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Extrait gratuit du premier chapitre.
Avant-propos
Pourquoi rapprocher marketing et communication ?
Il fallait bien deux auteurs aux cursus différents pour entreprendre la réconciliation de deux axes stratégiques majeurs de l’entreprise : la communication et le marketing. Chacun puisant dans sa propre expérience.
 
À l’occasion de la rencontre d’un dirigeant entreprise, je lui demandais comment étaient structurés le marketing et la communication au sein de son entité. La réponse fut immédiate et sans appel : « Chez nous le marketing est roi. » Par cette simple phrase il tournait le dos à ce qui va devenir la révolution des prochaines années : l’IMC, c’est-à-dire l’Integrated Marketing Communication. L’IMC désigne des systèmes d’information générés au sein des entreprises par des experts qui se nourrissent de toutes ses ressources dans le but de mieux comprendre les attentes des consommateurs. Plutôt que de privilégier un axe de réflexion, ce seront toutes les forces vives de l’entreprise qui vont apprendre à collaborer ensemble, parmi lesquelles le marketing et la communication sans que l’un ou l’autre opère une suprématie sur son voisin.
Tout sera désormais bon à prendre : forums, messages, blogs, médias, hors médias, corporate, études, ressources humaines, packaging…
Comment intégrer ce nouveau pouvoir du consommateur qui trouve un statut social dans sa consommation et qui se sert du on-line comme d’une étude de marché ? Comment transmettre efficacement des informations aux médias en ciblant des publics spécifiques et en s’appuyant sur les valeurs premium de la marque ? Comment augmenter son chiffre d’affaires en ne se basant que sur les produits, sans prendre en compte la pérennité de la marque et ses perspectives de développement ? Comment stopper l’opposition de deux métiers, le marketing et la communication, deux fonctions qui ont toutes deux la même finalité : rendre l’entreprise performante, innovante et profitable.
Si le chiffre d’affaires, seul, constitue le baromètre du service marketing, il agit dans l’immédiateté, il se fragilise et n’a aucune prospective sur ses opérations futures.
Si la volonté d’obtenir une bonne image médiatique est la seule motivation d’un service de communication, elle perd toute relation avec ses futurs clients…
Le marketing et la communication doivent apprendre à se parler, à travailler ensemble sans se mépriser et sans rapport de force. Aucun n’est le roi ou le vassal de l’autre. Ils sont à égalité pour défendre les missions qui leur sont respectivement confiées.
Obtenir un rédactionnel dans un news permet au dirigeant de s’exprimer est aussi important que de créer une PLV qui va favoriser les ventes. Il faut arrêter d’opposer les marketeurs-marchands (ceux qui vendent avec toutes leurs techniques) et les communicants qui, en cherchant l’adhésion des médias pour leur entreprise, œuvrent pour gagner une longueur d’avance sur la concurrence et rassurent les futurs consommateurs. Certaines entreprises mettent sur un piédestal les professionnels du marketing et oublient les professionnels de la communication. Concentrés sur le chiffre d’affaires, ces dirigeants occultent les deux principes fondamentaux de la communication : faire connaître et faire vendre. Il est révolu le temps de « la communication salon » et la crise économique a régulé « la communication bling-bling ». Ce qui importe aujourd’hui c’est la communication reliée aux ventes. Le rôle de la communication est d’accompagner toutes les fonctions de l’entreprise puisqu’elle parle en son nom.
La communication a pour fonction première de donner une image positive à l’entreprise, le marketing a pour fonction première de développer le chiffre d’affaires. Ces deux métiers ont le mérite de vouloir ensemble l’excellence de l’entreprise. C’est donc en les abordant l’un après l’autre et en valorisant leurs domaines de compétence qu’on cherchera ensuite à les associer.
On tentera d’expliquer « les méthodes guerrières » des marketeurs pour créer une adhésion et une empathie pour la marque sur les marchés. Parallèlement la même démarche sera appliquée quant à la recherche de souveraineté des communicants sur les valeurs de la marque pour occuper le terrain dans les médias.
Les communicants ont dû chercher d’autres moyens pour atteindre leurs objectifs. On leur reprochait les coûts de leurs interventions sans la certitude d’obtenir des résultats. Là où le marketing montrait fièrement sa valeur ajoutée, la communication peinait à maintenir sa présence, jugée trop aléatoire et souvent trop éloignée des motivations profondes des consommateurs. Les communicants ont appris à définir alors des objectifs, des plans de communication et des analyses de leurs résultats afin de justifier leurs campagnes et leurs stratégies. Ils se sont inspirés des outils du marketing et principalement de l’ADN de la marque. Ils ont appris à démontrer la qualité leurs actions et les liens indéniables avec l’augmentation des ventes. Cette traçabilité nouvelle a permis aux communicants d’être davantage valorisés et jugés indispensables dans la définition d’une stratégie de développement.
Aujourd’hui le marketing recherche en permanence le meilleur produit pour la cible choisie. Cette démarche est incompatible avec toutes formes d’improvisations et nécessite des moyens importants en matière d’innovation et de créativité. En période de crise les budgets diminuent et on découvre la force et le relatif ticket d’entrée peu coûteux des autres axes de communication. En même temps, la communication renvoie à l’entreprise les commentaires, les émissions, les comptes rendus des journalistes jugés efficaces et positifs.
Les communicants ont une obligation de moyens et non de résultats, ils doivent mettre tout en œuvre pour démontrer la pertinence de leurs actions.
C’est ce dialogue entre le marketing et la communication qui va permettre d’établir un lien avec le consommateur, de mieux comprendre son comportement d’achat, ses goûts, ses préférences, son mode de vie, son caractère et surtout ses habitudes de consommation.
Dans la partie sur la communication vous trouverez plusieurs items pour chaque profil en sachant que tous ces fondamentaux sont applicables quel que soit le secteur d’activité. Ce parti pris de panacher les différents outils a pour but essentiel de vous rôder à ces différentes actions de communication et de vous démontrer qu’elles ont toutes du sens. Le métier de communicant s’exerce en entreprises ou en agences. Encore une fois les outils restent les mêmes mais les missions diffèrent.
En agences les clients opteront pour des actions de communication précises. Les prestataires rendront un cahier des charges très ciblé ; que ce soit au sein d’une entreprise ou d’une agence, la problématique reste la même : promouvoir l’image de l’entreprise et de ses produits en donnant une visibilité médiatique à l’entreprise.
En plus de la communication, vous trouverez dans la partie marketing, l’essentiel des moyens mis en œuvre pour optimiser le chiffre d’affaires de l’entreprise. L’approche adoptée s’articule sur la présentation synthétique de trois thèmes majeurs : la dynamique marketing, le marketing stratégique et le marketing opérationnel.
La connaissance du marché et de ses consommateurs constitue le premier volet du développement. Le second est réservé à la définition du marché le plus pertinent de l’entreprise ou de toute autre organisation, à l’identification des acteurs (clients-consommateurs, distributeurs et concurrents) en s’appuyant sur des outils et des méthodes pour aboutir à la réalisation des études de marché. La sélection des cibles et des stratégies s’y rapportant, les techniques de segmentation, le positionnement de l’offre complètent le troisième volet. Au terme de cette partie, en tenant compte du positionnement retenu pour chaque cible, vous serez à même de déterminer les actions les plus performantes et d’utiliser les variables clés du marketing, plus connues sous le nom des « 4 P » (Produit, Prix, Distribution – Place –, Communication – Promotion –).
Au-delà d’un simple regroupement des outils de la communication et du marketing, la troisième partie de l’ouvrage est consacrée à la démonstration d’une véritable finalité de l’association des deux métiers. Celle-ci s’exerçant en parfaite cohérence et complémentarité compose plus que jamais les deux stratégies indispensables de l’entreprise d’aujourd’hui.




Partie I
Communiquer : comment ?

Définition de la communication
Un mot d’une puissance incroyable pour certains… et si facile pour d’autres. L’Encyclopédie Hachette donne comme définition : « moyens ou ensemble de moyens techniques permettant de communiquer ».
Communiquer est naturel pour certains individus. Ils aiment aller vers les autres, échanger, partager et ne peuvent exister sans les autres.
La communication, c’est le lien entre les êtres, c’est cette transmission rendue possible par la parole, par les gestes ou par tous moyens écrits. L’action de communiquer est devenue un métier qui permettra à certains de pouvoir échanger avec les autres.
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Questions à Boris Éloy, directeur de la communication de Servair et président de Communication & Entreprise
Quelles sont les qualités requises pour être un bon communicant ?
Oui, tout le monde peut être un bon communicant ; non, tout le monde ne peut pas être un bon communicant.
Oui, parce qu’avant tout c’est un état d’esprit, il faut aimer les gens, savoir les mettre en relation et gérer les interactions. Avoir envie d’harmonie est le moteur d’un communicant.
Non, parce que l’envie ne suffit pas et que ce n’est pas parce qu’on parle bien, qu’on est extraverti, c’est parce qu’en fait le communicant c’est l’honnête homme du XXIe siècle. Il faut avoir de multiples talents (rédaction, image, analyse, psychologie, stratégie, présence…) et beaucoup d’humilité.

Quels sont les freins dans une entreprise pour être un bon communicant ?
Le frein c’est de confondre la forme et le fond et de croire que c’est de la forme alors que le fond est primordial. Le fond et la méthode, la rigueur sont de la communication enrobée dans un discours qui parle vrai, qui est sincère et qui est empathique. Il ne faut pas confondre communication et improvisation.
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Question à Virginie Munch, directeur général de l’ISCOM
Comment la communication est-elle enseignée au sein des écoles de communication ?
La représentation de la communication dans l’esprit d’un candidat à l’entrée à l’ISCOM tient invariablement dans quatre affirmations : « ça bouge », « c’est le contact », « c’est le travail en équipe », « c’est un métier ».
Si à la fin de leurs études chez nous, ils sont devenus de bons professionnels, capables de résoudre des problématiques complexes de stratégie d’entreprise, de faire des choix forts, avec une véritable conscience du projet collectif et du résultat, c’est qu’ils ont compris que :
1. plus « ça bouge » en communication ; plus il faut prendre du recul, être capable de poser les bonnes questions. Et non, penser outils avant de penser analyse ou oublier la culture des faits réels ;
2. si la communication « c’est le contact », cela suppose d’abord d’écouter pour comprendre, d’aimer avant de juger, de parler pour convaincre. Et non de parler pour ne rien dire ou sans maîtriser l’impact des mots ;
3. si, en effet, la communication repose beaucoup sur « le travail d’équipe », elle implique la capacité à faire adhérer à des valeurs, à fédérer autour de projets, à faire œuvre de pédagogie. Et non, à mettre des barrières autour d’une fonction ou dire non à l’innovation ;
4. c’est en effet « un métier », avec ses compétences, en perpétuel renouvellement, avec ses valeurs de rigueur et d’honnêteté, d’écoute et de respect, d’ouverture et de créativité, sa culture du résultat. Et non une activité superficielle ou sans ancrage dans la réalité.
Ils ont compris que la communication est un métier d’engagement, que transmettre un message suppose le sens des responsabilités et de l’intégrité, et qu’enfin, la communication est un métier passionnant et enthousiasmant.




