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

La mise en œuvre d’actions de communication efficaces est un processus 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.

1.1.   Une multiplicité de savoir-faire 

Tout d’abord, une action de communication réunit à elle seule une multiplicité 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.


	Technique en ce qui concerne le choix des moyens.


	Gestionnaire pour piloter ces actions et en évaluer les résultats.




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 pratique 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 communication réussies parce qu’efficaces.

1.1.1.   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 nécessaire 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.

Et seuls des objectifs bien formulés au départ permettront d’évaluer a posteriori des résultats.

1.1.2.   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 pleinement 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 communication.

1.1.3.   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 communication sera un échec. Il vous faudra connaître les instruments de mesure qui justifient un média planning et le rendent performant.

1.1.4.   Gestionnaire pour le piloter et en évaluer les résultats 

Le rôle du gestionnaire se traduit, d’une part par la bonne réalisation des actions – en temps comme en budget – puis par la mesure de leurs résultats. Ce sont les objectifs de base qui sont déterminants. 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.

1.2.   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’élaboration d’un média planning d’actions de communication. Vous y trouverez des définitions incontournables à connaître ainsi que les indicateurs décisionnels qui en résultent.


Enfin, le pilotage sera abordé par les chapitres 8 et 9 recentrés sur le plan et le calendrier d’actions de communication ainsi que l’évaluation des résultats en présentant les différents modes de suivi qualitatifs et quantitatifs. Pour conclure, différents formats de brief vous seront proposés afin de vous aider à lancer vos consultations et réaliser vos actions de communication.

Cet ouvrage s’adresse aux lecteurs désireux de piloter une action de communication de A jusqu’à Z :


	Le chef d’entreprise qui souhaite réaliser lui-même ses propres actions de communication.


	Le responsable communication à l’intérieur d’une entreprise ou d’une institution qui veut perfectionner son savoir-faire.


	Le chef de publicité pour toute agence de communication à compétence globale.


	L’étudiant (d’une école de commerce ou de marketing) qui cherche à s’approprier tous les paramètres entrant dans les actions de communication.


	Le responsable d’associations ou de toute organisation qui doit communiquer et a besoin d’un guide référentiel sur lequel s’appuyer.


	… et tous les autres qui ont besoin de maîtriser les compétences et bonnes pratiques métiers qui entrent dans la réalisation d’actions de communication.




Un ouvrage 100 % pratique, car les principes exposés sont illustrés par de nombreux exemples ainsi que par des encadrés En pratique, et Savoir, pour mettre en œuvre facilement vos acquis. Les rubriques À vous de jouer et Se tester renforcent la valeur applicative de cet ouvrage.

Il ne me reste qu’à vous souhaiter une bonne et fructueuse lecture !



Chapitre 1


Réaliser un audit de communication


Se poser les bonnes questions
Il ne s’agit pas de communiquer pour communiquer. Les actions de communication doivent avant tout offrir des réponses concrètes à des problématiques précises.
Une entreprise est en constante évolution, qu’il s’agisse :
De la vie de l’entreprise et de ses concurrents : fusion, externalisation de la production, recentrage sur un cœur de métier, diversification par la création de nouvelle gamme produits ou de nouvelles offres de service.
De contraintes législatives : certains secteurs sont soit fortement réglementés (comme l’alcool et le tabac), soit dans l’obligation de communiquer (telles les sociétés cotées en Bourse qui doivent publier leurs impacts environnementaux dans leur rapport d’activité).
D’enjeux éthiques : dont le développement durable – en rapport avec les préoccupations du public, attentif à l’engagement de l’entreprise.
Ces changements modifient en permanence les perceptions et les comportements du public. Il vous faut connaître pourquoi et comment ces changements opèrent. Quels sont leurs impacts sur vos actions de communication ? C’est la raison pour laquelle l’audit de communication est un préalable incontournable à toute action de communication.
Pour cela, vous devez recueillir des données afin d’identifier où se situent vos points forts et vos points faibles. Cette approche peut être quantitative par des constats de mesure qui vous permettront de hiérarchiser l’information, du plus important vers le moindre. Elle peut être qualitative en recherchant des motifs et des raisons. Ou encore documentaire, afin de vous situer par rapport aux actions de communication de la concurrence.
Quoi qu’il en soit, il s’agit d’une démarche qui se doit d’être structurée avec une méthodologie à l’appui. Cette méthodologie consiste à définir quel type d’approche mettre en œuvre : quantitative ou qualitative, ou bien croiser les deux et y associer une analyse documentaire.
Les bonnes questions à se poser sont :
À quoi sert une étude quantitative ?
Quelles sont les caractéristiques d’une étude qualitative ?
Quand avoir recours à l’analyse documentaire ?
Comment tirer le meilleur parti des différentes approches et élaborer la méthodologie d’un audit réussi ?


