIB MAG est géré par les RCIP
sur la plateforme

5. Si la rédaction, la production et I'impression (via la plateforme)
des 13 versions locales sont gérées par les RCIP

Hors prix d’impression

Production des 5 magazines de 32 pages, 56 374 € x 5. 281 870 €
Journaliste WeD ... 116 100 €
Traduction en 12 langues des 5 MAG . 150 000 €
GESHION AU PrOJEL ... 128 000 €

...................................................................................................................................................................... TOTAL : 625 970 €




LE MAGAZINE

D’INFORMATION
DU GROUPE

L]

STRATEGIE

EDITORIALE
PLURIMEDIA
Vi. CALENDRIER DE PRODUCTION
MOIS 1 MOIS 2
SEMAINE 1 SEMAINE 2 SEMAINE 3 SEMAINE 4 | SEMAINE 1 SEMAINE 2 SEMAINE 3 SEMAINE 4
L MM|J|VILIMM JIVILIMM JI VL MM JIVILMIM|J|VILIMMJIVILIMM J|V|IL|MM|J V

COMITE
EDITORIAL!

COMITE
EDITORIAL
BIS 2

REALISATION
DES GABARITS
DU NUMERO 3

REDACTION
DES SUJETS
(TEXTES ET
ICONO)

VALIDATION
DES SUJETS

CORRECTIONS
FINALES VF
(TEXTES

ET MAQUETTE)

ADAPTATION
EN 12 LANGUES *

CORRECTIONS
FINALES DES
12 VERSIONS
ETRANGERES

ENVOI
DES FICHIERS
EN IMPRESSION

u
O

'COMITE EDITORIAL : tour de table avec tous les interlocuteurs MICHELIN pour prendre connaissance des sujets 4 traiter.

2COMITE EDITORIAL BIS : apres une semaine destinée a regrouper I'information, les responsables de communication choisissent les sujets et arrétent le chemin de fer.
3 REALISATION DES GABARITS DU NUMERQO : configuration de la maquette aux spécificités du numéro par I'adaptation des gabarits.

4 ADAPTATION EN 12 LANGUES: chaque responsable pays a une triple responsabilité : traduire les textes, veiller a ce que leurs calibrages coincident avec

les gabarits prédéfinis sur la plateforme collaborative, faire relire et corriger leur version par leur secrétaire de rédaction.




Vil. ANNEXE |

GESTION D’UN DISPOSITIF EDITORIAL PLURIMEDIA
POUR LA DIRECTION COMMERCIALE FRANCE DE RENAULT

SYNCHRO SYNCHRONET WARM’UP

Mensuel de 32 pages Site d’information 2 émisions

: . ; en continu mensuelles
Ui © S0 Y TS ( texte, photos, de 15 minutes

Cible : 50 000 vidéos)

collaborateurs du réseau Cible : 6 000 personnes

de la force de vente

[ smiereo ety

ORGANISATION EDITORIALE DEDIEE

UN DIRECTEUR EDITORIAL PLURIMEDIA

UN REDACTEUR EN CHEF SYNCHRO ET SYNCHRONET | UN REDACTEUR
UN JOURNALISTE SYNCHRO ET SYNCHRONET EN CHEF VIDEO

STRATEGIE
PLURIMEDIA

POUR MICHELIN




VII. ANNEXE 1

WARM UP - SYNCHRO - SYNCHRONET

REGLE N°1
Un véritable management
de lPinformation

Un directeur éditorial assiste a I'ensemble
des comités éditoriaux des différents
supports de communication de la Direction
Commerciale France de Renault. |l
concentre toute 'information, écoute
directement les besoins des clients,
comprend leurs enjeux et leurs priorités.
Cette présence est I'occasion d’une
discussion a la fois sur les angles des sujets
et sur la facon la plus appropriée de les
traiter. Soit sous une forme print, web, ou
audiovisuelle. Soit en réaction immédiate a
un fait ou au contraire en prenant le temps
de le décrypter. La vision globale des
problématiques permet de décliner une
méme information dans les différents

supports de créer des complémentarités :
chagque média se répond pour donner un
maximum de résonance a un fait important
pour I'entreprise.

REGLE N°2

Une équipe 100% journalistes
L’équipe rédactionnelle est composée
exclusivement de journalistes
expérimentés dans le domaine de
I’économie et de I’entreprise. Ce choix
a un double avantage : premierement, les
interlocuteurs de Renault se sentent en
confiance, immédiatement compris, avec
la garantie de voir leurs propos fidelement
reproduits. Deuxiemement, le ton des
papiers est tres proche de ce que le
lecteur est habitué a lire dans la

presse. Si le fond est au service

de la communication, la forme reste
au service du lecteur.

REGLE N°3

Des journalistes plurimédia

Au sein d’ELEPHANT AT WORK, les
journalistes qui travaillent pour Renault
sont capables de passer d’'un média a un
autre et de fournir ainsi du contenu aussi
bien pour le magazine papier, le site intranet
que pour les émissions de télévision.
Exemple, pour un méme sujet, un JRI
(Journaliste-Reporter d’lmages) peut avoir a
tourner un 3 minutes en vidéo mais aussi
écrire un papier pour le web. Ce qui permet
de rationaliser les colits de production.
Le directeur éditorial est le garant de la
qualité des produits livrés au client.