Communiquer : un acte responsable
« La communication des entreprises est au cœur d’un curieux paradoxe : jamais elle fut autant professionnalisée et reconnue pour son efficacité ; jamais elle ne fut autant contestée et menacée1. »


Communiquer c’est aussi prendre un risque : celui de ne pas être entendu, d’être mal compris, d’en dire trop ou pas assez, de se tromper. Il faut un guide, une personne de confiance pour permettre aux moins doués, aux plus intériorisés, à tous ceux pour qui une prise de parole est difficile, de pouvoir s’exprimer.
Les professionnels de la communication ont cette faculté de se mettre à la place des autres, d’être ces intermédiaires indispensables afin que les messages passent. Les communicants ont donc choisi ces métiers d’intermédiaires et leurs missions consistent à être cette courroie de transmission entre l’entreprise et les médias.
En France, les investissements en communication des entreprises ont été multipliés par vingt environ en une trentaine d’années. Les entreprises dépassent parfois 20 % de leur chiffre d’affaires à la communication en fonction du produit ou services proposés (Encyclopædia Universalis). Plusieurs raisons président à cet état de fait : se démarquer de la concurrence, assurer la pérennité de l’image de l’entreprise et mener à bien une stratégie de communication durable.
Chaque entreprise va donc définir des axes de communication en fonction de ses priorités et bien évidemment de ses budgets. Chaque action devra exister au sein d’un plan de communication qui permettra à l’entreprise d’orienter ses priorités. La communication s’inscrit dans une actualité mouvante qui permettra à l’entreprise d’augmenter ou de réduire les actions de communication. Il n’est pas rare de voir des actions de communication disparaître au deuxième semestre ou des investissements publicitaires s’alléger parce que le chiffre d’affaires est en baisse. C’est toujours dans le budget communication qu’une entreprise vient chercher des économies. C’est pourtant un secteur qui ne devrait jamais être touché si on considère l’image de l’entreprise comme un axe prioritaire. Les périodes de crise économique définissent des process qui changent.

Communiquer pour les entreprises
C’est une décision importante et durable pour les entreprises.
Ces dirigeants, ces entreprises ont attendu des actions de communication un retour sur investissement sans prendre en compte le libre arbitre du journaliste. Ils appliquaient aux communicants et à leurs outils les mêmes paramètres que leurs outils marketing. Depuis dix ans, les périmètres des deux fonctions ont été redéfinis.
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Question à Jérôme Sakzewski, directeur associé de CLC Communication et vice-président d’information Presse et Communication
Les dirigeants d’entreprise ont-ils une perception des actions précises que vous menez ? Ou êtes-vous en relation seulement avec le directeur de communication ?
Nos interlocuteurs dans une entreprise sont multiples. En fonction du client, il peut s’agir du PDG, du directeur général et/ou du directeur marketing et communication. Tous ont une vision très précise des actions menées et des moyens mis en œuvre.
Il en va de la crédibilité et de l’efficacité de la stratégie élaborée.
Les métiers de la communication sont, dans une grande partie des entreprises, reconnus et valorisés. La volonté de communiquer nait de tous les services de l’entreprise (commercial, marketing, direction générale, financière et administrative…). Le marketing a une longueur d’avance dans la mesure où il n’y a pas de communication produits/services sans marketing ! Toutefois, la vraie différence de reconnaissance existe non pas entre marketing et communication mais entre les différents métiers de la communication. Les professionnels de la publicité, des relations publiques, des relations presse…, s’ils sont complémentaires, ne sont pas aujourd’hui perçus, reconnus et valorisés de la même manière. Les enjeux financiers et les budgets alloués influent malheureusement trop souvent sur l’image du moyen et du professionnel le mettant en œuvre.



Si la communication s’inscrit dans l’envoi d’informations aux médias, elle doit toujours faire la preuve de son authenticité et surtout de son intérêt. Les entreprises ne facilitent pas la tâche des communicants et la transparence de ces informations est essentielle. Leur décentralisation, leur regroupement, la mondialisation, leur changement de nom ont brouillé certains messages et rendu les communications de plus en plus difficiles. Au sein de l’entreprise, trop nombreux sont encore ceux qui pensent qu’une information envoyée est un article à paraître. Trop nombreux sont encore ceux qui confondent publicité (j’achète l’espace média de mon choix) du rédactionnel (une information transmise au journaliste sans garantie de passage). À la fin des années quatre-vingt-dix, les entreprises ont davantage externalisé leurs besoins de communication faisant appel à des professionnels reconnus exerçant en agences et spécialistes de leur domaine d’activité. La communication s’est alors inscrite dans une organisation de services. L’entreprise faisant appel à des professionnels de la communication en fonction des axes de communication choisis : l’événementiel, la communication de crise, la communication financière, les relations presse, la publicité… On assiste actuellement en 2010 à une prolifération des agences de média-training tant savoir s’adresser aux médias et comprendre leurs attentes devient essentiel pour tout dirigeant d’entreprise.

Communiquer pour les marques
C’est une volonté des entreprises avec un message de réaction aux concurrents.
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Question à Gilles Senneville, directeur associé de CLC Communication
Quelles sont les motivations des marques dans le cadre d’une action de relations presse ?
La motivation des marques est multiple. Il s’agit tout d’abord de compléter un dispositif de communication comprenant le plus souvent, publicité, relations publiques, marketing direct, marketing viral… avec un moyen efficace et différent. En effet, les relations presse, par l’utilisation d’un relais que sont les journalistes, se singularisent de tout autre moyen de communication. La signature du journaliste apportant une crédibilité aux informations diffusées par l’entreprise.
Les relations presse permettent également d’argumenter, de développer de manière approfondie les messages de l’entreprise, de créer une relation pérenne avec ses différents publics, de valoriser son dynamisme à travers son actualité (marketing produit/services, corporate…).
Au-delà de l’image et de la notoriété, il s’agit avant tout d’asseoir l’entreprise sur ses marchés, B to B ou B to C.



C’est le début d’un long parcours qui n’a rien du « fleuve tranquille ».
Si communiquer est une nécessité, elle doit s’opérer en toute transparence et dans un rapport de confiance qu’il s’agisse du dirigeant vis-à-vis de son directeur de communication ou de l’entreprise vis-à-vis de ses prestataires communicants extérieurs.
On assiste aujourd’hui à une répartition des dépenses en marketing ou en communication qui prouve combien ces professions différentes ont intérêt à œuvrer ensemble dans le cadre de l’entreprise. Il est fréquent dans les grands groupes de voir des responsables marketings ou chefs de produit devenir des « donneurs d’ordre » pour décider de telle ou telle action de communication.
Les communicants ont réussi leur mutation ces quinze dernières années en démontrant leurs compétences et leur professionnalisme.
Ils agissent en interne ou à l’extérieur de l’entreprise toujours dans un même but : générer une image de qualité de l’entreprise, mettre en avant ses produits et porter face aux médias les valeurs de l’entreprise.
Très souvent fédérés au sein d’associations professionnelles, ils échangent et continuent de se former en privilégiant un discours de qualité face aux médias. Car dans tous les cas de figure il n’y a pas de bons communicants sans bons journalistes, c’est-à-dire des journalistes à qui on donne les moyens d’enquêter et de vérifier leurs informations.
L’observatoire Communication & Entreprise, une association professionnelle de 1 400 communicants (récemment rebaptisée Communication Entreprises), concernant le moral des communicants en 2008 donnait 83 % de communicants affirmant leur confiance dans l’avenir de leur secteur, alors que 57 % d’entre eux avaient conscience que leur budget allait baisser. La crise en 2009 leur a donné raison.
En 2009 une autre association professionnelle Information presse et communication (300 adhérents en agences et en entreprises, qui représentent 1 400 entreprises donc 1 400 marques) a réalisé une étude avec l’ACFCI (Assemblée des chambres françaises de commerce et d’industrie). Elle constatait la diminution des budgets en 2009 pour 60 % des communicants interrogés et 50 % des communicants envisageaient une stagnation en 2010. Néanmoins 91,4 % des agences reconnaissent que les missions sont déclenchées au coup par coup et que les prix sont âprement négociés. Quel que soit le rôle d’un communicant en agences ou en entreprise, la valeur de leur travail et la notion de créateurs de valeurs pour l’entreprise sont aujourd’hui des constats évidents. Forts des difficultés passées et de leurs difficultés à exister face aux professionnels du marketing, ils ont appris, organisé et acté des stratégies pour l’entreprise qui deviennent des compléments indispensables aux stratégies marketing. Leur seul mot d’ordre : à plusieurs on est plus fort ! C’est l’entreprise qui devient bénéficiaire de ce changement de comportements et de mentalités.
Les marques deviennent plus fortes dès lors qu’elles savent toucher les médias et les consommateurs de façon pertinente.

1-  Thierry Libaert, Communiquer dans un monde incertain, Village Mondial, 2008.




Chapitre 1
Les axes de communication incontournables
Executive summary
	►► La palette des métiers de la communication est large : il n’y a pas un communicant mais des communicants qui disposent d’outils divers.

	►► Il y a des axes de communication qui sont constants et qui constituent des basiques des métiers de la communication : la communication interne, la communication corporate, la communication B to B, la communication produit, la communication événementielle. Quel que soit le secteur d’activité, les opérations restent similaires, duplicables et transposables. L’intelligence et la compétence du communicant détermineront leurs utilisations.

	►► Au sein des entreprises, ces communications seront au mieux valorisées par la direction générale, traitées à part égale avec la direction marketing ou occultées par les différents niveaux de management.




