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Avant-propos

Les crises financicres, les enjeux environnementaux, les inégalités
sociales croissantes, portés par un flux continu d’informations parta-
gées sur des réseaux sociaux a portée mondiale, ont fait de la confiance
une composante primordiale des relations des entreprises avec leurs
parties prenantes, et une condition incontournable de leur succes.

La communication corporate apparait, de plus en plus, comme une
maniére d’entrer en relation avec les publics, au-dela d’une politique
d’image. Autour de cet enjeu de la confiance, la communication cor-
porate apporte une expertise croissante et constitue le champ pro-
fessionnel le plus important de la communication des organisations.

A travers la gestion de la réputation, la communication corporate
affirme un positionnement stratégique, un trait d’union entre les
préoccupations des publics et des parties prenantes, et les lignes de
conduite des entreprises.

Qu’elle soit appelée communication corporate, communication ins-
titutionnelle, communication d’entreprise ou des organisations, il
s’agit d’une communication de I’entreprise sur elle-méme et sur ses
capacités a répondre aux enjeux qui se posent a elle.

Cet ouvrage se propose d’apporter une définition de la communica-
tion corporate, de montrer ses spécificités, d’en expliquer les enjeux,
les champs d’application et les principales techniques. En partant
d’une compréhension des liens étroits entre la communication cor-
porate, les relations publiques et le marketing, nous explorerons
Iimportance de ces actifs immatériels stratégiques que sont I'image
et la réputation.

Cette réflexion s’ancrera dans un contexte sociétal mouvant, voyant
notamment ’évolution des publics cibles et "avénement des canaux
de communication du Web 2.0, témoins d’un nouvel ordre de
relations et de nouvelles modalités pour les entreprises de faire lien
avec les sociétés dans lesquelles elles sont actives.
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Avant-propos

Par ailleurs, notre propos s’appuie autant sur des données factuelles
et statistiques que sur des éclairages d’experts et de chercheurs du
domaine.

Cette deuxieme édition s’est enrichie de points de vue d’experts,
notamment sur le champ et la trajectoire de la communication corpo-
rate (chapitre 2), sur la réputation sur les réseaux sociaux (chapitre 7)
et sur la communication des dirigeants d’entreprise (chapitre 5). Les
parties se rapportant au plan de communication (chapitre 4) et a la
communication digitale (chapitre 7) ont également été enticrement
remaniées pour rapporter les éléments les plus récents sur ces aspects
fondamentaux et en mouvement constant.
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CuariTRE 1

Communication corporate,
institutionnelle ou d’entreprise ?

La «communication corporate » est un anglicisme, venant du terme
corporate communication.

Les termes «communication institutionnelle», «communication
d’entreprise » ou encore « communication d’organisation » sont éga-
lement utilisés pour désigner la méme réalité, la communication de
Pentreprise en tant que corps social et économique.

Le mot «communication institutionnelle» renvoie au fait qu’en
communiquant sur elles-mémes, les entreprises et les organisations
se présentent comme des institutions, investies d’une mission et
véhiculant des valeurs.

Certains auteurs estiment que le «corporate» est plus large que
P«institutionnel ». Le corporate engloberait toutes les dimensions
de Dentreprise, tandis que Pinstitutionnel renvoie essentiellement a
’entreprise citoyenne.

Le terme de «communication d’organisation » a, quant a lui, I’avan-
tage sur celui de «communication d’entreprise » d’inclure tous types
d’organisations et pas seulement les organisations commerciales et
marchandes.

Cependant, la communication stratégique ayant été popularisée
dans le champ des entreprises, "appellation « communication d’en-
treprise » continue a étre couramment utilisée.

La communication corporate a Pavantage de fédérer ces différentes
visions et les différentes formes de communication, tout en ren-
voyant a une dimension managgériale.
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Communication corporate, institutionnelle ou d’entreprise?

s eas
| Définition

Nous nous en tiendrons ici a I'idée principale, a savoir que la com-
munication corporate désigne la communication ot I'entreprise parle

d’elle-méme, de son identité, de sa mission et de ses valeurs et se pré-
sente comme personne morale, au-dela de ses produits et services.

L’objet de la communication est donc également le sujet qui en est
a Porigine.

Par ailleurs, le terme «corporate » renvoie a I'idée de «corpus», de faire
corps. La communication corporate est une prise de parole de I’entre-
prise comme un tout, un corps unifié. Elle a comme objectif de souder,
de gagner I’adhésion de ses parties prenantes, internes et externes.

La communication corporate est souvent définie en opposition a la
communication produits et au marketing.

Plus qu’un véritable antagonisme, nous voyons plutdt une complé-
mentarité. Le corporate complete et prolonge les promesses com-
merciales, y ajoutant un discours d’engagement de P’entreprise dans
les questions et les préoccupations sociétales.

Plusieurs dimensions se retrouvent dans le concept de communica-
tion corporate.

La communication corporate a pour principale vocation d’affirmer
la personnalité propre de lentreprise, de lui assigner une identité
distincte et cohérente. Elle vise a favoriser et a établir des relations
favorables avec les parties prenantes et les groupes desquels Ientre-
prise est dépendante, en gérant son image et sa réputation.

Elle couvre donc les actions stratégiques de communication dans
lesquelles I’entreprise est ’objet de son propre discours.

Mais la communication corporate renvoie également a une fonction
de management qui gere et coordonne les différentes spécialisations
communicationnelles. Elle constitue ’application de la stratégie
d’entreprise par la communication.

Pour Van Riel', par exemple, la communication corporate renvoie a:

1. Van Riel, 1992.
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«un instrument de management par lequel toutes les formes de commu-
nication, internes et externes, utilisées consciemment, sont harmonisées
de la maniere la plus efficace et la plus efficiente possible. »

Pour Cornelissen', la communication corporate est:

«une fonction de management qui offre le cadre pour une coordina-
tion effective de toute la communication interne et externe avec comme
objectif d’établir et de maintenir une réputation favorable aupres des
groupes de parties prenantes desquels ’organisation dépend. »

La communication corporate est congue comme une approche
intégrée et globale de la communication de Pentreprise. Il s’agit
d’adopter un point de vue transversal, une vue d’ensemble sur toutes
les actions mises en place vers toutes les parties prenantes. En repre-
nant les termes de Van Riel:

«La communication corporate n’est pas une nouvelle profession, mais
une nouvelle fagon de voir la communication. »

La communication corporate a donc une double caractéristique::
elle possede son champ d’expression propre (I’entreprise en tant
qu’institution) tout en constituant la ligne directrice, le concept
unificateur des multiples expressions et communications de
Pentreprise.

Cette spécificité se traduit d’ailleurs par le fait que la communication
corporate s’adresse au «grand public». Elle n’a pas de cible définie
mais doit parler a tous les publics a la fois.

Il La communication corporate en pratique:

faits et chiffres
La communication corporate est en expansion depuis plusieurs
années. Les dépenses en communication des annonceurs frangais

s’¢levaient a 29,6 milliards d’euros pour "année 2014 (Irep — France
Pub) et une enquéte Harris Interactive-UDA montre que plus de

1. Cornelissen, 2004.