STRATEGIE
PLURIMEDIA

POUR MICHELIN




STRATEGIE
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Vil. NOS COMPETENCES




BRUNO DRANESAS

DEPUIS 2006 :

Directeur des magazines a
ELEPHANT AT WORK, filiale
entreprise d’ELEPHANT &
CIE, la société de production
d’Emmanuel Chain

2005 :
Directeur éditorial a
ELEPHANT AT WORK
Editorialiste économique
sur |-Télé

2004 :

Directeur — adjoint de la
rédaction du quotidien
économique La Tribune, tout
particulierement en charge du
développement audiovisuel,
notamment sur LCI et France
Info. Responsable et co-
présentateur d’un magazine
économique hebdomadaire de
28 minutes, sous forme de talk
incluant des reportages

2003 :

Directeur de la rédaction de
la radio économique BFM, en
charge de I’élaboration de la
grille recentrée sur I’économie
apres le rachat de la radio
par A. Weill. Responsable et
présentateur de la tranche
d’information 17 heures — 20
heures sous forme d’interviews
avec les acteurs de la vie
économique au coeur de
I'actualité

1998 - 2002 :
Journaliste a I'hebdomadaire
a Investir, en charge du
développement
des programmes audiovisuels.
Responsable et co-présentateur
de I'émission « la Bourse en
action » sur LCI.
Responsable et présentateur
de I'émission « LLa Bourse facile »
sur RMC Info.
Chroniqueur économigue sur LCI.
Editorialiste sur RMC Info.

1997 :
Journaliste au Nouvel Economiste

1995 - 1996 :
Journaliste au service
« Industrie financiére » a I’ Agefi

1994 :
Journaliste au service
« Economie » a Libération

1992 - 1993 :

Journaliste a la radio économique
BFM Présentateur d’un magazine
hebdomadaire sur les grands
dossiers de I'économie

FORMATION

Diplébmé de I'Ecole de journalisme
de Strasbourg (CUEJ)

Maitrise de sciences politiques
Diplébmé de I'Institut d’Etudes
politiques de Strasbourg (IEP)

STRATEGIE
PLURIMEDIA

POUR MICHELIN




STRATEGIE
PLURIMEDIA

CLAUDE TAILLEPE

Quinze ans daventures professionnelles, au sein de
rédactions et dagences de communication. En charge
de la conception visuelle et de la qualité graphique de
MAGAZINES. Un travail toujours élaboreé en étroite
collaboration avec le responsable éditorial : rythme,
structure, points forts..., dans une dynamique qui
permet dobtenir un MAGAZINE de qualité dans

un contexte concurrentiel suivi et analysé. Créativité,
réactivité, force de proposition, rigueur sont les
qualités qui renforcent ma sensibilité journalistique
et mon savoir-faire. CLAUDE TAILLEPE




MAGAZINE
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NATHALIE GUERIN

OCTOBRE 2007 :

Création de la société de conseil en
communication Com’etic, spécialisée dans
le domaine des nouvelles technologies de
I'information, les plates-formes collaboratives
pluricanal et le crossmedia.

NOVEMBRE 2006 :

Fondatrice de I‘avisé, journal d’information
indépendant et gratuit diffusé

sur Internet www.lavise.fr

102 000 lecteurs/internautes et

55 000 téléchargements en 2009.

Journal bi-média réalisé avec une plate-forme
« full web » et consultable en mode flash
intéractif.

2000-2007 :

Responsable de la politique éditoriale du

Groupe PSA Peugeot Citroén
Création, mise en place et pilotage en
fin 2002-début 2003 d’une plate-forme
éditoriale (Getready) accessible « Full web »
et d’impression dédiée a I'ensemble des 30
rédactions en chef des journaux interne du
Groupe (150 utilisateurs dans le monde)

Développement en parallele d’'une
application informatique pour gérer, via un
Extranet, la production en temps réel des
journaux et animer le réseau international de
rédacteurs en chef.

Mise en place de plates-formes
d’impression.

Coordination éditoriale et gestion de

30 magazines internes en France et a
I'international.

Mise en place d’une banque d’infographies
commune et personnalisable.

Elaboration de chartes éditoriales pour

le Groupe et ses filiales en France et a
I'international.

Enquétes de lectorat et exploitation des
résultats.
Management direct d’'une équipe de 4
personnes.

1998- 2000 :

Rédactrice en chef du magazine interne
Planete Groupe PSA Peugeot Citroén
Mensuel diffusé a 150 000 exemplaires en
quatre langues. Prix UJJEF en 1998 et 2005.

1990-1998 :
Responsable du service Editions de Citroén.

Lancement du magazine institutionnel
Double Chevron. Diffusion a 50 000
exemplaires en trois langues.

Rédaction d’un livre sur le Master rallye dans
le cadre de du Raid Berlingo (Paris-Moscou)
Rédaction en chef des magazines Double
Chevron et La Route Maitrisée.

Coordination et réalisation de brochures,
livres, plaquettes et dossiers de presse.
1988-1990 :
Renault, direction de la Communication.
Conception et rédaction de dossiers de
presse, Telex d’agence, revue de presse...

DIVERS

2009 :

Projet de centre de formation responsable et
solidaire dédié aux web 2.0 et au crossmédia
(en cours de création)

2004-2008 :

Intervenante professionnel en Master
Information Economique et Sociale de
I'Université de Paris Dauphine sur les enjeux
d’un dispositif éditorial.

1998-2000 :

Intervention au CFPJ (Centre de formation
professionnelle des journalistes).

Langue : anglais.

FORMATION
Maitrise des Sciences de I'Information et de
la Communication (1988) — Institut Frangais
de Presse (Université Assas) .
Licence de géographie — Institut national de
Géographie (Université de Paris |).
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“MICHELIN

Une meilleure fagon d'avancer