La communication interne
À l’intérieur de l’entreprise, la communication doit s’orienter vers tous les membres du personnel de l’entreprise. La communication interne doit chercher cette adhésion.
Exemple
En janvier 2010 le journal Stratégies révélait le baromètre Viavoice réalisé pour HEC entreprises sur l’attente des cadres en entreprise. Pour 31 % d’entre eux à la question : « Que faudrait-il améliorer dans votre entreprise ? », la communication interne arrivait en tête de toutes leurs préoccupations. Il existe un fort besoin d’humain et de liant pour ces cadres à une époque de trop forte rentabilité.
La présidente de l’AFCI (association de communication interne) y voyait une reconnaissance de cette fonction stratégique au sein de l’entreprise.


Comment rassurer les salariés ?
Les syndicats, les différentes hiérarchies ne peuvent être informées par voie de presse. Ils sont les vecteurs prioritaires du développement de l’entreprise, de son organisation et ils valident auprès des salariés les différentes étapes de décision des dirigeants.
C’est le rôle de la communication interne dont la mission quotidienne est de garantir des relations sociales harmonieuses entre les différents personnels de l’entreprise.
Beaucoup de conflits et de mauvaises appréciations sont ainsi évités grâce au travail effectué par le communicant, parfois géré par la direction des ressources humaines. Le recrutement, la formation, l’Intranet, la mobilité des carrières… sont des axes de communication interne.

Quels sont les bons relais de communication ?
Des newsletters, des boîtes à idées, des séminaires sont créés pour informer tous les salariés. Le plan de route est parfois difficile car l’entreprise est contrainte d’opérer des choix qui sont contradictoires avec la sérénité des salariés. Le communicant interne a différents outils et doit sans cesse s’interroger sur leurs pertinences : le journal interne, les panneaux d’affichage, les plaquettes informatives de l’entreprise, l’Intranet, les séminaires…
■ Le journal interne
Un journal interne est un manifeste des valeurs et des actions de l’entreprise.
Son impression papier plaide pour lui : grâce à sa pagination il permet de revenir plus en profondeur sur des sujets prioritaires : enquêtes, dossiers et interviews.
Il est fréquent de voir sa maquette changer et adapter ainsi une évolution graphique de l’entreprise par un changement de nom ou de logo par exemple. Il est un outil stratégique de l’entreprise, il est et n’existe que par rapport à son lectorat. On voit apparaître des success stories, des histoires d’hommes mettant en avant plus d’humain et de vécu qu’auparavant. Il ne s’agit plus de valoriser un salarié talentueux mais aussi d’accompagner des démarches innovantes au sein de l’entreprise et d’accueillir de nouveaux salariés recrutés.
Le rythme de parution est très important car le journal interne doit continuer de surprendre et ne jamais lasser. Ce journal va se nourrir du storytelling de la marque.
Certaines entreprises préfèrent sous-traiter le journal interne à des agences de communication qualifiées, d’autres maintiennent une communication interne au sein de l’entreprise comme un poumon actif des actions en cours. Il faut sans cesse veiller au budget et à la qualité du journal proposé. C’est souvent dans le hall d’accueil de l’entreprise le premier message visible de communication qu’un visiteur reçoit.
Pour des raisons économiques le journal est mis à disposition des salariés dans différents lieux stratégiques. En effet, affranchir le journal et l’expédier à chaque salarié représente souvent un tiers du budget global.
Le journal interne est le reflet du dynamisme de l’entreprise. Il essaie de proposer des maquettes vivantes et ludiques pour changer la vision des informations proposées. Certains optent pour des formats en bandes dessinées permettant de raconter des faits sous une forme compréhensible et accessible à tous. La société Bouygues a réalisé en 2008 un document sous forme de bande dessinée expliquant les métiers de la construction et concourant aux Grands Prix de la Communication & Entreprise.

■ Un journal interne dans quel but ?
La communication interne n’est pas une communication prétexte, elle est aujourd’hui une communication obligation tant le climat social des entreprises est devenu un sujet prioritaire et sensible. Le contexte de crise a accentué cet état de fait.
[image: images]Fiche pratique
Le journal interne : les principales questions à se poser
	• Quels messages doit-il délivrer ?

	• Quelle ligne éditoriale doit-il adopter ?

	• Quels buts doit-il poursuivre ? Informer, rassurer, prévenir… ?

	• Pour quoi faire ? Quels sont ses objectifs ?

	• Quels sont précisément les publics visés ?

	• Quel est son impact auprès des salariés ?

	• Quel ratio doit-il avoir entre les informations corporate et celles de proximité ?

	• Doit-il comporter davantage de textes ou plus d’illustrations ?

	• Quelle périodicité doit-il avoir ? Hebdomadaire, mensuelle ?

	• Sur quel support est-il réalisé : papier ou numérique ?

	• Doit-il être mis à disposition « in situ », envoyé par la poste ou transmis par e-mail ?

	• Quels en sont les résultats attendus ?

	• Est-il un véritable outil d’information ou une « vitrine » de l’entreprise ?

	• Quel budget représente-t-il ? ■




Il a pour but de sécuriser les salariés en place et d’éviter aux autres tentés par des recrutements extérieurs de quitter l’entreprise.
Son chiffre d’affaires, ses réussites, son développement à l’international, sa place sur le marché européen, sa politique de développement durable, la protection des salariés, informer de prochains axes stratégiques, répondre à une attaque des concurrents… Le journal interne apporte des réponses à certaines interrogations et rassure les différents personnels.
La ligne éditoriale de chaque numéro est souvent le lieu à d’intenses débats au sein du service de communication interne. La sélection des sujets est toujours validée par une direction de la communication qui tient compte des axes prioritaires du dirigeant.
Il est évident qu’aucune donnée confidentielle du type objectifs commerciaux ou marketing, achats hypothétiques de telle ou telle société, niveau de rémunération des salariés, réponses à des inquiétudes des salariés sur un remaniement éventuel ou de futurs licenciements… ne peuvent exister au sein du journal. Les informations doivent concerner tout le monde et surtout démontrer la force du collectif sur des individualités.
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Questions à Françoise La Balme, directrice communication interne, institutionnelle et relations presse de la BRED Banque Populaire
Le journal d’entreprise a-t-il des vertus thérapeutiques ? Y être ou ne pas y être ?
Il arrive que certains membres de l’entreprise sollicitent les équipes rédactionnelles avec l’objectif d’organiser leur propre promotion par le biais d’un « bel article » dans le journal d’entreprise. Or l’objet de celui-ci n’est pas de soulager des cadres moroses, avides de reconnaissance ou d’articles flatteurs, mais bien de concourir à faire comprendre à chacun des salariés le contexte dans lequel il travaille et ses évolutions, à informer de la politique générale de l’entreprise, de ses résultats, des grands événements qui la concernent, des perspectives d’avenir… La formule impose un schéma rigoureux en ce qui concerne les thèmes abordés, les rubriques, la hiérarchie entre les sujets, les reportages dans les services, les interviews de collaborateurs décrivant leurs activités… La communication interne, externe, de marque… ne peut être mise en œuvre de manière confuse et isolée aujourd’hui.

Avez-vous le sentiment d’être associée aux décisions importantes en matière de communication ou votre fonction, si elle est indispensable, n’est-elle pas avant tout stratégique ?
Cela va de soi. Le journal d’entreprise participe à la création d’un sentiment d’appartenance chez les salariés, qui contribue à construire une image positive et pérenne de l’entreprise. Tous les sujets stratégiques, toutes les décisions importantes ont vocation à être mis en perspective par le journal d’entreprise, en cohérence avec les directions concernées : commerciale, RH, informatique… À la BRED, les responsables de ces directions siègent au comité de pilotage. Malgré la diversification des supports de communication (Intranet…), le journal d’entreprise est un relais stratégique majeur.

Avez-vous les moyens pour mener à bien vos différentes missions ?
Une équipe rédactionnelle enthousiaste et professionnelle, une culture d’entreprise donnant la part belle au pragmatisme et à la créativité, une direction générale soucieuse de transversalité : la communication interne s’exerce à la BRED dans un contexte favorable.




■ Des actions simples de communication interne
Quand on parle de communication interne au sein des entreprises on oublie parfois des actions simples qui fédèrent immédiatement les salariés : un arbre de Noël dans le hall de l’entreprise, des invitations à disposition dans le cadre d’une foire ou d’un salon où l’entreprise est présente, des réductions dans le cadre d’un événement sportif sponsorisé par l’entreprise, une revue de presse à disposition des visiteurs à l’accueil. Le Comité d’entreprise sert aussi les intérêts de la communication interne par une politique sociale adaptée.


Les qualités nécessaires du communicant interne
Le communicant interne doit avoir des qualités humaines et de l’empathie pour l’ensemble des salariés sans privilégier les managers. Il doit proposer une stratégie de communication interne globale qui prend en compte tous les personnels et toutes les compétences de l’entreprise. Suivant la taille de l’entreprise, il peut être rattaché à la direction générale, à la direction des ressources humaines ou à la direction de la communication. Dans les petites et moyennes entreprises, il cumule plusieurs fonctions et doit alerter le dirigeant de dysfonctionnements dont il aurait été informé.
La communication interne doit rester accessible, honnête et disponible.
Exemple
Les délocalisations, les réductions de la masse salariale, les fusions-acquisitions, les restructurations sont des étapes douloureuses et souvent incomprises.
Les syndicats très actifs au sein des entreprises imposent aussi « un parler vrai ».
La cohérence de la communication externe avec la communication interne est indispensable.
Comment répandre à l’extérieur des éléments d’information qui n’auraient pas été évoqués en interne ? Le communicant interne est sans cesse en alerte pour ne jamais laisser dire ou laisser faire des actions qui n’auraient pas été programmées, analysées et pensées à la source, c’est-à-dire provenant du dirigeant lui-même. L’implication du chef d’entreprise est nécessaire pour que les outils de la communication en interne soient porteurs d’images et de projets auprès des salariés. Beaucoup de situations de stress pourraient être évitées si l’entreprise via sa communication interne avait pour ambition d’expliquer ses choix et ses priorités.


■ La communication interne : le bon choix
Cette communication interne est de deux sortes :
	• la communication descendante si l’information part du plus haut niveau hiérarchique ;

	• la communication ascendante si cette communication prend ses racines à la base de l’entreprise, c’est-à-dire à partir des messages et des suggestions des salariés.


Exemple
Dernièrement les conditions de travail des salariés au sein de l’entreprise France- Telecom ont été sous les feux de l’actualité dénonçant des méthodes de harcèlement, des reclassements de personnels mal maîtrisés ou, encore plus graves, des cas de suicides par des salariés découragés et visiblement peu encadrés. Tous ces cas ont démontré la fragilité de certains personnels et la légèreté de certaines décisions du management.