1.1.   Les études quantitatives 

Les études quantitatives mettent en place une approche qui se traduit en résultats chiffrés. Ce résultat chiffré doit être significatif, c’est-à-dire représentatif d’une population concernée.

Le principe est statistique : on part de la population totale et on attribue un coefficient de représentativité pour définir un échantillon ou nombre de personnes à interroger.

La taille de cet échantillon doit être proportionnelle à celle de la population totale concernée. Par exemple, une concession régionale n’a pas le même nombre de personnes à interroger que son siège national. Elle va établir son échantillon représentatif par rapport au nombre total de personnes par villes et communes de la région.

Le support de passation d’une enquête quantitative est le questionnaire.

1.1.1.   Concevoir un questionnaire 

La conception d’un questionnaire répond à des règles à respecter afin d’optimiser la qualité et la fiabilité des informations recueillies.

Sa structure rédactionnelle est régie par les principes suivants :


	Le temps de passation d’un questionnaire ne doit pas dépasser dix minutes. Rien ne sert de mobiliser davantage un enquêté. Plus le questionnaire sera long, plus vous risquez de perdre l’attention de l’enquêté.


	Formulez simplement vos questions. Des phrases courtes, des mots sans ambiguïté facilitent la bonne compréhension de la question… et impliquent des réponses fiables.


	Limitez les questions ouvertes. Elles offrent l’avantage d’expliciter mais sont longues ensuite à analyser. La multiplicité de réponses qu’engendrent les questions ouvertes crée une dispersion lors de l’analyse : un trop grand nombre de réponses différentes ne seront pas représentatives statistiquement.




Conseils

	Un repère facile : votre questionnaire ne doit pas dépasser deux pages.


	Si vous avez un doute sur la formulation d’une question, n’hésitez pas à la tester en interne.


	En général, un questionnaire ne doit pas inclure plus de quatre questions ouvertes. Si vous voulez davantage investiguer sur les raisons et les motifs, les études qualitatives sont là pour y répondre !





1.1.2.   La formulation des questions 

Le questionnaire se compose de plusieurs types de questions, différant par leur formulation.

C’est le degré recherché d’information et de précision dans la réponse qui va déterminer quel type de questions vous allez choisir.

Il existe quatre principaux types de questions, qui ont chacune leur finalité.

Les questions fermées : pour marquer une prise de position

L’enquêté répond par OUI ou NON.

Faites-vous confiance à ce produit ?

	OUI


	NON





Les QCM (Questions à Choix Multiple) : pour différencier

Sur un choix de réponses proposées, l’enquêté choisit celle qui se rapproche le plus de son opinion ou de son comportement.

Parmi ces propositions, laquelle traduit le mieux votre opinion (une seule réponse possible)

	ce produit est novateur


	ce produit est identique à ses concurrents


	je n’ai pas d’opinion





Les questions graduées : pour évaluer

L’enquêté donne une notation à sa réponse sur une échelle graduée, du plus vers le moins.

