
Agriculture sociale

pour les personnes  Ýgäes

Module 3.2 

Raconter  l'histoire  de 

l'agriculture  sociale  pour les 

personnes  Ýgäes



Introduction

Ce module vous permettra d'acquärir les connaissances de 

base sur la maniãre de communiquer les activitäs de votre 

exploitation. Il vous montrera les ätapes Û suivre pour cräer et 

präsenter avec succãs l'histoire de votre exploitation. 

Objectifs d'apprentissage

Aprãs avoir lu attentivement les diapositives, vous 

comprendrez mieux l'importance d'une approche 

systämatique des activitäs promotionnelles de votre ferme 

sociale. En suivant les ätapes näcessaires, vous identifierez 

l'argument de vente unique de votre ferme sociale et serez en 

mesure de raconter une histoire Û ce sujet.

Des exemples vous donneront des idäes sur la maniãre de 

raconter l'histoire de votre exploitation et d'atteindre le public 

cible par le biais d'un canal de communication späcifique.

Schäma du module

Raconter  l'histoire  de 
votre  ferme  sociale  

pour personnes  Ýgäes

Le präsenter dans une  
vidäo ou  un podcast 
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1 La narration dans le marketing



Une bonne histoire avec un fort pouvoir d'attraction 

peut stimuler les cinq sens. Aujourd'hui, les 

consommateurs ne se focalisent plus uniquement sur le 

produit, mais attendent une expärience qui puisse 

äveiller et enrichir leur curiositä. 

La narration est un moyen efficace de communication 

interne et externe dans le domaine du travail pour 

transfärer la culture organisationnelle et les styles de 

leadership afin d'attirer l'attention des consommateurs 

et de promouvoir la participation. 

Dans le cadre de la communication externe, une histoire 

interpelle le public cible. Elle peut inspirer les 

consommateurs et renforcer leur fidälitä. Aprãs avoir 

reâu des informations externes, les consommateurs 

ätablissent un lien entre le contenu et leurs propres 

expäriences et cräent leur propre identitä. 

La narration dans le 
marketing
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Äläments de l'histoire d'une exploitation agricole

Äläments uniques de l'exploitation

Une histoire unique

Präsentation unique



La narration est au cĭur 
d'une grande partie de 

l'histoire de l'agriculture. Il 
pourrait bien åtre la clä de la 
präservation de son avenir. 

Rodney Wilson, Exploitations agricoles Û 

but non lucratif 



2 Concevoir une histoire de la ferme et 

trouver le point de diffärence

Biohof Steinbock



L'histoire doit åtre une description räelle et 

pertinente des aspects cläs de votre exploitation 

(histoire, vue d'ensemble, vision du monde) et 

däcouler des caractäristiques de l'exploitation ou 

de son identitä. 

Il s'agit d'une description de structure qui : 

Åcommunique l'essence de l' exploitation Û toutes 
les parties prenantes,

Åcontribue Û renforcer les liens de l'exploitation,

Åpositionner avec succãs l'exploitation parmi ses 
concurrents, et

Åpräsente les valeurs, les ämotions et les 
caractäristiques de votre exploitation dans une 
histoire Û laquelle votre public peut s'identifier.

Concevoir l'histoire de 
votre ferme et trouver 
votre point de diffärence



Le storytelling apporte de la valeur et de l'ämotion

Une histoire  peut  influencer de maniãre significative le traitement  de l'information , qui couvre  l'exposition , 

l'attention , la comprähension, l'acceptation , la rätention et la mämoire. 

Les präsentations multimädias permettent  d'afficher  facilement  des informations . 

Les histoires  permettent  aux consommateurs  d'envisager  des ävänements et des images de marque. 



3 Cräer sa marque, ses principaux groupes 

cibles et sa proposition unique de vente 

(PUS)

Kerry Social Farming



La narration est un moyen efficace de communiquer la 

valeur d'une marque.

La marque de l'exploitation peut åtre son nom, un terme, un 

dessin, un symbole ou toute autre caractäristique qui 

distingue les exploitations les unes des autres.  