La communication interne se trouve alors en communication de crise. Ce n’est pas elle qui a la charge de remédier à ce type de situations et de prévenir des dangers que risquerait l’entreprise à ne pas prendre en compte le bien-être de ses salariés. C’est pourtant à elle de s’appuyer alors sur le directeur de la communication qui devra gérer les dysfonctionnements de l’entreprise en interne, devenant bien souvent le porte-parole de son entreprise face aux médias. Le PDG est aussi en première ligne et devra expliquer les réorganisations responsables d’un état de fait.
La communication interne est un baromètre nécessaire du climat social de l’entreprise.

■ Comment peut-il convaincre ?
Le communicant interne est un intermédiaire indispensable au sein d’une collectivité pour que la parole se libère et que tous les acteurs professionnels partagent leur outil de travail. Cette forme de communication à destination des salariés poursuit des objectifs de décloisonnement et de motivation. Être bien dans son entreprise c’est pouvoir la défendre et supporter les aléas des marchés.
Des objectifs de communication sont ainsi définis et le communicant interne aura la charge d’établir les budgets en fonction d’objectifs clairement identifiés.
Dans certaines entreprises le communicant interne est remplacé par le directeur des ressources humaines. Dernièrement, lors de la communication aux salariés des risques sanitaires avec la grippe H1N1, de nombreux DRH ont transmis des documents et informations pour rassurer les personnels de l’entreprise. Face à une vague médiatique sans précédent, l’entreprise devait organiser la prévention et rassurer ses personnels à risque sujets à de nombreux déplacements ou en contact régulier avec la clientèle.
Exemple
De façon plus ludique, des tentatives de rapprochement par le sport permettent de créer de nouvelles relations entre salariés. La société Lagardère propose via son département de communication interne de participer à l’épreuve de « La Parisienne », une course de 6 kilomètres à Paris début septembre 2010. Tous porteront le T-shirt au nom de l’entreprise, une image positive à destination des autres salariés mais aussi des médias et du public.


Ces exemples montrent l’interactivité entre une actualité et la vie interne des salariés d’une entreprise.
Il faut sans cesse se poser la question du bien-fondé de ces actions et se préoccuper de la bonne réception de ces messages par les salariés. Les nouvelles technologies permettent de donner du sens à certaines actions, d’y associer l’ensemble des personnels et de le faire en un temps record.
Cohésion, souplesse et interactivité permettent aujourd’hui un dialogue plus important avec les salariés.

■ Internet un mal ou un bien ?
Il ne faut pas pour autant confondre vitesse et précipitation. Les sites Internet qui étaient auparavant de simples sites d’informations sont devenus aujourd’hui des plateformes de marque et véhiculent l’image de l’entreprise interne et externe. Il est important de bien réfléchir aux cibles visées et il ne faut pas exclure les personnels de l’entreprise.
On parle aujourd’hui de la e-réputation, une image de l’entreprise en fonction de ses sites ou de ses blogs.

■ Reflet du management
La communication interne est l’illustration du management de l’entreprise et de l’identité de son dirigeant. Y accorder de l’importance, c’est privilégier ses salariés avant de s’intéresser à ses concurrents, c’est tenir compte des forces de l’entreprise au même titre que de l’importance de ses objectifs ou le maintien de ses parts de marché ou les objectifs de son développement.
Les entreprises ont un déficit d’informations vis-à-vis de leurs salariés et il y existe un vrai challenge pour inverser la tendance. Le travail dans l’urgence, les nouvelles technologies, les embauches gelées, le manque d’augmentation et la dépersonnalisation ont entraîné des tensions. Stress, mal-être, dépression… jusqu’ici, le stress était accusé d’être la maladie profesionnelle du siècle, mais sans preuves. Ce ne sera bientôt plus le cas. Au premier trimestre 2011 sera lancé par un collège d’experts du ministère du Travail et de la Santé, le premier indicateur national de mesure du stress au travail. Dix ans après le Canada, la France aura enfin un baromètre pour mesurer son SIB (Stress intérieure brut), autrement dit la souffrance des salariés1.



La communication externe ou relations extérieures
C’est le domaine de prédilection de la notoriété et de l’image de l’entreprise.
Toutes les actions menées vont avoir une incidence sur les publics extérieurs de l’image de l’entreprise. Médias, partenaires, concurrents, clients vont partager cette vision et déterminer la légitimité ou pas de cette image. Les concurrents vont chercher les zones d’ombre pour attaquer le même marché, les journalistes vont se nourrir des informations portées par la marque, les clients vont trouver matière à fidélisation en fonction des valeurs de la marque, les partenaires seront rassurés par la position dominante de l’entreprise.
Ces actions externes ont donc une portée importante et doivent s’organiser avec une rigueur absolue tant les conséquences d’une improvisation pourraient être lourdes.
L’histoire de l’entreprise
Le storytelling de la marque va permettre de puiser les valeurs de l’entreprise et d’organiser un plan de communication. La marque a une histoire, des cycles de vie, des clients. Raconter cette histoire c’est donner du contenu aux médias à partir de la fiche identité de la marque. Le dirigeant orchestrera son message en fonction des éléments stratégiques qu’ils souhaitent communiquer. Le responsable de la communication externe devra proposer une stratégie conforme aux attentes et mettre en avant l’innovation, le développement, la créativité et toutes les actions menées par l’entreprise.
Aujourd’hui cette communication est plus que jamais mouvante compte tenu des nombreux canaux de médiatisation possible et de l’immédiateté des réseaux Internet. Le communicant doit travailler dans l’urgence et parallèlement dans la préparation des nombreux messages que l’entreprise doit émettre : un paradoxe !
La communication externe requiert des compétences précises pour être capable de transmettre le bon message au bon moment. Cette communication externe regroupe plusieurs axes : le commercial et ses différents niveaux, le parrainage ou « sponsoring », la création événementielle et les relations publiques.

La clarté des messages
Les forces de vente doivent être régulièrement informées de l’image de l’entreprise et de ses différentes actions.
Tous les documents réalisés et diffusés à l’intention des journalistes doivent donner des informations pertinentes et nouvelles sur la vie de l’entreprise. Il ne s’agit pas de communiquer par nécessité mais par envie, par philosophie et dans le but de procurer une visibilité à l’entreprise en y associant tous les publics.

La stratégie, un temps de réflexion indispensable
Afin que la stratégie de la communication soit bien conforme à la stratégie de l’entreprise, il est indispensable que le dirigeant et l’ensemble du comité de direction soient concernés par les grandes lignes de cette communication.
La stratégie de communication doit donner une vision globale du « carnet de route » de l’entreprise. Il faut définir des objectifs, des moyens et des cibles. Trois phases sont nécessaires pour établir un plan d’action :
	1. une phase d’investigation : conduire un état des lieux des actions passées, de la situation de l’entreprise et ses rendez-vous stratégiques ; connaître le marché, les tendances, la situation des concurrents, la position économique de l’entreprise, le profil de ses dirigeants, l’implantation géographique, ses impératifs de développement, le poids de son image ;

	2. une phase de réflexion : établir les principaux axes de communication et le rythme de production, s’inscrire dans un calendrier professionnel, mettre en avant les valeurs de la marque, définir un budget, faire un état des lieux des équipes dédiées à la communication, constituer un fichier performant, décider des cibles choisies, choisir un porte-parole pour l’entreprise ;

	3. une phase d’action : passer à l’acte, réaliser des documents, organiser des interviews, coordonner les différentes étapes d’envoi de l’information, respecter une charte graphique, fixer l’adéquation avec les objectifs définis, établir un reporting régulier aux différentes directions.


■ Faire adhérer les décideurs à la stratégie de communication
Cette concertation nécessaire permet d’associer tous les acteurs de l’entreprise et de créer ainsi un discours collectif de l’image de l’entreprise. Les réussites comme les échecs seront partagés et analysés.

■ Utiliser les bons relais
Le communicant externe doit sans cesse informer le dirigeant et l’ensemble du comité de pilotage de l’avancée de ses travaux. Il doit également restituer ses doutes ou rendre compte des critiques ou difficultés qui seraient les siennes.
De nombreuses entreprises savent aujourd’hui s’entourer d’experts pour ne pas être confrontés à des communications de crise qu’elles ne sauraient pas gérer. Fort de toutes ces indications, le communicant aidé parfois par une agence experte en ce domaine établira un état des lieux des pratiques repérées, des termes utilisés afin de mettre en relief les difficultés à gérer.
Choisir de communiquer représente un risque pour l’entreprise. La communication externe a pour but de faire connaître le positionnement de l’entreprise et ses choix. C’est la voix de l’entreprise.

■ Proposer des axes de communication cohérents
Le communicant devra proposer des axes de communication mettant en avant les valeurs ajoutées et les atouts de la marque. Il ne s’agit pas de clamer seulement qu’on est le leader sur un marché, il faut donner les preuves de ce leadership. Le plus difficile est de garder cette longueur d’avance.
Un marché très concurrentiel et une période de crise économique sont des données très importantes pour considérer la portée d’une communication. Sa charte graphique, son contenu, son rythme seront autant d’éléments clés pour obtenir une image d’entreprise claire et facile à interpréter.
La plaquette institutionnelle recensant l’histoire de l’entreprise est un document utilisé par tous les publics de l’entreprise. Sa lisibilité, son originalité et son accessibilité en constituent les qualités indispensables.
Ce travail de rédaction et de présentation s’effectue avec les responsables de la communication interne. Il est toujours validé par la direction générale tant la diffusion génère une implication fondamentale de l’image de marque de l’entreprise.
Dans certaines entreprises, les documents réalisés pour les forces de vente sont réalisés en concertation avec la direction marketing et sont adaptés par la suite selon les cibles destinataires.


Internet : le média indispensable
Le site internet et l’ensemble des contenus proposés seront un outil stratégique élaboré en interne et en étroite concertation avec la direction de la communication.
Le site internet est de plus en plus la première image de l’entreprise. Vitrine de la marque, site à destination des clients, histoire de l’entreprise, outil promotionnel… ses applications sont nombreuses et sa cohérence tiendra de la régularité de ses propositions et des interactions possibles en fonction des besoins. La e-réputation est une donnée fondamentale de l’image globale de l’entreprise. Afin de bâtir cette e-réputation, le communicant externe devra poser les bonnes questions.
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La e-réputation : un exercice complexe
Dans un premier temps :
	• Identifier qui dit quoi.

	• Connaître les supports utilisés : un blog, un site, un forum communautaire.

	• Cerner les sources d’information.

