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Qui sommes -nous?

Quelques  références

Nos act iv i tés  de formations  et  de

conférences

Repenser  sa  s tratégie  de croissance

Méthodes  des  scenari i

Outi l s  de diagnost ic  s tratégique

Vers  une stratégie  centrée sur  les

c l ients

Construire  une marque forte

Capter  de la  valeur -c l ients  grâce aux

émotions

Fondamentaux de la  communicat ion

La construct ion d’un storytel l ing de

marque

Avec nos  partenaires

Flexibi l i té  des  rôles  pour une

performance col lect ive

Exécution de la  s tratégie  de marques  :

la  c lef  du succès

L’ut i l i sat ion de la  lumière en

photographie  pour développer l ’ image

de marque

Stimuler  l ’ innovat ion col lect ive  par  la

photographie

S O M M A I R E
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Stratégie Luxe Marke t ing
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KNOW YOUR CLIENTS,

 

STYLE YOUR BRAND.
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L’adaptat ion à  l ’évolut ion des  marchés

et  des  consommateurs  a ins i  que la

project ion vers  l ’avenir  sont  c lefs  pour

les  entreprises  de toutes  ta i l les  et  en

part icul ier  pour les  entrepreneurs .  

SémioConsult®,  fondé en 2012 par

Anne-Flore Maman (Ph.D.) ,  r iche d’une

forte  expérience à  l ’ internat ional ,  vous

accompagne dans cette  démarche,  en

vous a idant  à  façonner votre  s tratégie

de croissance.  Afin de renforcer  votre

posi t ionnement dans le  paysage

économique local  ou internat ional  et  de

capter  plus  de valeur,  SémioConsult®

vous propose un accompagnement sur

mesure.  

Notre  s iège  est  basé  à  Vichy et  le

cabinet  possède des  bureaux à  Paris ,  à

Venise  et  à  Singapour.

Q U I  S O M M E S - N O U S ?
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Q U E L Q U E S  R É F É R E N C E S



Q U I  S O M M E S - N O U S ?

7

Définition

d’une image

& d’un ADN

de marque 

Création d’un

storytelling de

marque

Gestion de

l’expérience

client/patient/

consommateur

/spectateur

Formations &

conférences

Nos 7 domaines  d 'expert i se

Quent in  Desurmont  -  Se randip ians  by  Trave l l e r  Made

(c l i ent  depui s  p lus  de  9  ans )

« La démarche amont de SémioConsult consiste à

revenir aux fondements de la marque, à son ADN,

puis à le projeter dans un environnement

compétitif évolutif pour définir l ’essence « juste »

de la marque. 

Cette essence prend force grâce à la méthodologie

de SémioConsult qui permet de la faire cascader

sur toute la stratégie de l’entreprise dans une

logique implacable et une congruence qui manque

tellement à beaucoup de marques. »

Études

consommateurs

& connaissance

du marché

Audits

sémiologiques

& stratégies

digitales

* EVP : Employee Value Proposition

Définition

et mise en

œuvre de

votre EVP*



P R É S E N C E  E T

R A Y O N N E M E N T

8

Vichy -  Paris  -  Venise  -  S ingapour

Basés  à  Venise ,  Par i s ,  Vichy et  S ingapour,

nous étendons notre  expert i se  à  t ravers  le

monde et  sommes prêts  à  intervenir  où

vos  projets  nous  mènent .

Bureaux

Pays  dans  lesquels  nous intervenons régul ièrement   

Al lemagne ,  Arab ie  Saoudi t e ,  Aus t ra l i e ,  Canada,  Chine ,

Co lombie ,  Danemark ,  Espagne ,  Emirat s  Arabes  Uni s ,

France ,  Inde ,  I ta l i e ,  Maroc ,  Mex ique ,  Monaco ,  Ph i l ipp ine s ,

Por tuga l ,  Royaume -Uni ,  S ingapour ,  Su i s s e ,  Vie tnam.



Parce  que les  col laborateurs  d ’une entrepr ise

sont  ses  premiers  c l ients  e t  les  acteurs -c lés  du

succès  de sa  s t ratég ie ,  SémioConsult  a

rapidement été  conduit  à  déployer  des

format ions  sur -mesure  à  dest inat ion des

cadres  ou col laborateurs  de terra in,  en

amont/aval/complément  d’une miss ion de

consei l ,  ou plus  s implement  en tant  que

formation profess ionnel le  indépendante .