Le marketing de marque aide Û communiquer les 

caractäristiques de l'exploitation et räduit les coöts 

d'information ainsi que le risque que les consommateurs 

identifient celui qui peut leur offrir la meilleure expärience. 

Une marque implique une proposition de valeur et transmet 

un sentiment d'expärience. 

L'objectif de la marque est de cräer un lien ämotionnel 

unique et fort avec les utilisateurs et de les fidäliser de 

maniãre Û ce qu'elle devienne populaire et bänäficie d'une 

bonne image (Kotler).
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groupes cibles cläs et USP



Allocation  en  fonction  de

ÅDonnäes dämographiques (sexe, Ýge, äducation, 

profession, lieu de räsidence, revenus, etc.)

Å Psychographie (AIO - activitäs, intäråts, opinions)

Å Sociographie -  modes de vie (caractäristiques 

culturelles, classes sociales, etc.)

Å Comportements au sein de la catägorie 
(fräquence d'achat, niveau de consommation, niveau de 
fidälitä, mäthode d'achat, attitude envers la marque, 
notoriätä de la marque, etc.)

SE FAIRE PASSER POUR LE GROUPE CIBLE

Cräer une  personne  virtuelle  Û partir  des  donnäes pour  
chaque  groupe  cible .

Groupes cibles de votre 
ferme sociale et son 
positionnement
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USP -  les avantages que les clients tireront uniquement de 

votre produit ou service. Elle doit åtre

Åpositif (un avantage),

Å quelque chose que vous pourrez conserver pendant 

longtemps,

Åquelque chose dont vos clients ont räellement besoin,

Åcommuniquäe de maniãre cohärente Û chaque 

fois que vous interagissez avec votre client.

L'USP peut åtre, par exemple, une production biologique ou 

des actions respectueuses de l'environnement.

Exemples :

Thrive Market. Le bio sans payer trop cher. 

Starbucks. Attendez -vous Û plus qu'un simple cafä. 

Coca -Cola : Rafraéchir le monde. Faire la diffärence.

Ikea : Cräer une meilleure vie quotidienne pour le plus grand nombre. 

L'USP est l'essence de 
votre marque
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Personnage 
principal

=

Utilisateur de votre

ferme sociale

Votre utilisateur veut quelque 

chose (pas votre produit ou 

service) .

Rädigez votre 

sujet ou votre 

idäe

Expliquez ce que 

vous voulez 

discuter.

Expliquez ce que 

vous voulez 

discuter.

Formule de base de l'histoire

Problãme

=

Quelque chose

vous räsolvez

Le problãme est d'empåcher 

l'utilisateur d'obtenir ce qu'il 

veut.

Personnage  de 
soutien

=

Votre  produit

ou  service
Vous  avez  däjÛ räsolu le 

problãme de vos  utilisateurs , 

de sorte  que votre  ferme  

sociale  et vos  activitäs 

constituent votre  personnage  

de soutien . 

Plan
=

Comment ils 

obtiennent

votre solution

Distillez le plan en trois ätapes 

qui montrent Û l'utilisateur ce 

qu'il doit faire pour s'engager 

avec votre marque et 

räsoudre son problãme.

21 3 4



Appel Û l'action
=

Achetez  maintenant , 
commencez  le 
programme

Si vous n'incitez pas votre 

personnage Û agir, il ne le 

fera pas, alors lancez un appel 

Û l'action. Souvent. 

Rädigez votre 

sujet ou votre 

idäe

Däveloppez ce que 

vous voulez discuter

Expliquez ce que 

vous voulez 

discuter.

Formule de base de l'histoire

Succãs
=

La vie aprãs votre 
produit ou service

Dressez un tableau de ce que 

sera la vie aprãs l'achat de 

votre produit ou la mise en 

place du programme.

Ächec
=

Plus de
måme problãme

Däcrivez les consäquences de 

l'absence d'action pour 

räsoudre le problãme. 