	• Savoir si la rédaction est effectuée en interne ou si elle procède d’une externalisation par un prestataire spécialisé.

	• Déterminer la teneur des messages (favorable ou non, sceptique, agressive…) et le point de départ des critiques.



Dans un second temps :
	• Rendre compte de toutes les actions de l’entreprise et orienter ses messages.

	• Déterminer le choix de faire appel à un modérateur ou laisser tout à chacun la possibilité de s’exprimer.

	• Faire le choix de se servir du site comme tribune ou de l’utiliser simplement pour informer.

	• Savoir utiliser l’immédiateté du support ou freiner les annonces.

	• Estimer quelles seront les conséquences ou les répercussions pour l’entreprise. ■





Internet, les réseaux sociaux, les blogs induisent aujourd’hui des comportements radicalement différents. Les rumeurs, les contre-vérités se propagent vite et ces canaux ont un flux tel qu’il faut mettre en œuvre une stratégie de contournement ou d’attaque.
La newsletter est parfois remplacée par un blog qui permet au public de réagir et d’avoir ainsi des réactions immédiates à des produits ou campagnes d’information lancées par la marque. Dans les deux cas cet outil stratégique doit être réalisé avec beaucoup de sérieux et les moyens nécessaires pour en permettre des utilisations variées.
Les entreprises peuvent adopter différents types d’attitude face aux réseaux sociaux comme Twitter ou Facebook : soit elles autorisent, soit elles encouragent leurs salariés à s’y inscrire. Chez Procter et Gamble, les dirigeants encouragent les salariés à être présents et actifs sur différents réseaux sociaux, c’est devenu leur « culture d’entreprise » Cette entreprise considère que tout ce qui incite les salariés à dialoguer, à partager un esprit communautaire, développe un état d’esprit recherché par les managers. Il y a vingt ans, les entreprises autorisaient ou interdisaient à leurs salariés les sites de vente par correspondance, les temps ont bien changé !
Les blogs ont du sens pour fédérer par centre d’intérêt des salariés disséminés dans le monde entier. Ces communautés d’intérêt sont en rapport avec le domaine d’expertise de l’entreprise.
Catherine Guez, attaché de communication en charge du développement de ces plates formes pour Renault, explique dans le journal professionnel de Communication & Entreprise : « Il s’agit de bien délimiter le périmètre du blog, de délimiter le sujet et de s’interroger sur la valeur d’usage pour l’entreprise. Il faut aussi aider les utilisateurs à se familiariser avec l’outil et favoriser l’interactivité dans les échanges. »
■ Créer une newsletter efficace
L’utilisation d’Internet suppose la réflexion et la mise en pratique des « 4 C » :
	• clarté ;

	• concision ;

	• cohérence ;

	• crédibilité.


Il est nécessaire de se démarquer de la concurrence, d’offrir un véritable service d’information et de fournir des explications plausibles. Le responsable des relations extérieures a un rôle de vigile et doit veiller à la cohérence de l’image et des messages de l’entreprise. Il doit constamment anticiper les tendances majeures, enquêter sur les nouvelles pratiques, initier de nouveaux outils et placer toujours l’entreprise avec une longueur d’avance sur l’image médiatique de ses concurrents.
Des bannières, des mots clé, des forums, des animations donneront une image dynamique de la marque et de l’entreprise. Il faut généralement assigner une personne à cette tâche : le Webmaster qui garantira le suivi et la qualité de ces missions.
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La création d’une newsletter efficace
Toute élaboration d’une newsletter passe obligatoirement par :
	• Bien identifier ses objectifs : informer, communiquer, fédérer.

	• Soigner le fond et la forme ;

	• Suivre avec rigueur une charte graphique clairement définie ;

	• Concevoir un chemin de fer précis : organisation et agencement des informations ;

	• Utiliser les techniques d’écriture journalistique : encadrés, portraits, images, témoignages, enquêtes, synthèses ;

	• Constituer des fichiers spécifiques d’e-mails pour optimiser son impact ;

	• Déterminer précisément le rythme ou la fréquence de son envoi et le tenir dans le temps ;

	• Mentionner sa référence propre (son label) de newsletter sur tous les documents de communication ;

	• « Nettoyer » immédiatement l’e-mailing en cas de retour.



Les erreurs à ne pas commettre :
	• La charge trop lourde de documents visuels (les compresser au maximum) ;

	• Utiliser des logiciels trop récents pénalisant la lecture sur des matériels plus anciens (se renseigner en amont sur le matériel du récepteur) ;

	• Présenter des dossiers trop longs (qui découragent et lassent le lecteur, à la longue). ■







Les relations publiques
Ce sont des actions qui ont pour vocation de s’adresser à différents publics et qui font partie du hors médias.
Les événementiels, quels que soient les publics concernés, doivent s’inspirer de l’histoire de l’entreprise et sont en eux-mêmes des outils de communication.
Le budget, le lieu, la date, le contenu de l’information communiquée, la justification de l’événement lui-même, doivent être discutés et élaborés avec les acteurs de la communication externe mais également le dirigeant. Un événement ne se décrète pas, il se mature, il se réfléchit et il s’organise en fonction de paramètres très précis : l’opportunité d’un tel choix, l’implication des personnels externes et internes de l’entreprise, la justification de l’événement, les moyens nécessaires à sa réalisation, les prestataires utiles… Avec la crise économique les événements à paillettes n’ont plus de sens, il faut rechercher du contenu et de la méthode.
Il faut réfléchir sur ce qu’est un événement et quelles sont les vraies motivations de l’entreprise. Il ne suffit pas de vouloir se démarquer de ses concurrents ou attirer les projecteurs sur une manifestation, il faut avant tout nourrir l’événement de la stratégie de l’entreprise, être en conformité avec la marque et ses valeurs. L’événementiel fait parti du hors-média, il concerne les salons, foires et parrainages mais aussi les portes ouvertes, les visites, les séminaires, les congrès. Il ne faudrait pas le résumer aux soirées de prestige.
Exemple
Le 26 juin 2008 l’agence Élan a inventé le concept de demolition party. L’hôtel Royal Monceau devant fermer avant une rénovation totale, son nouveau propriétaire a décidé et donner les moyens à son agence d’organiser cette soirée. Quatre mille invités, deux cent cinquante journalistes se sont retrouvés non pas pour fêter une inauguration d’hôtel mais une démolition. La semaine précédente une vente aux enchères avait fait la une des journaux, événement grand public qui a permis de vendre tout le mobilier de l’hôtel. Lors de la soirée, munis de casques, les invités étaient là pour « casser les murs, burin à la main2 ». Cette communication événementielle a été plébiscitée par les professionnels qui lui ont décerné de nombreux prix. L’agence La Clique « connue pour sa mise en scène d’événements nocturnes et people » et la toute jeune agence Élan ont su réinventer l’événement et ont fait mouche ! Plus de quatre cents retombées médias ont été comptabilisées dont trente heures de télévision et de radio en faisant aussi mieux connaître le nouveau patron de palace, Alexandre Allard et en mettant en avant les prochaines actions et propositions de son hôtel. « Plateforme culturelle d’un genre nouveau », le Royal Monceau a réussi, lors de cette demolition party, sa mutation et marqué les esprits.


■ Un événement dans un but précis
Il ne faut pas oublier qu’un événement sert une cause : une innovation de l’entreprise, un nouveau développement, une phase de mutation… Tout est message et l’entreprise doit mettre à profit le savoir-faire de ces communicants qui doivent donner de la cohérence à un projet d’entreprise. Ces actions événementielles sont des compléments d’une stratégie globale.
Quand les médias sont invités, il est nécessaire dans le cadre d’une conférence de presse, d’un voyage de presse de réfléchir à la notion de « coût journaliste » car les budgets ne peuvent occulter ce paramètre. Comment justifier auprès de son client ou de son entreprise une dépense jugée importante face à la présence de peu de journalistes ou de journalistes mal ciblés ? La compétence de l’agence ou du communicant organisateur est la garantie d’efficacité de l’événement.
Il faut donc apprendre, comprendre et proposer à l’entreprise un schéma réaliste et abordable en fonction d’un objectif précis. Il ne s’agit pas « de se faire plaisir » mais de savoir donner du plaisir et de la valeur ajoutée à l’entreprise et à ses invités.

■ Le prestataire événementiel
Le brief du client est fondamental pour que la créativité soit bien en adéquation avec ses besoins. Il faut savoir fédérer les acteurs principaux de l’entreprise autour d’un projet et relier l’événement aux autres actions de communication.
Les responsabilités d’un chargé de communication événementielle
	1) Concevoir une stratégie et un plan de communication.

	2) Savoir répartir un budget annuel en fonction des missions.

	3) Gérer tous les événements organisés par l’entreprise (un congrès, un voyage, un salon, un tournoi, un festival…).

	4) Choisir les bons prestataires (son, lumière, décor, traiteur, accueil, sécurité…).

	5) Rédiger les documents inhérents à la manifestation.

	6) Savoir encadrer une équipe.

	7) Maîtriser la charte graphique de tous les documents.

	8) Anticiper les problèmes.

	9) Gérer les situations d’urgence.

	10) Veiller au bon déroulé.

	11) Avoir un sens de l’animation.

	12) Évaluer l’impact des événements.

	13) Être autonome.

	14) Être psychologue.

	15) Être créatif.