SémioConsult  es t  agréé  organisme de

formation profess ionnel le  (Numéro de

déclarat ion d’act iv i té  :  84030382903) ,  e t  vous

propose tout  type de format ion se lon des

formats  conférences ,  a te l iers  ou cours

régul iers .  Les  sujets  pouvant  être  abordés  sont

en l ien avec  notre  expert i se  :

N O S  A C T I V I T É S  D E

F O R M A T I O N S  &

C O N F É R E N C E S

9

Sociologie  de la  consommation

Stratég ie  or ientée  c l ients

Gest ion s tratég ique/opérat ionnel le  de la

marque

Market ing Management

Aspects  cul ture l s  e t  consommation

Méthodologie  d ’études

Sémiot ique,  e tc…

Formations  avec  un focus  sur  le  secteur  du
Luxe et  son écosystème

Nous vous proposons des formations sur-mesure en

fonction de vos objectifs et de votre structure.



1 0

N O S  F O R M A T E U R S

A n n e - F l o r e  M A M A N

L A R R A U F I E ,  P h . D .

D i r e c t r i c e  

C l a r a  B O U D E A U - D I N A N T

C o n s u l t a n t e

Ingénieure et Saint-Cyrienne, j’ai complété ma formation avec un

Certificat d’Études Avancées (MBA) à Thunderbird (États-Unis)

avant d’obtenir mon doctorat en Administration des Affaires à

l’ESSEC (Ph.D.). Après des expériences chez EADS et LVMH

(Guerlain), j’ai fondé SémioConsult®, une agence spécialisée dans

le conseil en stratégie de croissance par la valeur ajoutée.

Parallèlement, j’enseigne dans des institutions prestigieuses telles

que l’ESSEC, HEC, Ca' Foscari, l'IFM et la Shanghai Normal

University. J’ai également été Directrice académique du Master

SMIB à l’ESSEC pendant neuf ans, contribuant à hisser ce

programme parmi les meilleurs au monde. Depuis janvier 2024, j’ai

rejoint l’École Polytechnique en tant que Directrice pédagogique

pour l’Executive Education. Engagée dans plusieurs comités

scientifiques et de gouvernance, je continue à accompagner

entreprises et dirigeants dans leurs enjeux stratégiques.

Ingénieure spécialisée en nanotechnologies, j'ai complété un

Master en Stratégie à l'ESSEC Business School à Singapour. En

tant que consultante, j'ai accompagné des entreprises en Asie-

Pacifique sur des projets de décarbonation et d'optimisation

opérationnelle. J'ai également développé des stratégies de gestion

des marques dans les secteurs de l'hospitalité et du voyage.



N O S  F O R M A T I O N S
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Pénétrat ion du

marché

Développement

de Produit

Développement

de Marché
Divers i f icat ion

1 2

Les stratégies de croissance

(matrice ANSOFF)

Nouveau

Marché

Marché

Existant

Produits

Existants

Nouveaux

Produits



OBJECTIFS 

Être  capable  de

déf inir  son

ambit ion de marque

et/ou d’entreprise .

Connaître  les

méthodes  pour

diagnost iquer le

potentie l  de

croissance.

Être  en capacité  de

chal lenger  le

modèle  actuel  de

fonct ionnement de

l ’entreprise .

R E P E N S E R  S A  S T R A T É G I E

D E  C R O I S S A N C E

Un séminaire  pour évaluer  le  potentie l  de

croissance d’une entreprise  et  les

changements  voire  la  transformation qui

seront  nécessaires  pour y  parvenir .

AUDIENCE

Dirigeants de PME,

entrepreneurs,

commerçants,

responsables de

boutique-retail ,

directeurs commerciaux.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Savoir  ce  qu’es t  une

stratég ie  et  connaître

les  out i l s  de  diagnost ic

s tratég iques .  Nous

proposons éga lement

ces  format ions ,  le  cas

échéant .

DURÉE

Une demi - journée

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

1 3

Mai s  au s s i . . .

Si  vous  souhaitez  juste

init ier  vos

col laborateurs  à  la

thématique,  nous

pouvons organiser  une

simple conférence.

