Marie-Christine Sarboni

ENTREPRISE

REUSSIR

vos ACTIONS Dk
COMMUNICATION

v Réaliser un audit de communication
. « v Renforcer son image et son identité
v Construire un média-planning

v Elaborer et gérer un plan de
communication

DUNOD



Tout le catalogue sur
www.dunod.com

1,

DUNOD

EDITEUR DE SAVOIRS

le pictogramme qui figure ci-contre  d'enseignement supérieur, provoquant une
mérite une explication. Son obijet est  baisse brutdle des achats de livres et de
d'alerter le lecteur sur la menace que  revues, au point que la possibilité méme pour
représente pour |'avenir de I'écrit, les auteurs de créer des ceuvres
particuliérement dans le domaine nouvelles et de les faire éditer cor-
de I'édition technique et universi- rectement est aujourd'hui menacée.
taire, le développement massif du Nous rappelons donc que toute
photocopillage. reproduction, parfielle ou tofale,
Le Code de ?c propriété intellec- de la présente publication est
tuelle du 1°" juillet 1992 interdit | [E PHOTOCOPLLAGE |  interdite sans autorisation de
en effet expressément la photoco- (TUE LELIVREJ 'auteur, de son éditeur ou du
pie & usage collectif sans autori- Centre francais d’exploitation du
sation des ayants droit. Or, cefte pratique  droit de copie (CFC, 20, rue des
s'est généralisée dans les établissements  Grands-Augustins, 75006 Paris).

© Dunod, Paris, 2012
ISBN 978-2-10-057958-7

le Code de la propriété intellectuelle n’autorisant, aux termes de l'arficle
L. 122-5, 2° et 3° q), d'une part, que les « copies ou reproductions strictement
réservées & |'usage privé du copiste et non destinées & une utilisation collective »
et, d’autre part, que les analyses et les courtes citations dans un but d’exemple et
d'illustration, « toute représentation ou reproduction intégrale ou partielle faite
sans le consentement de I‘auteur ou de ses ayants droit ou ayants cause est
illicite » (art. L. 122-4).

Cette représentation ou reproduction, par quelque procédé que ce soit, constitue-
rait donc une contrefagon sanctionnée par les articles L. 3352 et suivants du
Code de la propriété intellectuelle.



© Dunod - Toute reproduction non autorisée est un délit.

Table des matiéres

Qu'est-ce quune action de communication réussie? |

Une multiplicité de savoir-faire
Connaitre et maitriser tous les fondamentaux

1. Réaliser un audit de communication
Les études quantitatives
Les études qualitatives
L'audit de communication

2. Identifier des cibles de communication
Communication interne et externe: le duo gagnant
Organiser la communication interne et externe
Différencier une cible directe d'une cible indirecte
Segmenter des cibles
Le référentiel de ciblage

3. Formuler des objectifs de communication
Les principaux types d'objectifs de communication
Bien formuler un objectif
Les différentes campagnes de communication
Les deux facteurs de la communication de crise

]
4

4, Créer l'image de vos actions de communicationeso

Les éléments fondateurs d'une image
Faire un bilan d'image

Les critéres facteurs de succés d'une image
Les erreurs a éviter

5. Doter vos actions d'une identité

de communication
A quoi sert une identité de communication?
Quels sont les différents types d'identité de communication?

Table des matiéres

70
75
81
83

89
Q0

III



v

Qu'est-ce que la conception rédactionnelle?

Quelles sont les composantes d'une conception graphique?

Le logo, clé de voiite d'une identité de communication
Comment veiller au respect d'une identité de communication?

. Sélectionner les moyens de communication

Média ou hors média?

Gros plan sur le marketing direct et la promotion:
des hors-média a la puissance média

Construire un média planning

Les fondamentaux d'un média planning

Les indicateurs de performance d'un média planning
Les acteurs: média planner et média acheteur

. Piloter vos actions de communication

Pourquoi un plan de communication?
La double mission d'un plan de communication

Plan de communication ou calendrier d'actions
de communication: quelle est la différence?

Les principaux indicateurs de pilotage des actions
de communication

Le comité de pilotage du plan de communication

Le brief: support de gestion des actions
de communication

Pourquoi un brief?

Ce qu'il doit étre

Les informations obligatoires d'un brief

Les différents types de brief

Qu'est-ce qu'un debriefing? Comment l'optimiser?

Réussir vos actions de communication

Q3
Q6
103
106

113
114

135
136
140
144

149
150
153

169
170
171
172
174
179



Mode d’emploi

Se poser les bonnes questions : quoi de mieux
qu’une situation concréte pour bien débuter |

Formuler des objectifs
de communication

Se poser les bonnes questions | |||

Une i idenilis s problématiues ot fos publics viss, vous

Savoir : un encadré technique L o i ot

annoncer une mauvaise nouvelle & un client sl ; ;

Obiectfs pour renforcer vos compétences. e e oo ot

sont devnus obiclites. Lo concurence empibte so lere. I

Montrer au client que volre société assume la situation ef met fout en fou bluman rowar v rovlle dmorche. Guss reron a1
ceuvre pour en afténuer les conséquences. cbctf ot vers quel ype decampagne ool Scenier?

R = Guelssones prinipaus ypes dbjcit -
Les atiitudes & adopler = Comment ssurerde lo bowe formlion dn abjectfde
= Allez droit au but en annongant rapidement la mauvaise nouvelle. cammuricaion? Lo «SMARTE» st un cliéprcio

Ne tournez pas autour du probléme. = Guoles son o difiates compogees de commuicaion?
Comnent s o s duns compoges do commuics
Yo cormerile.

= Expliquez avec lo plus gronde précision et de fagon factuelle la
raison de cefl situaion.

= Laissez les émotions de vore interloculeur s'exprimer. La nou-
velle que vous annoncez & volre interlocueur met son enireprise,
vair luiméme, en dificuls. Celo pot ransporaie & ravers des

réactions vi
tions s'exprime}

to e mpatie | EN Pratique : des sujets de
gourez 510l ppprofondir systématiquement les appels doffres terrain pour que vous soyez

ol orobls transmis par les clients
prog-— A réception d'un appel d'offres, il faut ére conscient : pIUS eHICGCG.
identifier les di|  ® qu'un client ne peut pas « fout mettre » dans le cahier des
i 4B v & charges ou la demande quil ransmet,
= Concluez sur Ld:mm : 1.Idf::éml';iule raldmr du document possé . . .
qualités rédactionnelles, il ne pourra pas fout exprim| .
s ] oo, s il v i pos o0 Faites le point : en un clin

duprobléme. | oo oxrémement volumineux, et done diffclement exploitoble p| ARG

]| B o 5 SO ] |+ s s oo | /e, |0 synthése du chapitre.

coms

interne.
qui sera refenve, ne peuvent pas fre. amm dans un cahier d{
poviat * Lo communicaion infere couvre foutes les parlies prenantes
& Finérieur de Fentreprise comme & Fextérieur. Celo va des
= que le client n'est pas toujours un spécialiste de ko rédaction, il fournisseurs, prestataires, collectivités locales, bangues... Elle
s'exprime avec ses mots, souvent en fermes de solutions, plutdt englobe fous les partenaires se situant dans Ienvironnement de.
qu'en fermes de besoins. Fentreprise ef de ses produits.
Rares sont les cahiers des charges qui se limitent & exprimer | = Lo communication externe stadresse & vos clients. Ceux qui font
besoins. La tendance noturelle est d'expri TSI T Tobiet de vos actions de communication.
soluf i.g
e e it ,mmh"m“wm peashmie = En communication inferne comme en communication externe, il

e e e e Sl ol s nate e o s ¥ @ une cible directe ou coeur de cible ef une cible indirecte ou
Vét de Vart dans ce dom secondaire.
= Caractériser une cible, cest situer dans quelle typologie elle
Donc, il est .mpamni de challnger e conteny du cahier des charg sinsert, quele soit socioculturelle, commerciale ou profession-
nelle.
les mlarlocmwrs fEras réunions, on visera & pos| o . ol

des quest
" de d-mm o o e R S T

do fidslisation.
» Pout fite un rfrenielde ciboge,procédez en s Siopes.

Puis, &
Vinriow do chaque mode, disinguez s typolgiesenteccaur
Enfin,

Ainsi, avcune cible potenielle ne devrait vous échopper !
® Il existe frois principaux univers cibles pour un référentiel
le BioA, le BloB et le BloC

Se tester AVOUS DE JOUER
e teste = = | Se tester : avez-vous tout retenu ¢ | ErEEEEETTEE

=l 'est pas nécessaire de réaliser un audit avant dune eau minérale. bienfait

de lancer des actions de communication. B m Vé rlfl ez q ue vos conna iS sances Depuis fois s, un groupe olmertire  conmerciais e s

minérale aux verts digestives. Les ventes sagren, o procut e sest
2 = lors dun audit de communication, fétude o e

quantitative est obligatoire. L] [} so nT a Cq U ises A

= Lo formulation des questions dans une éiude
quantiolive se limite & des questions fermées

pas implant sur le marché. Il devient impérati de connaitre ef com:

une nowvelie campagne de communication. Estce porce que, dune
fogon générale, les consommteurs ne sont pas inléressés por co
type de produit? Parce que les promesses digesives ot pas &1

donnont liew & des réponses par oui ou par convaincartes?

non e En tant que directeur de communication de ce groupe
4 =l vy o pos de questions ouvertes dans une alimentaire, quelle démarche allez-vous proposer pour
&ude quanitaive. [CI] réaliser un audit de communication?

Nos conseils

5 = Le guide dentrefien est le support de passo-
o dune éiude quallive, B = Avant tou, cherchez & mesurer le dagré dodhésion aux promesses
du prodit. Votre méthodologe sea l suvane

6 = Lanalyse documentaire ne couvre que la 1. En premier, proposez une enquéte quanitave. Il vous faut éva.
veille des actions de communication de vos luer et quaniiier par odre dimporiancales afsons dachat ou
T mom de reetdo ce prodt.

2. Puis, effectuez une approche qualitative pour expliciter les

[Réponses p. 27) pproche pour expl

aisons idenifées lors de fenquéte quaniiative ofin de com.
prende le lien enire les offentes of lo promesse du produ.

A vous de jouer : squrez- | EELILIILIITIL

Complétez cet audit por une analyse documentaire, afin de

vous dénouer une situation e s s o e o

Faites un benchmarking, par rapport & dautes pays surc

réelle 2 Les conseils de plr T e i
I'auteur vous y aideront.







Qu'est-ce qu'une action

de communication réussie?
.

La mise en ceuvre d’actions de communication efficaces est un pro-
cessus plus complexe et difficile qu'il ny parait a priori. C'est pourquoi
il faut I'aborder par une vision d’ensemble et non par une approche
additionnelle, au coup par coup. De plus, en la matiére, rien n'est
standard, ni duplicable. Certes |'expérience est toujours source de
savoir et d’enrichissement. Mais, soyons clair: ce nest pas, parce
qu'une action de communication a réussi, que vous obtiendrez les

mémes résultats en cherchant & la reproduire telle quelle.

En matiére de communication, vous étes toujours placé dans un
contexte de sur-mesure, en situation de réactivité et de criticité. |l
ne s'agit pas dans ce livre de vous donner des astuces pour refaire,
mais, au contraire, de dresser un panorama complet des bonnes
pratiques pour faire.

Une multiplicité de savoir-faire

Tout d’abord, une action de communication réunit & elle seule une mul-
tiplicité de savoir-faire métiers qui vous demandent d'étre a la fois:

m Stratége pour définir des objectifs et identifier des cibles.

m Créatif pour mettre en place une image et une identité.



m Technique en ce qui concerne le choix des moyens.
m Gestionnaire pour piloter ces actions et en évaluer les résul-
tats.

Autant d'aspects pluridisciplinaires qu'il faut maitriser, et dont il faut
connaitre la pratique dans les fondamentaux — méme sans expertise
spécifique approfondie. Lessentiel est de comprendre I'architecture
qui relie chaque étape & une autre et de disposer de repéres dans
leur élaboration.

Une action de communication n'existe pas en elle-méme: elle se pra-
tique en synergie avec d'autres d'actions de communication tout en
répondant & une problématique spécifique. D'oU |'importance de ne
jamais raisonner initialement une action en «one shot» (c'est-a-dire
une par une ou en un seul temps), mais de le faire par rapport & un
plan d'actions. C'est ce plan d'actions, qui en posant des objectifs,
va fédérer les actions entre elles.

Savoir allier ces différentes approches avec leur savoir-faire métiers,
en un mot avoir une vision globale, est la clé d'actions de communi-
cation réussies parce qu'efficaces.

Stratége au niveau des objectifs

La communication d’une entreprise ou d'une institution ne saurait se
réduire & une simple liste d'actions; elle répond a une vision, & des
enjeux et/ou & des missions spécifiques. C'est pourquoi il est néces-
saire d’identifier une problématique & travers ses objectifs: ce sont

eux qui vont déterminer et justifier quelles actions mettre en place.

En outre, la mise en ceuvre d'actions de communication représente un
investissement budgétaire, qui, comme tout investissement, doit étre
mesurable & I'aune de ses résultats.
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Et seuls des objectifs bien formulés au départ permettront d'évaluer a

posteriori des résultats.

Créatif pour installer une image

L'autre facette des actions de communication est son aspect créatif :
la forme comme le fond, les mots comme les visuels participent plei-
nement au succés des actions.

Bien sir, dans une démarche créative, il y a une part indéniable de
talent et d'invention, mais en suivant un processus logique, on est sir
de n'oublier aucun des facteurs constitutifs d'une image. Sans image,
les actions de communication n‘auront aucune identité. Des critéres
permettent d'évaluer et de rectifier la force d'image tout comme de
maitriser les éléments qui fondent I'identité des actions de communi-
cation.

Technique pour le choix des moyens

Une entreprise peut avoir la plus belle image et son produit refléter
une identité reconnue, si les moyens de communication censés les
représenter ne sont pas en cohérence avec la cible, 'action de com-
munication sera un échec. Il vous faudra connaitre les instruments de

mesure qui justifient un média planning et le rendent performant.

Gestionnaire pour le piloter et en évaluer
les résultats

Le réle du gestionnaire se traduit, d'une part par la bonne réalisa-

tion des actions — en temps comme en budget — puis par la mesure
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de leurs résultats. Ce sont les objectifs de base qui sont détermi-
nants. Vous avez initié vos actions en formulant des objectifs. A vous,
maintenant de procéder & ce suivi, & la fois qualitatif et quantitatif,
qui permet des ajustements correctifs pour sans cesse optimiser les
actions.

Connaitre et maitriser tous les fondamentaux

L'objet méme de cet ouvrage est de couvrir tous les fondamentaux &
connaitre afin de réussir des actions de communication efficaces.

Le premier chapitre aborde I'audit, phase initiale de toute action de
communication. Connaitre, hiérarchiser, comprendre sont des bases
fondatrices de réflexion avant toute action.

Les deux chapitres suivants, chapitres 2 et 3, traiteront des enjeux
stratégiques des actions. La formulation des objectifs comme
I'identification des cibles avec les différents types de campagnes et
mécanismes qui les sous-tendent.

Les chapitres suivants, du chapitre 4 & 7 correspondent & la mise
en ceuvre des actions.

Les chapitres 4 et 5 s'attacheront & vous donner les principes d'image
et d'identité. Sera largement traitée la conception graphique et
rédactionnelle, quel que soit le support, afin que vous en connaissiez
les principes fondateurs.

Les chapitres 6 & 7 aborderont le choix des moyens et |élabo-
ration d'un média planning d'actions de communication. Vous y
trouverez des définitions incontournables & connaitre ainsi que les
indicateurs décisionnels qui en résultent.

4 Réussir vos actions de communication