	16) Être économe. ■





■ Le recrutement du bon communicant
Lorsqu’on interroge des étudiants d’une école de communication, les trois quarts d’entre eux souhaitent travailler dans l’événementiel. Il leur faudra acquérir de nombreuses années d’expérience et de nombreux talents pour être efficaces dans ce domaine. Il faut s’approprier les priorités de l’entreprise et rester sans cesse en phase avec ses attentes. Cette relation demande beaucoup d’exigence, d’écoute et de réflexion avant de se lancer dans l’opérationnel. Le résultat final n’est que la satisfaction d’une longue chaîne de valeurs et la somme des compétences de nombreux intervenants.
Les obligations d’un communicant événementiel
L’ANAé, première association des communicants événementiels, regroupe soixante-dix agences « œuvrant pour le conseil, la conception, la création et la production d’opérations de communication événementielle ». Dans son guide elle se fixe sept actions prioritaires pour aider ses adhérents :
	▪ fédérer les professionnels sous un label de référence ;

	▪ échanger avec les clients sur les problématiques des métiers ;

	▪ participer activement à l’organisation et à la structuration de l’univers événementiel ;

	▪ proposer aux annonceurs des outils pour optimiser les relations avec les agences ;

	▪ représenter la profession auprès des instances publiques et professionnelles ;

	▪ qualifier et développer la formation professionnelle ;

	▪ animer en permanence un observatoire du marché, des pratiques et des valeurs de la profession. ■





■ La réalité du contexte événementiel
La communication événementielle est un secteur d’activité qui ne peut se permettre aucune improvisation, les sommes engagées étant importantes et les résultats d’image nécessaires pour les entreprises.
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Questions à Dan-Antoine Blanc-Shapira, fondateur de l’agence Sensation ! et vice-président de l’ANAé
Y a-t-il une différence entre les exigences d’une direction marketing ou d’une direction communication concernant l’organisation d’un événementiel ?
La communication événementielle intervient pour produire selon les objectifs du donneur d’ordre, des effets de différente nature : informer, influencer, faire adhérer, motiver, générer une action ou un comportement, récompenser, fidéliser… Les attentes d’une direction marketing ou d’une direction communication ne sont pas les mêmes ; le marketing est dans une logique de vente, la communication dans une logique d’image (même si au bout du compte ces attentes se rejoignent sur la contribution au développement de l’entreprise/organisme, l’image favorisant la vente…).
Les actions événementielles du marketing seront à destination des cibles clientes (le consommateur) ou des cibles prescriptrices (réseaux de commerciaux, distributeurs…, voire presse) qui ont une incidence sur la cible cliente. L’objectif sera de convaincre d’un produit et enclencher son achat.
Les actions événementielles de la communication seront à destination de cibles internes (salariés, personnel…) ou externes (presse, analystes financiers, public cible, grand public…) et auront des objectifs d’image (de l’émetteur en tant qu’entité plus que de ses produits) : notoriété, image, adhésion à un projet, motivation…

La crise a-t-elle modifié la perception, l’organisation et le budget d’un événementiel ? Y a-t-il des secteurs d’activités qui intègrent l’événementiel dans un dispositif général avec ou sans crise ?
Si la nécessité de communiquer reste donc stratégique, la forme de cette communication change complètement en période de crise : l’ostentatoire est banni. C’est moins une question de budget réel que de perception : l’annulation d’un événement coûte souvent cher à l’annonceur tout en le privant de l’atteinte des objectifs fixés (et l’immobilisme coûte souvent encore plus cher à moyen terme !). Comme toute forme de communication, la communication événementielle tient compte d’un contexte et fort heureusement, l’atteinte des objectifs ne passe pas forcément par une débauche de moyens ou d’effets inutiles.
L’événement est souvent utilisé comme catalyseur ou déclencheur d’un dispositif de communication permettant de générer (plus) de retombées presse, d’obtenir des flux vers le site internet, vers un lieu, de permettre des opérations de relations publiques, de servir de support de sponsoring, etc. À l’inverse, l’événement se nourrit de toutes ces formes de communication pour s’épanouir.




■ Les dépenses nécessaires
Si des arbitrages financiers sont nécessaires ils ne peuvent remettre en cause des actions de communication qui sont des prises de parole de l’entreprise.
Justifier son budget
Les prestataires savent se doter d’outils et de compétences nouvelles pour rassurer, inventer et réaliser les événements d’aujourd’hui et de demain. « Un tiers des entreprises ayant recours aux professionnels de l’événementiel, déclarent avoir profité de la crise pour négocier une baisse de prix de leurs prestations »3. Pourtant si les entreprises craignent d’attirer les foudres sur elles en matière d’image, elles doivent prendre en compte le moral de leurs salariés. Le seul calcul de la rentabilité n’est plus possible. Comment motiver des forces des ventes sans un voyage qui récompense leurs résultats ? Comment sortir un nouveau produit dans l’indifférence en espérant créer un nouvel axe de consommation ? Comment laisser un concurrent se démarquer sans tenter de réagir ? Comment créer un sentiment collectif d’appartenance à un groupe sans des manifestations les rassemblant ? Ce qui semble être une tendance générale du secteur événementiel : on raccourcit les délais.

Savoir faire confiance
Les contraintes obligent les agences à s’organiser et à bâtir des cellules « d’urgence » pour satisfaire leurs clients. Il est aussi important de garder cette relation de confiance avec le client et de l’aider à traverser des moments difficiles.
La communication événementielle est une respiration incontournable pour les entreprises. Il est utopique de vouloir rationaliser une activité qui a su s’adapter à la conjoncture.
Sa réussite s’inscrit dans un rapport de confiance avec les prescripteurs et surtout dans la nécessité d’obtenir un minimum de moyens. Les enjeux d’une conférence de presse ou d’une soirée de 1 000 personnes ne sont pas les mêmes, toutefois ce qui les rapproche c’est le desir pour l’entreprise de communiquer de façon professionnelle.

Un événement spécifique : le salon professionnel
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Questions à Gilles Senneville, directeur associé de CLC Communication
Un salon professionnel est-il un lieu privilégié pour les contacts avec les journalistes ? Avez-vous des actions précises de l’une de vos marques ?
Un salon professionnel n’est pas forcément le lieu idéal pour une action de relations presse. Un salon est un temps fort durant lequel de multiples acteurs communiquent au même moment. Les journalistes sont alors sollicités de toute part et ont peu de temps à consacrer à chacun. Par ailleurs si l’entreprise n’a pas « l’actualité marquante » du moment, elle risque d’être transparente et noyée dans le flot d’annonces. En revanche, si l’entreprise possède l’innovation majeure du secteur concerné, elle peut alors « surfer » sur la vague et l’intérêt provoqués par la tenue du salon.
Ainsi, lorsque le Groupe Saint-Gobain, leader mondial de l’habitat, lance à Batimat, premier salon mondial du bâtiment, au moment du Grenelle de l’Environnement, le premier triple vitrage isolant, l’entreprise fait la une de tous les médias consuméristes et économiques.

Quelle organisation préconisez-vous à vos clients dans le cadre d’un salon ?
De façon générale, la stratégie que nous mettons en œuvre pour nos clients comporte plusieurs temps forts :
	– une action en avant-première du salon (conférence de presse, diffusion d’un communiqué mettant en avant une actualité importante…) ;

	– la sensibilisation du service de presse du salon à la présence du client et la participation au dossier de presse réalisé par le salon lui-même ;

	– l’accueil des journalistes durant une ou plusieurs journées non-stop ;

	– la réalisation et la diffusion d’un dossier de presse propre au client.



Est-ce une responsabilité particulière d’être présent pour une entreprise dans un salon professionnel ?
Devenir exposant dans le cadre d’un salon professionnel est une action de communication qui doit être réfléchie, organisée et orchestrée. Les investissements sont importants, les prises de parole sont stratégiques.




Les motivations d’équipes
Les incentives pour les forces de vente doivent s’articuler comme des « respirations » indispensables et nécessaires en fonction des axes choisis : récompenser des équipes performantes, faire rêver l’ensemble des forces de vente, rivaliser de créativité et d’originalité, correspondre aux messages souhaités par les différents niveaux hiérarchiques. Souvent commentés dans la presse professionnelle, ces événements sont aussi des messages à la concurrence.
Lors de l’élaboration d’un voyage ou d’un événement, le communicant ou l’agence prestataire de services doivent affiner très précisément leur brief pour répondre correctement aux attentes de leurs interlocuteurs. Dans le cadre de salons ou de réunions diverses, ce choix se fera en concertation avec les directions marketing et commerciales afin de tenir compte de leurs impératifs budgétaires, techniques et visuels. Le coût de ces déplacements est élevé, il est donc nécessaire d’en tirer le meilleur bénéfice pour les équipes et pour l’entreprise. Les salons comme les incentives, comme les séminaires, comme les voyages sont des moments de partage entre les salariés. L’entreprise profite de ces moments pour motiver, stimuler ou tout simplement démontrer la ligne directrice de ses investissements et de son projet entrepreneurial.

Les relations presse
Un des outils significatifs de la communication externe, elles représentent tous les documents transmis aux médias : communiqué de presse, dossier de presse.
Il peut s’agir également de l’organisation de cocktails, conférences de presse ou voyages de presse. Les cibles sont les journalistes, (30 000 journalistes en France avec une moyenne d’âge de 42 ans). Ils se répartissent ainsi : 73 % dans la presse écrite, 12,5 % en TV, 8,5 % en radio et 6 % en agences.
Le rédactionnel disparaît de plus en plus au profit de pages de publicité tant la période est difficile pour les médias. Les relations presse impliquent pour le communicant un travail de qualité et une information pertinente de l’entreprise. Un journaliste reçoit cent communiqués de presse par jour et passe en moyenne deux minutes pour chacun.
Chaque communiqué de presse devra répondre aux 5W (Why, What, Who, When and Where). Sa rédaction et sa présentation seront gages de réussite. Il faut savoir utiliser des mots générateurs, mettre un titre, un sous-titre ou un chapô, un intertitre, une attaque et une chute. Il faut aussi avoir un vocabulaire riche et utiliser les bons adjectifs pour obtenir des arguments percutants. Le Robert compte 60 000 mots, Balzac en utilisait 2 500 et Racine 1 800, vous avez donc une bonne marge de manœuvre !
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Questions à Frédérique Allard, directrice associée Agence Cap & Cime
La durée d’une mission n’est-elle pas gage de performance en matière de communication ? Que pensez-vous de ces groupes qui remettent en compétition leur agence chaque année ?
Nous avons des clients qui nous font confiance depuis de nombreuses années (10, voire 15 ans !). Nous connaissons alors parfaitement l’histoire de la société et/ou de ses marques. Parfois, les directeurs changent : ce fut le cas par exemple pour Club restauration, une émanation du Groupe Danone à destination de la consommation hors foyer. Nous avons travaillé avec deux directeurs généraux, trois directeurs marketing et une multitude de chefs de produits qui se sont succédé au fil des ans : nous devenons alors la mémoire de la société. Cette fidélité nous permet d’appréhender l’univers du client dans sa globalité : les différentes problématiques, les enjeux par rapport à la concurrence… mais rien n’est jamais acquis, ce qui semble normal. À nous de proposer des prestations innovantes, d’intégrer de nouvelles techniques, etc. Mais la mise en compétition systématique détruit le climat de confiance qui doit s’établir entre une agence et son client.

La rémunération d’une agence se fait-elle sur la renommée des budgets dont elle a la charge, ou sur d’autres critères ?
Impossible de nier que la renommée des clients fait celle de l’agence ! Mais il me semble plus important de gérer plusieurs budgets dans un même secteur d’activité, ce qui permet d’en connaître les enjeux et de créer un véritable dialogue avec les journalistes. Notre expertise dans « le food », notamment dans la consommation hors domicile depuis de nombreuses années nous a permis de développer un portefeuille de clients importants et d’intégrer des salons professionnels du secteur Sandwich & Snack Show et le Vending (distribution automatique).