1 h 3 0
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Exemple de 4 scenari i  sur  le  futur de

l ’ industr ie  énergét ique d’ ic i  15 ans

Donnée 1 : Augmentation globale des températures

Donnée 2 : Rareté des ressources pour la production d’énergie

Donnée 3 : Importance des critères ESG pour les entreprises

Donnée 4 : Augmentation mondiale de la demande énergétique

Un monde nouveau 

et pacifique

Réorganisation du

monde basée sur

des alliances

énergétiques

Nationalisme

énergétique intensifié

et conflits autour des

ressources

La fusion nucléaire

remplace

complètement les

énergies fossiles

Impossibilité de

répondre à la demande

énergétique mondiale

Trouver une

solution ensemble

Un monde

amer

Conflit autour de

la fusion nucléaire

Histoire

1

Histoire

2

Histoire

3

Histoire

4



OBJECTIFS  

Se  pro j e t e r  dans  un

futur  à  moyen -

t e rme .

Déba t t r e  e t

é changer  au tour  de s

inve s t i s s ement s  à

e f f e c tuer  pour

ant i c iper  l e s

impac t s  du  fu tur

sur  l ' en t repr i s e .

M É T H O D E S  D E S  S C E N A R I I

( A n t i c i p a t i o n  s t r a t é g i q u e )

Un séminaire  d 'apprentissage par  la  prat ique

pour permettre  aux part ies  prenantes  d 'une

entreprise  de réf léchir  ensemble aux act ions  à

mener à  court  terme en fonct ion des

évolutions  futures  (moyen-terme)  poss ibles  de

l 'entreprise  et  de son environnement

stratégique.

AUDIENCE

Dirigeants

Comex/Codir, profils

impliqués dans et

impactés par la

problématique

concernée, à différents

niveaux de l 'entreprise.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Aucun

DURÉE

2 jours  

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

1 5
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Analyse  des  di f férents  environnements

Situat ion interne

Environnement interne

Environnement compét i t i f

Environnement externe 



OBJECTIFS 

Connaî tre  l e s

d i f férences  entre

le s  out i l s ,  l eurs

l imite s  e t  l eur

intérê t .

Comprendre  ce

qu 'e s t  l a  méthode

de  ra i sonnement

sc ient i f ique  e t  ê t re

capable  de

l ' appl iquer  dans

l ' é l aborat ion d 'un

protocole  de

diagnost ique

s tra tég ique .

Prendre  du recul

par  rapport  aux

out i l s  e t  ré f l echir

sur  l eur  capac i té  à

s ' adapter  au

sec teur  d ' ac t iv i té

donné.

O U T I L S  D E  D I A G N O S T I C

S T R A T É G I Q U E

Présentat ion didact ique et  cr i t ique des

dif férents  modèles  d 'outi l s  de diagnost ic

stratégique (exemples :  Matrice  SPECTACLE,

Matrice  BCG, Hexagone de Porter ,  etc . ) ,  suivi

de la  résolut ion d 'un cas  d 'appl icat ion puis  de

la  rest i tut ion des  travaux.  Les  apprenants

repartent  avec  un kit  méthodologique.

1 7



O U T I L S  D E  D I A G N O S T I C

S T R A T É G I Q U E

AUDIENCE

Consultants juniors sans

formation en stratégie

(ex: consultants en

management), dirigeants

de PME/TPE, managers

de BU, GM d'une

division, toute personne

dans l 'entreprise en

charge de prise de

décision stratégique.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Aucun

DURÉE

Minimum 1 jour  avec

ate l ier  de  mise  en

prat ique.

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Durée de l ' a te l ier

fonct ion du nombre de

part ic ipants .

Mai s  au s s i . . .

Si vous souhaitez juste

initier vos

collaborateurs à la

thématique, nous

pouvons organiser une

simple conférence.

Exposé des différents

modèles d'outils de

diagnostic

stratégique (ex:

Matrice

SPECTACLE,

Matrice BCG,

Hexagone de Porter,

etc.)

1 8

3 h 3 0

Pour toute

personne en

situation de

proposer un plan

stratégique ou de

poser un diagnistic

sur une entreprise.
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Stratégie

centrée

sur le

c l ient

20

Les  3  composantes  de la  s tratégie

centrée sur  le  c l ient

Expérience

c l ient

Valeur

c l ient

Parcours

c l ient



OBJECTIFS 

Comprendre ce

qu'est  une s tratégie

centrée sur  le

c l ient/pat ient/

vis i teur/spectateur

et  quel les  en sont

les  opportunités  et

l imites .