Sur cette échelle graduée de 1 à 4, quelle note donneriez-vous à notre service de livraison à domicile ? (1 = très satisfait, 2 = moyennement satisfait, 3 = peu satisfait, 4 = pas du tout satisfait)


Les questions ouvertes (ou libre réponse) : pour expliciter

L’enquêté donne librement son avis et répond comme il l’entend, avec ses propres mots. Les questions ouvertes apportent un éclairage qualitatif en favorisant une liberté d’expression.

 
Pourquoi pensez-vous que ce produit soit novateur ?


Savoir réaliser une étude quantitative
En préambule : l’élaboration du cahier des charges
Il doit inclure :

	les objectifs de l’enquête et ses populations ciblées ;


	le planning et les modalités des quatre différentes phases ainsi que leur date respective de restitution afin de suivre le déroulement de l’étude ;


	le planning et le budget.



Phase 1 : la conception du questionnaire
Découpez le questionnaire par thème, environ cinq à six thèmes pour un questionnaire.
Puis, pour chaque thème déterminez quel type de questions est à même de cerner le degré d’information recherché.
Autre point important : au sein de chaque thème, assurez-vous que l’enchaînement des questions s’inscrive dans un ordre logique. Le principe d’enchaînement consiste à éviter qu’une question ait une incidence sur les suivantes et influe sur la réponse. Par exemple, si une réponse est négative, vous ne pouvez demander ensuite à l’interviewé de donner des raisons de satisfaction.
Phase 2 : la passation terrain et le recueil des données
Il existe plusieurs techniques de recueil de données via un questionnaire.

	le face à face : c’est-à-dire avec la présence physique de l’enquêteur face à l’enquêté. L’enquêteur pose les questions et note les réponses de l’enquêté ;


	par envoi courrier : le questionnaire est envoyé par courrier à l’enquêté qui note lui-même les réponses et renvoie le questionnaire rempli par courrier ;


	par téléphone : l’enquêteur pose les questions et note les réponses de l’enquêté ;


	par Internet : c’est le même principe que celui de l’envoi courrier. L’enquêté répond directement sur le support et l’adresse en retour.



Phase 3 : le traitement des données recueillies ou dépouillement
Le dépouillement s’effectue à partir d’une grille (voir exemple ci-dessous). Cette grille consiste à regrouper toutes les réponses à une question. Les réponses sont ensuite classées par fréquence de répétition. Ce classement segmente la population totale interrogée en strates.


Tab. 1.1  Un exemple de grille de dépouillement


À la question : « Êtes-vous satisfait du service livraison à domicile», plusieurs modalités de réponses sont proposées : TOUT À FAIT SATISFAIT, SATISFAIT, PEU SATISFAIT, PAS DU TOUT SATISFAIT
Le principe d’une grille de dépouillement consiste à :

	traiter les réponses question par question en les quantifiant en pourcentage ou en valeur absolue ;


	hiérarchiser les réponses obtenues sur un axe positif ou négatif.



Phase 4 : le diagnostic
Les données brutes classifiées par le dépouillement sont analysées. Un bon diagnostic consiste à scinder les acquis et les déficits.



Conseils

	N’hésitez pas tester le questionnaire en interne, en tant que pré-test. C’est une excellente façon de vérifier la cohérence de sa structure et la clarté de formulation de ses questions… sans oublier de vérifier qu’il ne dépasse pas dix minutes de passation !


	Pour les questionnaires par téléphone, il est conseillé de ne pas dépasser 5 minutes d’entretien.


	Les strates d’un dépouillement peuvent être exprimées en pourcentage ou en valeur absolue. Par exemple, sur 100 personnes interrogées, 80 % des clients expriment une opinion positive contre 20 % d’opinion négative. Autre exemple, exprimé en valeur absolue, 4 clients sur 5 sont satisfaits.