La réduction du rédactionnel au profit de la publicité, les rédactions de plus en plus réduites remplacées par un nombre impressionnant de pigistes ont-ils une incidence sur votre façon de travailler ? Vos clients en ont-ils conscience ?
La réduction des rédactions nous amène effectivement à travailler régulièrement avec des pigistes. C’est un peu plus compliqué, car ils n’apparaissent pas dans « l’ours du support ». Mais il existe de nombreux outils tels que les organismes de surveillance de la presse qui les identifient. Par ailleurs, de nombreux pigistes sont d’anciens journalistes fixes et nous les connaissons de longue date. Nous pouvons aussi avoir de bonnes surprises, avec des pigistes qui travaillent pour plusieurs supports !




Les relations publiques
Dans le cadre d’événements, le communicant définira ses cibles et le nombre de journalistes invités. Il est de plus en plus courant aujourd’hui de programmer des visites d’usine ou voyages de presse en petit comité (4 à 5 journalistes maximum) afin de privilégier la proximité et la convivialité. Il faut bien évidemment mettre aussi en parallèle les investissements nécessaires à ce type de déplacements rendus plus faciles en petit nombre.
« En 2009 le marché de l’événementiel a accusé une baisse, de 15 % à 30 % pour Éric-Helen Louis, président de Traiteurs de France, regroupant trente-huit traiteurs régionaux »4. Pour tenir compte des budgets en baisse, certains lieux très recherchés comme Disneyland Paris ont accepté de s’adapter financièrement à la réduction du nombre d’événements et de ses participants. Les temps sont à la négociation.
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Les étapes essentielles pour réussir un événementiel
	• Définir le sujet prétexte à l’événement.

	• Choisir la date en tenant compte de tous les paramètres (vacances scolaires, choix du jour de la semaine, salons professionnels, événements importants inscrits dans un calendrier, présence des équipes dirigeantes, connaissance d’événements déjà orchestrés par la concurrence).

	• Définir un budget.

	• Élaborer une charte graphique (invitations, communiqués de presse, dossiers de presse, décoration sur le lieu de l’événement, projecteur, lumières, mobilier, accueil…).

	• Tenir compte des valeurs de l’entreprise et des priorités stratégiques.

	• Constituer des listes ciblées d’invitations en fonction de l’axe choisi : médias, personnel de l’événementiel dans un dispositif global de la communication (relations presse, campagne de publicité, annonce de résultats, développement national ou international…).

	• Prévoir un nombre suffisant de personnel d’encadrement.

	• Dans le cadre d’une compétition d’agence, en choisir trois et savoir donner un brief précis.

	• Définir le but de l’événementiel : faire rêver, présenter une nouvelle stratégie de l’entreprise, répondre à l’attaque d’un concurrent, donner un coup de projecteur à un lancement de produit, favoriser les échanges au sein d’une entreprise, en faire un argument décisif vis-à-vis des médias, démontrer le savoir-faire de l’entreprise, anticiper des regroupements ou réorganisations de l’entreprise, récompenser des équipes de vente…







Le plan de communication : le premier outil
Le client final a peu d’information sur l’identité de l’entreprise qui possède la marque mais encore une fois en cas de problème, la source sera identifiée et les conséquences rejailliront autant sur la marque que sur l’entreprise. Il est donc indispensable d’établir un plan afin de pouvoir contrôler toutes les étapes de la communication corporate.
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Plan de communication : les données essentielles
	• Établir plusieurs plans et les échelonner dans le temps.

	• Avoir un but précis.

	• Partir de la situation existante.

	• Définir les quatre images (voulue : les composantes de l’image), souhaitée (audit de l’entreprise avec forces et faiblesses), projetée (audit des actions de communication) et l’image perçue (résultat des études et des sondages).

	• Choisir sa stratégie de communication.

	• Décider de l’axe prioritaire de communication.

	• Réfléchir aux cibles visées (on peut décider de cibles prioritaires et envisager dans le temps des cibles secondaires).

	• Utiliser les outils de communication.

	• Proposer un budget général.

	• Faire accepter le ou les plans par sa direction. ■




Quand un plan de communication est validé et la stratégie de communication choisie, il est impératif de transformer tous les salariés de l’entreprise en vecteurs de la communication.

Développer les stratégies d’influence
En plus d’une communication à destination des médias il existe d’autres canaux que l’entreprise ne peut pas occulter : les réseaux, les associations professionnelles, les institutions et dans le cas d’une entreprise locale il lui faudra s’intéresser aux collectivités territoriales (ville, région, département).
Cette communication nécessite de constituer des fichiers distincts en isolant les décideurs.
Cette stratégie d’influence peut aussi prendre une dimension européenne dans le cadre d’actions de lobbying afin d’intéresser les différents cabinets de consultants ou responsables européens pouvant intervenir dans le cadre d’avancées de projets ou de changements possibles de lois.
Les newsletters, les forums de discussion, les pétitions deviennent alors des éléments d’argumentation importants.
Cette stratégie d’influence s’inscrit dans la durée et implique toute l’entreprise.
Exemple
La société CGM-CMA, premier employeur de la région Rhônes-Alpes, confrontée à de sérieuses difficultés économiques a pu, grâce aux connexions et rencontres régulières des dirigeants avec les pouvoirs publics, trouver des solutions financières adaptées permettant à l’entreprise de renégocier sa dette et de maintenir ainsi sa position de troisième opérateur mondial du flux maritime. En effet, il était nécessaire de maintenir les emplois en région mais de maintenir aussi la place de la France sur l’échiquier international. L’intérêt de l’État et celui de l’entreprise étaient liés. Dans une telle situation toutes les directions générales, financières et communication sont associées dans la concrétisation d’une solution. L’entreprise recourt parfois à l’aide d’une agence de communication extérieure spécialisée en communication de crise.


Le communicant externe doit être en mesure de tisser un réseau relationnel avec les pouvoirs publics et est très souvent aidé dans cette tâche par la direction générale de l’entreprise.
Ces actions se font en concertation avec tous les acteurs du comité de direction. Dans le cadre de ces actions il n’y a plus de compétition entre les entreprises concurrentes, seul compte le combat en cours et le succès espéré.

Du bon usage d’une communication externe :
Quelques questions à se poser
	▪ Le budget alloué pour le dernier événementiel a-t-il permis de générer une importante revue de presse ? Était-ce le but recherché ?

	▪ Le site génère-t-il un nombre de clics en progression ?

	▪ Les communiqués de presse lancés ont-ils généré des demandes d’interviews ?

	▪ La rencontre avec telle association ou tel haut fonctionnaire ont-elles permis d’engranger de nouveaux projets ?

	▪ Le budget a-t-il été respecté ?

	▪ L’image de l’entreprise est-elle en rapport avec ses parts de marché ?

	▪ La campagne de publicité a-t-elle permis une augmentation de chiffre d’affaires, les cibles étaient-elles bien choisies ?

	▪ Les forums génèrent-ils des réactions négatives pour l’entreprise ou ses produits ?

	▪ Faut-il réduire ou réaménager les actions de communication prévues ?

	▪ Est-ce nécessaire de s’adjoindre les services d’une agence de communication extérieure ? ■




Il est important de créer un débat vivant sur les actions de communication. Le communicant ne doit jamais passer en force et il doit accepter et comprendre les réorganisations de son secteur, les critiques, les attentes de chacun.
Le directeur de la communication externe centralise souvent tous les espoirs et défis d’une entreprise confrontée à une rude concurrence ou se trouvant en situation difficile.
Dans le cadre d’un nouvel échéancier des actions à venir, il faut rédiger des comptes rendus réguliers des différentes réunions et mettre au point un rétroplanning afin d’optimiser les prochaines missions. L’image de l’entreprise doit être perçue de façon claire et positive pour rassurer les différents niveaux de managers de l’entreprise mais aussi réagir vis-à-vis de ses concurrents.
Dans le cadre d’un bilan et de la communication de résultats, le goodwill est l’image de l’entreprise, sa valeur et devient essentiel dans le cadre de fusions, de vente ou de rachats à l’attention des actionnaires. C’est dire combien l’image de l’entreprise a du sens et de la valeur !


La communication produit
Il n’est pas facile de capter l’attention des journalistes quand on doit communiquer très régulièrement sur des gammes de produits différents. Les entreprises délèguent bien souvent ce savoir-faire à des agences de communication plus spécialisées dans les relations presse.
Ces dernières devront rivaliser en créativité pour obtenir des missions et atteindre les objectifs fixés.
Le produit
C’est lui qui va déterminer l’axe de communication et ses applications.
Selon la définition du marketing, le produit répond aux 4 P :
	• le produit ;

	• le prix ;

	• la distribution (place) ;

	• la promotion.


La communication produit s’inscrit dans le domaine de la promotion.
■ Les lancements spécifiques
La plupart des agences en compétition chaque année, doivent proposer au client, c’est-à-dire à l’entreprise et plus particulièrement au communicant un plan de route sur différentes actions en fonction du brief demandé et du budget alloué.
Les directeurs de la communication sont les donneurs d’ordre mais également les chefs de produit ou responsables marketing des grands groupes (Masterfoods, Unilever, Nestlé…) et autres entreprises. Les relations presse sont les dispositifs les moins coûteux et les plus performants pour une communication produit. C’est souvent cet axe qui est choisi dans le cadre d’une communication produit.
Une table ronde du Campus de la communication en juillet 2010 réunissant à l’ISCOM 13 associations professionnelles, a inscrit à son programme le thème de la communication low-cost. L’association Information Presse et Communication regroupant trois cents professionnels de la communication en agences ou intégrés, défend depuis 1956 les codes de déontologie des métiers de la communication et fait bien la différence entre les moyens raisonnables des actions de relations presse et le risque de ne pas considérer ces actions comme les parents pauvres des actions de communication en général.

■ Les impératifs de ces actions
Originalité, pertinence et créativité sont recherchées en permanence pour ce type d’action.
La communication produit est-elle créative ? N’y a-t-il pas une lassitude de la part des médias ?
« La communication produit s’impose tout d’abord par la justesse et l’intérêt du produit qu’elle présente. La communication produit est, aujourd’hui, la communication la plus créative qui soit. En relations presse, nous avons l’habitude de dire que la forme ne doit pas se substituer au fond. Toutefois, la créativité peut s’exprimer dans la forme d’un dossier, dans la conception d’une manifestation, dans les partenariats créés à l’occasion d’un lancement… Les journalistes sont à l’écoute de cette créativité et ne s’en lassent pas si l’équilibre entre le fond et la forme est respecté » (Jérôme Saczewski, CLC Communication).