Proposer  une offre

centrée sur  son

cl ient  en ut i l i sant

une proposit ion de

valeur empathique.

V E R S  U N E  S T R A T É G I E

C E N T R É E  S U R  V O S

C L I E N T S

Une demi - journée de conférence et  d 'ate l iers

de mise  en prat ique pour comprendre

pourquoi  et  comment remettre  le  c l ient  au

centre  de sa  s tratégie ,  mais  surtout  pour

évaluer  s i  ce la  est  pert inent  dans  le  cadre de

l ’entreprise  en quest ion.

AUDIENCE

Direction générale,

Directeur de la

Stratégie, Comex, Codir

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Savoir  ce  qu 'es t  une

stratég ie  d 'entrepr ise

centrée  sur  le  produit

DURÉE

4 heures  

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

2 1



Planif ier  et

mettre  en oeuvre

des  programmes

de market ing de

marque

2 2

Identi f ier  et

établ ir  le

posi t ionnement et

les  va leurs  de la

marque

Mesurer  et

interpréter  la

performance de la

marque

Développer et

maintenir  la  va leur

de la  marque

Définir  l 'ADN de la

marque

Posi t ionner  la

marque dans  le

paysage

concurrent ie l

Construire  l ' image

de la  marque

Coordonner  toutes

les  act ions  market ing

Audits  de  marque

Suiv i  de  la  marque

Système de gest ion

de la  va leur  de la

marque

Gest ion de

portefeui l le

Stratég ies

d 'expansion

Stratég ies  de

reposi t ionnement

1 2

34

STRATÉGIE

STRATÉGIE ANALYSE DE

DONNÉES

MARKETING



OBJECTIFS  

Êt re  en  mesure  de

déc ider  s i  ou i  /  non

i l  y  a  un  in té rê t  à

avo i r  une  s t r a t ég i e

de  marque .

Comprendre  l e s

d i f f é rente s  é t ape s

de  cons t ruc t ion

d 'une  marque  e t  l a

dua l i t é  t ang ib l e -

in tang ib l e  de s

marques .

Ré f l e ch i r

co l l e c t i v ement  à

d i f f é rente s

composante s  de  l a

marque ,  ex i s t an te s

ou  souha i t ée s .

C O N S T R U I R E  

U N E  M A R Q U E  F O R T E

Une leçon en 10 étapes  pour comprendre

l ' intérêt  de bât ir  une marque forte  et  les

étapes  de réf lexion /  act ions  s tratégiques  à

mener pour ce  fa ire .

AUDIENCE

Dirigeants de PME/TPE,

Directeurs de la stratégie

Conseil de gouvernance.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Aucun

DURÉE

Minimum 2 jours  en

mode transmiss ion de

savoir  e t  acquis i t ion de

connaissances .

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

Mai s  au s s i . . .

Si  vous  souhaitez  juste  init ier  vos

col laborateurs  à  la  thématique,  nous

pouvons organiser  une s imple conférence.

1 h 3 0

2 3
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«  N 'oub l ions  pas  que  l e s  pe t i t e s

émot ions  sont  l e s  g rands

cap i ta ine s  de  nos  v i e s  e t  qu 'à

ce l l e s - là  nous  y  obé i s sons  sans  l e

savo i r .  »
 

 Vincent  Van Gogh



OBJECTIFS 

Proposer  un parcours -c l ient  intégrant  une

dimension émotionnel le .

Réf lechir  à  la  notion d 'expérience.

Comprendre l ' intérêt  des  di f férents  types

d 'émotions  et  le  dosage nécessaire  pour générer

de la  va leur.

C A P T E R  D E  L A  V A L E U R -

C L I E N T  G R Â C E  A U X

É M O T I O N S

Un séminaire  pour apprendre à  manier  les

émotions -c l ients  et  à  les  transformer tout  au

long du parcours -c l ient  en variables  intangibles

apportant  de la  valeur a joutée à  la  marque.

2 5



C A P T E R  D E  L A  V A L E U R -

C L I E N T  G R Â C E  A U X

É M O T I O N S

AUDIENCE

Dirigeants de PME/TPE,

personnes en charge du

parcours-client /

spectateur (spectacle

vivant) / visiteurs

(musées), personnes en

charges de l 'expérience-

client, retail managers,

GM d'hôtels…

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Savoir  ce  qu 'es t  un

parcours -c l ient ,  les

points  de  del ight  et

les  points  de  f r ic t ion.