 En pratique    Le hit-parade du recueil de données en étude quantitative 
Selon ESOMAR (Association Internationale des Professionnels des Études), en matière de techniques de recueil de données, Internet vient en tête. Il est suivi par le téléphone et le face à face. Les études postales viennent loin derrière.


1.2.   Les études qualitatives 

Les études qualitatives servent à expliquer et à comprendre les motifs d’une opinion ou d’un comportement. C’est pourquoi, on parle souvent d’une approche « en profondeur ».

Cela permet, en matière d’opinion, cela permet de remonter à la source d’une perception ou d’une prise de position. Les études qualitatives vont cerner les raisons d’un comportement, d’une attitude ou d’une façon d’agir.

La technique la plus fréquemment utilisée est celle du focus groupe.

Le support de passation est le guide d’entretien.

1.2.1.   Le focus groupe 

Un focus groupe consiste à réunir 8 à 10 participants au maximum. Sous la conduite d’un animateur, ces participants vont débattre et donner leur avis sur des thèmes définis par les objectifs de l’étude.

En principe, on compte quatre à cinq focus groupes pour une étude qualitative. L’essentiel est que chaque focus groupe réunisse des participants représentatifs des profils socioculturels qui vous intéressent. C’est à partir de cette dynamique



Savoir gérer une étude qualitative
1re étape : rédiger un cahier des charges

	les objectifs de l’étude ;


	les caractéristiques socioculturelles des participants ;


	le profil de l’animateur ;


	le nombre de focus groupes à réaliser ;


	le planning et le budget.



2e étape : rédiger le guide d’entretien
3e étape : mener les focus groupes
4e étape : analyser les résultats d’un focus groupe



Conseils

	Le choix de l’animateur est essentiel, car c’est de sa maîtrise à conduire ce type d’entretien que dépendront la qualité et la richesse des informations recueillies.


	On associe parfois un modérateur à l’animateur. Par exemple, lors de focus groupe sur l’environnement durable et la préservation des ressources naturelles, le débat peut être riche en production d’idées, mais houleux. Le modérateur aidera l’animateur à trouver des consensus, aptes à synthétiser des idées communes mais aussi à contrebalancer le risque « cannibale » d’un trop fort leadership de certains participants !


	L’analyse de contenu d’un focus groupe consiste à transcrire les différents mots ou les phrases en item pour ensuite leur affecter une fréquence de répétition. Par exemple, si pour évoquer l’eau, les mots sont : « transparence, clarté, sans couleur, sans goût », ils seront codés sous l’item : « pureté ». Si l’item pureté est celui qui a été évoqué en majorité, il représente une idée-force.


	Les focus groupe sont enregistrés en audio et parfois même filmés. La communication se traduit aussi par des gestes et des expressions, complétant souvent les mots.





1.2.2.   L’analyse documentaire 



Savoir organiser une analyse documentaire

	L’analyse documentaire se pratique « en chambre ». Il n’y a pas de terrain comme dans les études quantitatives, ni de réunions avec entretien comme dans les études qualitatives.


	Son fonctionnement relève d’une veille qui permet de suivre en permanence la présence médiatique de vos concurrents par rapport à la vôtre.


	Le principe de l’analyse de contenu d’une analyse documentaire consiste à définir des codeurs (mots-clés, structure syntaxique, représentations symboliques…) pour dégager des arguments et comprendre comment ils ont été abordés et justifiés.


	Le champ d’application de l’analyse documentaire peut être élargi à la veille des tendances culturelles et économiques, des nouvelles pratiques de consommation, de l’émergence de nouveaux modes de vie… en bref, de l’évolution sociétale.





1.3.   L’audit de communication 





	Comment sont perçues vos actions de communication actuelles ?


	Quels sont leurs points forts et leurs points faibles et pourquoi ?






	Face à face ou recueil en ligne : que faut-il privilégier ?