65 7



Sympathie et empathie, agriculteurs/utilisateurs 
prenant soin des produits 

Dans cette histoire, les consommateurs peuvent 

åtre profondäment touchäs par la situation du 

protagoniste. Les räactions de sympathie et 

d'empathie influencent leur attitude. 

Green et Broock (2002) soulignent que les 

lecteurs peuvent avoir une plus grande affinitä 

avec un protagoniste sympathique dans un bon 

räcit. 

Un producteur de fruits du dragon 

continue Û cultiver des fruits du dragon 

aprãs avoir pris sa retraite pour 

s'occuper d'un enfant qui souffre d'une 

maladie rare. Il perd sa pension mais 

continue Û cultiver des fruits du dragon 

en douceur et en toute säcuritä pour 

s'occuper de son enfant.  Par la suite, 

son entreprise s'ätend au Canada, Û 

Dubaê et Û d'autres pays. 



4 Präsenter l'histoire de votre ferme sociale

Socialna kmetija Korenika



Präsenter l'histoire de votre ferme sociale

Le choix des äläments sonores et visuels encourage la cräativitä et la räflexion mätaphorique. 

Cela peut engager le public et suscite souvent une räaction ämotionnelle (Davey & Moulton, 

2020). 

Äläments d'une bonne präsentation de l'histoire

Marque
Basä sur l'image

histoires numäriques
Reportage vidäo



Histoires numäriques basäes sur l'image

Montrez -leur votre histoire, vos ämotions Û travers une photo.



Produire du matäriel destinä Û åtre diffusä par diffärents 

canaux de communication. Chaque canal de communication 

näcessite diffärents types de matäriel pour les groupes cibles 

afin d'obtenir le meilleur effet possible. 

Pour une communication multiplateforme de votre histoire, 

le matäriel audiovisuel produit doit åtre adaptä Û chaque 

canal de communication. 

LA VIDÄO EST INDISPENSABLE !

Courtes vidäos d'inspiration, qui mettent l'accent sur 

l'ämotion, l'expärience avec la ferme/le produit/la marque 

(1-3 minutes).

Longueur appropriäe des vidäos par canal de 

communication :

YouTube (5 -15 minutes)

Facebook (30 -60 secondes)

Instagram (vidäo 30-60 secondes, story 15 secondes)

TikTok (10 -15 secondes)

Pinterest (15 -30 secondes)

Twitter (20 -45 secondes)
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Types de vidäos et leur popularitä

Å Comädie, mãme ou vidäo virale

Å Tutoriel ou vidäo pratique

Å Vidäo äducative

Å Vidäo de präsentation du produit

Pourcentage d'internautes qui regardent des contenus vidäo sur 
internet chaque semaine (Source : GWI IQ3 2021).

Adaptez le type de vidäo Û votre 

message. Utilisez plusieurs types . 

VIDÉO MUSICALE COMÉDIE, MÈME 
OU VIDÉO VIRALE

TUTORIEL OU 
VIDÉO 
D'UTILISATION

VIDÉO DE 
PRÉSENTATION 
DU PRODUIT

CLIP SPORTIF OU 
VIDÉO DES TEMPS 
FORTS

VIDÉO ÉDUCATIVE



Präsenter une histoire dans une vidäo : Exemples 

La ferme sociale Korenika en 60 secondes

https://www.youtube.com/watch?v=VchYleCRr7A&t=2s


Ferme sociale Korenika (ämotions)

Präsenter une histoire dans une vidäo : Exemples 

https://www.youtube.com/watch?v=-tgxv-u9Tgc


Vidäo virale (Emanuel ne le fait pas )

Präsenter une histoire dans une vidäo : Exemples 

https://www.youtube.com/watch?v=ijKn8XS5uDU


Vidäo äducative (Comment faire : Mozaik - präparation d'un gÝteau 

traditionnel )

Präsenter une histoire dans une vidäo : Exemples 

https://www.youtube.com/watch?v=OHLZWkXM5mM
https://www.youtube.com/watch?v=OHLZWkXM5mM


5 Publier un article

Choisir les canaux de communication appropriäs

FarmElder