DURÉE

3 heures  avec  ate l ier  de

mise  en prat ique.

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

I l  faut  compter  3h

environ pour un groupe

de 15 personnes ,  e t

ra jouter  30 minutes

pour tout  groupe

supplémentaire  de 3 à  4

personnes .

Mai s  au s s i . . .

Si vous souhaitez juste

initier vos collaborateurs

à la thématique, nous

pouvons organiser une

simple conférence.

1 h 0 0

Ouverte à tout

le monde.

Une conférence sur

le pouvoir des

émotions dans le

parcours-client et

sur leur valorisation

par l'entreprise.
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 La roue des  émotions  de Plutchik



2 8

«  Le fa i t  d ’  ê t r e  en  r e la t ion  ou

d ’ent r e r  en  r e la t ion  avec  que lqu ’un

ou que lque  chose .  »

Source :  Dic t ionnai re  de  l ’Académie  França i s e



OBJECTIFS 

Savoir  bât ir  un plan

de communicat ion.

Savoir  rédiger  un

brief -créa.

Lier  sa  s tratégie  de

marque et  sa

stratégie  market ing à

sa  s tratégie  de

communicat ion.

F O N D A M E N T A U X  D E  L A

C O M M U N I C A T I O N

Un séminaire  pour revoir  les  di f férentes

composantes  à  prendre en compte dans le

cadre de l ' é laborat ion d 'une stratégie  de

communicat ion.

AUDIENCE

Managers ou employés

ayant besoin de

comprendre comment

fonctionne la

communication à 360°

et qui sont en

situation de gérer la

stratégie de

communication dans

leur entreprise.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Savoir  ce  qu 'es t  une

stratég ie  de marque et

un plan market ing.

Nous proposons ces

format ions  éga lement ,

dans  le  cas  échéant .

DURÉE

2 jours

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

2 9
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Les  ingrédients  d’une bonne histoire

Thème

Résolut ion

Confl i t

Intr igue

Personnage

Mise  en

scène



OBJECTIF

Savo i r  cons t ru i re  un  s tory t e l l ing  de

marque  e t  s e s  composante s ,  en  par t i cu l i e r

pour  donner  de s  ind i ca t ions  à  un  c réa t i f

qu i  pourra  l e  met t r e  en  s cène .

Comprendre  l a  d i f f é rence  en t re  un

s tory t e l l ing  de  marque  e t  un  f i lm

corpora te  nar rant  l ’h i s to i r e  de  l a  marque .

L A  C O N S T R U C T I O N  D ’ U N

S T O R Y T E L L I N G  D E

M A R Q U E

Un séminaire  permettant  de comprendre

comment se  construit  un storytel l ing de

marque et  une mise  en prat ique pour s t imuler

la  créat iv i té  des  part ic ipants .

3 1



L A  C O N S T R U C T I O N  D ’ U N

S T O R Y T E L L I N G  D E

M A R Q U E

AUDIENCE

Dirigeants de PME/TPE,

Directeurs marketing ou

de la communication.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Idéalement  les

part ic ipants  ont  des

connaissances  en

stratég ie  de marque.  

S i  ce  n 'es t  pas  le  cas ,

nous suggérons de fa i re

précéder  cet te  format ion

par  la  conférence sur  la

marque (1h30) .

DURÉE

Minimum 3h avec  un

ate l ier  de  mise  en

prat ique.

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

I l  faut  compter  3h

environ pour un groupe

de 6 à  8  personnes ,  e t

ra jouter  30 minutes

pour tout  groupe

supplémentaire  de 3 à  4

personnes .

Mai s  au s s i . . .

Si vous souhaitez juste

initier vos

collaborateurs à la

thématique, nous

pouvons organiser une

simple conférence.

1 h 0 0

Ouverte à tout

le monde.

Présentation

émaillée

d'exemples de ce

qu'est un

storytelling de

marque réussi.

 

3 2



N O S  F O R M A T I O N S

3 3

AVEC NOS PARTENAIRES



3 4

L E  C O N C E R T  D E  L A  L O G E  -

O R C H E S T R E

Jul ien Chauvin  es t  un

violonis te  pass ionné par  la

redécouverte  du répertoire

musical  français .  

En 2015,  i l  fonde Le Concert

de la  Loge,  un ensemble  sur

instruments  anciens  qui

revis i te  l 'héri tage  musical  du

XVIIIe  s ièc le .