1.3.1.   Les finalités d’un audit de communication 




	l’approche quantitative : une analyse statistique afin de poser un poids sur des constats en mesurant les écarts entre le positif et le négatif ;


	l’approche qualitative : une analyse explicative afin de comprendre les raisons d’une prise de position, qu’elle soit de l’ordre de l’opinion ou du comportement.







Tab. 1.2  Tableau comparatif des différents types d’approche
	

	

	


	

	

	


	

	

	


	

	

	






Savoir élaborer la méthodologie d’un audit
Premier scénario : l’étude quantitative en amont pour préparer l’étude qualitative
Deuxième scénario : l’étude qualitative en aval pour expliquer l’étude quantitative
Troisième scénario : l’étude qualitative en tant que mode unique d’enquête pour expliciter
Quatrième scénario : l’étude quantitative en tant que mode unique d’enquête pour hiérarchiser
Les erreurs à éviter

	Ne cherchez pas à démultiplier les études.


	Lors d’une étude quantitative, parfois les questions ouvertes du questionnaire sont suffisantes pour expliquer des attentes et des besoins. Dans ce cas, nulle nécessité de réaliser une étude qualitative en aval.


	En synthèse, c’est à vous de déterminer si le degré d’information recherché est atteint ou s’il a besoin d’être complété de façon quantitative ou quantitative.






1.3.2.   Recueil en ligne ou face à face, ad hoc ou omnibus : que faut-il privilégier ? 






	d’une étude ad hoc ;


	d’une étude omnibus




Une étude ad hoc




	En ponctuel : vous construisez alors un échantillon représentatif que vous allez interroger une seule fois.


	En périodique : vous construisez un panel de consommateurs que vous allez interroger à intervalles réguliers. Ce type d’approche peut aussi être qualifié de « baromètre ». Vous suivez ainsi l’évolution d’une même population par rapport à votre produit.




Une étude omnibus



Tab. 1.3  Tableau comparatif des méthodes de recueil des données pour des études ad hoc et omnibus
	

	

	


	

	


	


	

	




	











Faites le point


	L’audit de communication est un préalable incontournable à toute action de communication. Il vous sert à connaître et comprendre les attentes, opinions et comportements de vos publics.


	Pour mesurer et hiérarchiser, optez pour les études quantitatives. Son support de passation est le questionnaire. Il existe plusieurs modes de passation, qui vont de l’entretien face à face au questionnaire envoyé par Internet.


	Pour expliquer et comprendre, les études qualitatives vont apporter un éclairage en profondeur. La technique du focus groupe est la plus couramment utilisée.


	Pour suivre les tendances de votre secteur d’activité ainsi que les actions de communication produites par vos concurrents, choisissez l’analyse documentaire.


	Un audit réussi consiste à définir précisément vos besoins d’information et leur nature. C’est à partir de ce constat, que vous définirez quel type d’étude réaliser et comment l’organiser.


	Lorsqu’une entreprise souhaite réaliser seule une étude spécifique sur un produit ou un service, elle choisit une étude ad hoc. Dans le cas, où les informations recherchées n’ont pas de degré de confidentialité et nécessitent un suivi régulier, l’entreprise peut partager les frais de l’étude avec d’autres entreprises. Il s’agit alors d’une étude omnibus. Les études omnibus sont menées par des sociétés de conseil extérieures, garantes de leur déontologie.







	

	

	

	

	


	

	

	

	

	


	







	






	











À VOUS DE JOUER
 Convaincre sur les qualités digestives d’une eau minérale… cherchez les bienfaits ! 
Nos conseils

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


	Puis, effectuez une approche qualitative pour expliciter les raisons identifiées lors de l’enquête quantitative afin de comprendre 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 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 européens. Tirez parti de l’expérience !





réponses
1 ■ Faux
2 ■ Faux
3 ■ Faux
4 ■ Faux
5 ■ Vrai
6 ■ Vrai et Faux
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OEBPS/CPW.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }



