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Se poser les bonnes questions

Une fois identifiés les problématiques et les publics visés, vous 
êtes en mesure de définir quel résultat attendre de vos actions de 
communication. Il s’agit de formuler des objectifs. C’est le nerf de 
guerre pour la réussite de vos actions de communication.

En pleine crise économique et financière, une banque veut rassurer 
sa clientèle. Ses objectifs de communication de l’année précédente 
sont devenus obsolètes. La concurrence empiète son territoire. Il 
faut absolument trouver une nouvelle démarche. Quels seront ses 
objectifs et vers quel type de campagne doit-elle s’orienter ?

Quels sont les principaux types d’objectifs ? ■

Comment s’assurer de la bonne formulation d’un objectif de  ■

communication ? Le « SMARTE » est un allié précieux.

Quelles sont les différentes campagnes de communication ?  ■

Comment maîtriser les clés d’une campagne de communica-
tion commerciale.

À VOUS DE JOUER
 Convaincre sur les qualités digestives 
 d’une eau minérale… cherchez les bienfaits ! 
Depuis trois ans, un groupe alimentaire a commercialisé une eau 
minérale aux vertus digestives. Les ventes stagnent, le produit ne s’est 
pas implanté sur le marché. Il devient impératif de connaître et com-
prendre les raisons du désintérêt des consommateurs avant de lancer 
une nouvelle campagne de communication. Est-ce parce que, d’une 
façon générale, les consommateurs ne sont pas intéressés par ce 
type de produit ? Parce que les promesses digestives n’ont pas été 
convaincantes ?

En tant que directeur de communication de ce groupe 
alimentaire, quelle démarche allez-vous proposer pour 
réaliser un audit de communication ?

Nos conseils

Avant tout, cherchez à mesurer le degré d’adhésion aux promesses 
du produit. Votre méthodologie sera la suivante :

En premier, proposez une enquête quantitative. Il vous faut éva-1. 
luer et quantifier par ordre d’importance les raisons d’achat ou 
de rejet de ce produit.

Puis, effectuez une approche qualitative pour expliciter les 2. 
raisons identifiées lors de l’enquête quantitative afin de com-
prendre le lien entre les attentes et la promesse du produit. 
Vous connaîtrez les mécanismes d’adhésion ou de rejet.

Complétez cet audit par une analyse documentaire, afin de 3. 
savoir, par exemple, si une autre eau minérale s’est positionnée 
de façon similaire et situer ses raisons de succès ou d’échec. 
Faites un benchmarking, par rapport à d’autres pays euro-
péens. Tirez parti de l’expérience !

Se tester vrai faux
1 ■ Il n’est pas nécessaire de réaliser un audit avant 

de lancer des actions de communication.

2 ■ Lors d’un audit de communication, l’étude 
quantitative est obligatoire.

3 ■ La formulation des questions dans une étude 
quantitative se limite à des questions fermées 
donnant lieu à des réponses par oui ou par 
non.

4 ■ Il n’y a pas de questions ouvertes dans une 
étude quantitative.

5 ■ Le guide d’entretien est le support de passa-
tion d’une étude qualitative.

6 ■ L’analyse documentaire ne couvre que la 
veille des actions de communication de vos 
concurrents.

(Réponses p. 27)

Faites le point

La communication externe va de pair avec la communication  ■

interne.
La communication interne couvre toutes les parties prenantes  ■

à l’intérieur de l’entreprise comme à l’extérieur. Cela va des 
fournisseurs, prestataires, collectivités locales, banques… Elle 
englobe tous les partenaires se situant dans l’environnement de 
l’entreprise et de ses produits.
La communication externe s’adresse à vos clients. Ceux qui font  ■

l’objet de vos actions de communication.
En communication interne comme en communication externe, il  ■

y a une cible directe ou cœur de cible et une cible indirecte ou 
secondaire.
Caractériser une cible, c’est situer dans quelle typologie elle  ■

s’inscrit, qu’elle soit socioculturelle, commerciale ou profession-
nelle.
Le RFM (Récence/Fréquence/Montant) est l’outil des programmes  ■

de fidélisation.
Pour faire un référentiel de ciblage, procédez en trois étapes.  ■

Divisez les modes de communication en interne et externe. Puis, à 
l’intérieur de chaque mode, distinguez les typologies entre cœur 
de cible et cibles indirectes. Enfin, catégorisez chaque typologie. 
Ainsi, aucune cible potentielle ne devrait vous échapper !
Il existe trois principaux univers cibles pour un référentiel :  ■

le BtoA, le BtoB et le BtoC.