Le Concert  de la  Loge  es t  né de l ’ambit ion de

fa ire  revivre  l ’un des  plus  grands orchestres

d’Europe du XVIIIe  s ièc le ,  in i t ia lement  connu

sous le  nom de "Concert  de la  Loge Olympique" .  

L ’ensemble  propose des  programmes a l lant  de la

musique baroque au début du XXe s ièc le  e t

explore  des  formes de concerts  novatr ices ,  mêlant

spontanéité  e t  divers i té  ar t i s t ique.  

www.concertdela loge .com



OBJECTIFS 

Apprendre à

identi f ier  les

moments  où un rôle

de soutien doit

évoluer  vers  un rôle

de leadership.

Comprendre

l ' importance de la

f lexibi l i té  dans  les

rôles  pour la  réuss i te

des  projets .

Analyser  le  rôle  des

«  sol i s tes  »  au se in

d 'une équipe et  leur

contribution à  la

performance

col lect ive .

F L E X I B I L I T É  D E S  R Ô L E S

P O U R  U N E  P E R F O R M A N C E

C O L L E C T I V E

Un séminaire  pour montrer  comment les  rôles

en entreprise  s 'harmonisent,  avec  f lexibi l i té

entre  soutien et  leadership,  pour assurer  le

succès  col lect i f .

AUDIENCE

Managers, chefs de

projets, responsables

d’equipe, cadre ou

employes en fonction de

support (RH, finance)

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Aucun

DURÉE

1 jour

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

3 5
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OBJECTIFS 

Comprendre les

principes

fondamentaux de la

cohérence dans

l 'exécution d 'une

stratégie  de marque.

Mettre  en prat ique

une approche

part ic ipat ive  pour

intégrer  toutes  les

part ies  prenantes

dans l ' exécution.

Comparer  les

concepts  de branding

et  de musique pour

i l lustrer  la  notion

d'harmonie

stratégique.

E X É C U T I O N  D E  L A

S T R A T É G I E  D E  M A R Q U E  :

L A  C L E F  D U  S U C C È S

Cette  formation démontre que la  c lé  du succès

d 'une stratégie  de marque rés ide dans une

exécution cohérente et  f luide,  semblable  à

l 'assemblage d 'un puzzle .  El le  v i se  à

transformer une stratégie  bien conçue en

act ions  concrètes  générant  un impact  durable .

AUDIENCE

Consultants en stratégie,

directeurs, chefs de

produit, brand

managers.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Connaissance des   

concepts  de base  de

branding et  de  s t ratég ie .

DURÉE

1 jour

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

Aucun

3 7



P A S C A L  R A S O  -

P H O T O G R A P H E

3 8

Peintre  et  photographe profess ionnel  Pascal

Raso  a  é té  formé aux beaux arts  à  l ’a te l ier

Martenot -Covo.  Photographe de sports  extrêmes ,

i l  devient  l ’é lève  de Jean Turco à  la  f in  des

années  90,  e t  passe  à  la  photographie  de s tudio.

Part i san de la  maîtr i se  technique totale  pour

l ibérer  la  créat iv i té  i l  se  dir ige  vers  des

domaines  exigeants  comme la  public i té .  

Ces  dernières  années  Pasca l  Raso s ’es t  vu conf ier

plus  de 50 campagnes  internat ionales .  

Art i s te  auteur  i l  expose  ses  t ravaux personnels  à

New-York et  Par i s .

www.pasca lraso.book. fr

06 12 84 82 03



OBJECTIFS 

Comprendre l ’ impact

de la  lumière sur  la

perception de l ’ image

de marque.

Apprendre à  chois ir

et  ut i l i ser  la  lumière

pour ref léter  les

valeurs ,  ambit ions  et

posi t ionnements

d’une marque.

L ’ U T I L I S A T I O N  D E  L A

L U M I È R E  E N

P H O T O G R A P H I E  P O U R

D É V E L O P P E R  L ’ I M A G E  D E

M A R Q U E

L’uti l i sat ion stratégique de la  lumière en

photographie  permet de traduire  v i suel lement

les  valeurs  et  le  posi t ionnement d’une marque.

Ce programme aborde les  di f férents  types  de

lumière,  leur impact  sur  la  perception,  a ins i  que

les  techniques  pour les  ut i l i ser  ef f icacement.