Mode d’emploi
Se poser les bonnes questions : quoi de mieux 

qu’une situation concrète pour bien débuter ! 

En pratique : des sujets de 
terrain pour que vous soyez 
plus effi cace.

Faites le point : en un clin 
d’œil, la synthèse du chapitre.

Savoir : un encadré technique 
pour renforcer vos compétences.

Se tester : avez-vous tout retenu ? 
Vérifi ez que vos connaissances
sont acquises.

À vous de jouer : saurez-
vous dénouer une situation 

réelle ? Les conseils de 
l’auteur vous y aideront.





Qu’est-ce qu’une action  
de communication réussie ?

La mise en œuvre d’actions de communication efficaces est un pro-
cessus plus complexe et difficile qu’il n’y parait a priori. C’est pourquoi 
il faut l’aborder par une vision d’ensemble et non par une approche 
additionnelle, au coup par coup. De plus, en la matière, rien n’est 
standard, ni duplicable. Certes l’expérience est toujours source de 
savoir et d’enrichissement. Mais, soyons clair : ce n’est pas, parce 
qu’une action de communication a réussi, que vous obtiendrez les 
mêmes résultats en cherchant à la reproduire telle quelle.

En matière de communication, vous êtes toujours placé dans un 
contexte de sur-mesure, en situation de réactivité et de criticité. Il 
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 à elle seule une mul-
tiplicité de savoir-faire métiers qui vous demandent d’être à la fois :

Stratège pour définir des objectifs et identifier des cibles.■■

Créatif pour mettre en place une image et une identité.■■
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Technique en ce qui concerne le choix des moyens.■■

Gestionnaire pour piloter ces actions et en évaluer les résul-■■

tats.

Autant d’aspects pluridisciplinaires qu’il faut maîtriser, et dont il faut 
connaître la pratique dans les fondamentaux – même sans expertise 
spécifique approfondie. L’essentiel est de comprendre l’architecture 
qui relie chaque étape à une autre et de disposer de repères dans 
leur élaboration.

Une action de communication n’existe pas en elle-même : elle se pra-
tique en synergie avec d’autres d’actions de communication tout en 
répondant à une problématique spécifique. D’où l’importance de ne 
jamais raisonner initialement une action en « one shot » (c’est-à-dire 
une par une ou en un seul temps), mais de le faire par rapport à 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.

 Stratège au niveau des objectifs 

La communication d’une entreprise ou d’une institution ne saurait se 
réduire à une simple liste d’actions ; elle répond à une vision, à des 
enjeux et/ou à des missions spécifiques. C’est pourquoi il est néces-
saire d’identifier une problématique à travers ses objectifs : ce sont 
eux qui vont déterminer et justifier quelles actions mettre en place.

En outre, la mise en œuvre d’actions de communication représente un 
investissement budgétaire, qui, comme tout investissement, doit être 
mesurable à l’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 succès des actions.

Bien sûr, dans une démarche créative, il y a une part indéniable de 
talent et d’invention, mais en suivant un processus logique, on est sûr 
de n’oublier aucun des facteurs constitutifs d’une image. Sans image, 
les actions de communication n’auront aucune identité. Des critères 
permettent d’évaluer et de rectifier la force d’image tout comme de 
maîtriser les éléments qui fondent l’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, l’action de com-
munication sera un échec. Il vous faudra connaître les instruments de 
mesure qui justifient un média planning et le rendent performant.

 Gestionnaire pour le piloter et en évaluer  
 les résultats 

Le rôle 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. À vous, 
maintenant de procéder à ce suivi, à la fois qualitatif et quantitatif, 
qui permet des ajustements correctifs pour sans cesse optimiser les 
actions.

 Connaître et maîtriser tous les fondamentaux 

L’objet même de cet ouvrage est de couvrir tous les fondamentaux à 
connaître afin de réussir des actions de communication efficaces.

Le premier chapitre aborde l’audit, phase initiale de toute action de 
communication. Connaître, 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 
l’identification des cibles avec les différents types de campagnes et 
mécanismes qui les sous-tendent.

Les chapitres suivants, du chapitre 4 à 7 correspondent à la mise 
en œuvre des actions.

Les chapitres 4 et 5 s’attacheront à 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 à 7 aborderont le choix des moyens et l’élabo-
ration d’un média planning d’actions de communication. Vous y 
trouverez des définitions incontournables à connaître ainsi que les 
indicateurs décisionnels qui en résultent.