Guidé par  le  photographe Pascal  Raso,  i l

combine théorie  et  prat ique pour maîtr i ser  l ’art

d’adapter  la  lumière aux ambit ions  spéci f iques

d’une marque.
AUDIENCE

Tout le monde et

particulièrement pour

les secteurs du luxe, de

la mode et de

l’hotellerie.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Connaître  les

fondamentaux et

pos i t ionnement de la

marque.

DURÉE

Une demi - journée

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

15 part ic ipants

3 9

Mai s  au s s i . . .

Si vous souhaitez juste

initier vos collaborateurs

à la thématique, nous

pouvons organiser une

simple conférence.

1 h



4 0



OBJECTIFS 

St imuler  la  créat iv i té

individuel le  au se in

d’une dynamique

d’équipe,  en

montrant  comment

chaque contribution

personnel le  enrichit

une vis ion col lect ive

innovante à  travers

des  exercices

prat iques  et

col laborat i f s .

Découvrir  et

maîtr i ser  les  bases

techniques  et

art i s t iques  de la

photographie,  en

apprenant à  capturer

et  va loriser  des  idées

de manière  créat ive.

S T I M U L E R  L ’ I N N O V A T I O N

C O L L E C T I V E  P A R  L A

P H O T O G R A P H I E

Boostez  la  créat iv i té  et  l ’ innovat ion de vos

équipes  grâce à  la  photographie.  Cette  formation

mêle théorie  et  prat ique sur  le  terrain pour

init ier  aux bases  de la  photographie  tout  en

favorisant  la  col laborat ion.  À travers  des  briefs

créat i f s ,  les  part ic ipants  apprennent à  combiner

contributions  individuel les  et  travai l  col lect i f

pour construire  une vis ion innovante.  

AUDIENCE

Particulièrement les

équipes R&D, les

responsables en stratégie

de transformation, en

gestion de l’ innovation,

ainsi qu’aux créatifs et

designers.

PRÉ-REQUIS

NÉCESSAIRES

Aucun

DURÉE

De la  demi - journée en

format  ate l ier  à  une

journée complète  en

mode team-bui lding

immers i f .

NOMBRE MAXIMUM

DE PARTICIPANTS

15 part ic ipants

4 1
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N O S  C O N F É R E N C E S

4 3



R é c a p i t u l a t i f  d e s  c o n f é r e n c e s

p r o p o s é e s  e n  l i e n  a v e c  n o s  f o r m a t i o n s  :

L’Inde et  le  Luxe

Luxe,  Rêves  et  Désirs

L’ef fet  du pays  d ’or ig ine sur  les  c l ients  dans  la

déf ini t ion de sa  s t ratég ie

Communicat ion intercul ture l le  –  Quelques  c lés

pour fa i re  face  à  un déf i  permanent

La s tratég ie  centrée  sur  le  c l ient  es t -e l le  la  c le f  de

croissance des  entrepr ises  ?

L ’ impact  s t ratég ique d’une transformation vers  la

neutra l i té  carbone

Gest ion s tratég ique de la  marque face  dans  un

environnement complexe

Etude de cas  dans  les  cabinets  de  consei l  -

Pourquoi?

Le sens  des  marques

La sémiot ique de la  marque
4 4

Q u e l q u e s  e x e m p l e s  d e  c o n f é r e n c e s

c o n s t r u i t e s  s u r - m e s u r e  p o u r  n o s

c l i e n t s  :

Construire  une marque forte

La construct ion d’un s toryte l l ing  de marque

Capter  de la  va leur -c l ients  grace  aux émotions

Outi l s  de  diagnost ic  s t ratég ique

Repenser  sa  s t ratég ie  de croissance

L’ut i l i sa t ion de la  lumière  en photographie  pour

développer  l ’ image de marque
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B E S O I N  D ’ E N  S A V O I R

P L U S ?

Contactez -nous directement :  

+33(0)  6  03 01 02 13

Envoyez -nous un email  :

info@semioconsult .com

4 7

Prenez  rendez -vous  en un c l ic  pour

obtenir  des  consei l s  personnal i sés  ou

recevoir  p lus  d ' informations .

Obtenez  un créneau rapide et

chois i s sez  le  mei l leur  moment pour

échanger  avec  nos  experts .

Scannez  le  QR code c i -dessous  pour prendre

rendez -vous  en l igne !