La réputation d’une agence se jouera sur la crédibilité, la réussite et la performance de ce type d’action. Il ne peut pas y avoir d’improvisation. Il n’est pas concevable de déplacer des journalistes sans bonnes raisons.


Les bonnes cibles médiatiques
Il faut donc bien sélectionner les invités, faire les relances nécessaires pour être sûr d’obtenir un taux de présence suffisant avec des journalistes accrédités par des rédactions. Il faut savoir argumenter sur le bien-fondé d’un lancement d’autant que c’est l’occasion pour les médias de rencontrer les équipes dirigeantes.
Il faut sans cesse réactualiser ses fichiers. Un fichier de journalistes comprend souvent près de 6 000 noms. Il faut connaître les médias, suivre l’évolution des maquettes, intégrer les pigistes rattachés aux rédactions pour disposer en permanence d’une base de données réactualisée.
[image: images]Fiche pratique
Carte d’identité d’un fichier « premium »
	• Type de média.

	• Nom du média.

	• Identité journaliste.

	• Service.

	• Spécialité.

	• Adresse bureau.

	• Adresse personnelle.

	• Téléphone fixe et portable, fax.

	• Adresse e-mail.

	• Parcours professionnel.

	• Autres activités.

	• Dernier contact.

	• Dernier article publié.

	• Relance.

	• Participation cocktail – voyage – conférence.

	• Article défavorable. ■




Les médias sont nombreux et il n’est pas rare d’avoir un fichier abondant. Des sociétés comme Hors Antenne ou l’Argus de la Presse, entre autres, proposent des fichiers et des abonnements annuels moyennant 1 000 à 1 500 euros pour réactualiser ses listes. La lecture de la presse et l’étude des « ours » (coordonnées et noms des journalistes) à l’intérieur des journaux permettent aussi cette réactualisation.
Les différents types de presse
La presse quotidienne nationale (PQN) : 9 millions de lecteurs, 13 quotidiens pour une diffusion totale de 2 710 000 exemplaires (contrôlée par l’OJD). Les rédactions comptent entre 200 et 3 000 personnes, les conférences de rédaction ont lieu deux fois par jour. Le prix de l’achat d’espace varie en fonction de la diffusion.
La presse quotidienne régionale (PQR) : 95 journaux, 20 groupes de Presse, pour une diffusion totale de 19 millions d’exemplaires.
La presse périodique spécialisée : 1 500 titres. Ce sont des petites rédactions, leur diffusion est faible mais l’impact est important sur les cibles visées.
La presse gratuite est majoritairement concentrée sur 2 titres : Metro (Suède), juste rentable avec 900 000 exemplaires diffusés en France et 20 minutes (Norvège) diffusion de 1 million d’exemplaires. D’autres titres comme Matin Plus, Direct Soir, À nous Paris ont des diffusions plus faibles. Il existe aussi un nombre important de journaux gratuits en province, souvent utilisés pour mettre en avant les actualités culturelles de la région.
La presse périodique magazine, ce sont les news et les féminins. Les mensuels ont des délais d’impression de deux à trois mois et les hebdomadaires de cinq à huit semaines. Dans le cas d’un envoi d’un communiqué de presse, il faut être très attentif à ces délais d’impression des journaux.
Les agences : l’AFP (créée en 1835), compte en France 2 000 personnes dont 1 200 journalistes répartis sur cinq pôles : Paris, Hong Kong, Montevideo, Nicosie et Washington. Les médias abonnés reçoivent le fil AFP, un flux continu de l’actualité nationale et mondiale.
L’agence anglaise Associated Press (créée en 1848) compte 3 500 personnes, possède 230 bureaux implantés dans le monde entier dont 82 bureaux photo et édite les informations en six langues.
L’agence allemande Reuter et d’autres agences spécialisées, complètent ce panorama des agences. ■
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Média-training : la prise de parole, attitude et comportement
Dans le cas d’une demande d’interview d’un dirigeant de l’entreprise, il est impératif de poser les bonnes questions :
	• de quel type d’interview s’agit-il (téléphone, duplex, tête à tête) ?

	• l’interview aura-t-elle lieu en direct ou sera-t-elle enregistrée ?

	• dans le cadre de l’interview, quel est l’angle du sujet ?

	• à quelle date cette interview sera-t-elle diffusée ?


Il faut faire très attention « au conducteur » de l’émission car s’il y a un montage on peut faire dire tout et n’importe quoi à un intervenant. Il faut rester très prudent et ne pas céder à la tentation d’un passage en TV s’il y a le moindre risque. ■


■ Les blogs et les sites Internet
Dans le cadre d’une communication produit, les pratiques de ces nouveaux médias et bloggeurs sont très différentes d’une entreprise à l’autre ou d’une agence à l’autre. Certains les invitent à des conférences et leur envoient des produits considérant qu’il est impossible aujourd’hui d’ignorer la blogosphère et la Toile. D’autres considèrent que ce ne sont pas des journalistes et les excluent de leurs listes d’invités. Peu d’internautes ont la carte de presse (pour l’obtenir, il faut que l’essentiel de vos revenus provienne de votre métier de journaliste).
Connaître les médias, repérer les journalistes-cibles en fonction de leur secteur d’activité, sont les priorités d’une communication produit.
Aujourd’hui, il est courant d’établir deux fichiers distincts :
– un fichier print : presse, radio, télé
– un fichier Web : site et Blog


Les bonnes questions à se poser
Dans le cadre d’une communication produit, on se situe toujours dans une communication par la preuve et il faut savoir se poser les bonnes questions quand on décide d’investir sur ce thème :
	• le produit est-il leader sur le marché ?

	• le produit présente-t-il une technologie particulière ?

	• le produit fait-il partie d’une gamme à fort potentiel ou nécessitant une action forte ?

	• le produit est-il couvert par une nouvelle marque ou présente-t-il un nouveau packaging, un nouvel axe de développement ?

	• le produit justifie-t-il un événementiel ? (aussi appelé « lancement de produit »)


■ Les soirées spécifiques au lancement de produit
Exemple
Une soirée événementielle
La communication d’un produit dans le cadre d’une action de relations presse peut aussi être le prétexte à l’annonce d’un scoop. C’est ce qu’a réussi en avril 2010 l’agence « C’est dit c’est écrit » pour l’organisation de la soirée Café Or du groupe Sarah Lee. Le but : présenter les nouvelles dosettes Café Or, deuxième marque leader sur le marché, pour toutes les machines à café, cassant ainsi le monopole d’une célèbre marque de machines à café Espresso du groupe Nestlé. Le PDG après une présentation rapide de son groupe et de sa marque a ainsi dévoilé cette nouvelle gamme en début de soirée. Plusieurs animations avaient permis aux invités de déambuler dans le magnifique hôtel particulier de la place Vendôme en attendant l’annonce. De superbes buffets aux couleurs de la marque ont donné chaleur et convivialité à cette soirée qui s’est prolongée tard dans la nuit. Le brief de l’agence avait été de créer une dynamique de rêve et de qualité alliant la beauté de l’endroit et la pertinence de l’annonce. Plus de cent journalistes avaient fait le déplacement et étaient visiblement intéressés et satisfaits.




■ Un portage pourquoi faire ?
Des actions qui sont très régulières dans le cadre de ce type de communication et qui permettent d’optimiser les envois grâce à des cibles de journalistes plus réduites. Dans le cadre de produits chers, on réduit ainsi les dépenses en se concentrant sur des sélections de médias plus rigoureuses.
Exemple
Le communicant choisit d’envoyer le produit et son communiqué de presse dans un contenant original à une liste plus restreinte de journalistes (environ cinquante à cent personnes).
De nombreuses rédactions se trouvent vite saturées par ce type d’envoi.


Il existe aujourd’hui des associations de marque pour envoyer leurs produits dans un seul portage. Le but étant de proposer au journaliste une double information sur une même thématique.
Exemple
La marque Marabout a envoyé à cinquante journalistes le « Cahier de beauté des Paresseuses » (l’une de ses collections de livres) avec une crème anti-capiton de la marque Body-Sculptor. Le journaliste a eu une double occasion de parler de beauté à travers des produits différents.


L’accueil de ce type de portage est toujours bien perçu par les médias, les retombées ne sont pas toujours équivalentes pour les deux marques, cela va dépendre de l’intérêt du journaliste et de la pertinence des deux informations proposées.

■ L’échange marchandise-publicité (bartering)
La communication produit peut se faire dans le cadre d’échange marchandise. Les médias proposent une citation, une interview à l’antenne en échange d’une dotation de produits à usage promotionnel. Les radios locales (France Bleu) sont très friandes de ce type d’échange. Certains journaux féminins démarrent leurs sommaires par ce type de proposition, les marques aux produits chers sont privilégiées et il suffit parfois d’offrir la gratuité de dix à vingt produits pour obtenir une belle mise en avant.
Une technique qui se situe entre les relations presse et la publicité. L’identité semble être du rédactionnel, l’organisation se fait sous forme de troc. Il n’y a pas de sommes engagées mais un contrat d’échange.


Les campagnes publicitaires
La communication produit se fait bien sûr grâce à des campagnes de publicité. Présenter cet axe après les relations presse, le portage et l’échange marchandise, était nécessaire car la publicité ne concerne pas toutes les entreprises, le budget alloué dépendant de sa taille. Bien souvent les PME n’ont pas les moyens d’une campagne de publicité tandis que les entreprises importantes font un panachage entre la publicité, l’événementiel et les relations presse.
Six cents annonceurs font 80 % des dépenses totales de publicité5. Internet a changé la donne et permet à des entreprises TPE ou PME d’acheter des bannières et d’avoir plus de visibilité pour des forfaits raisonnables. Différents référencements sur les réseaux sociaux permettent d’optimiser la notoriété de l’entreprise. La publicité pendant très longtemps a été le seul vecteur de communication des marques et spécifiquement des produits. Le but : informer le plus grand nombre de contacts des qualités d’un produit ou des services d’une entreprise. Il faut distinguer aujourd’hui la publicité des médias de masse (presse, radio, TV, affichage, Internet, réseaux…) et le hors-média qui couvre tous les autres secteurs de la communication.
La publicité va chercher le consommateur partout où il se trouve. Sa créativité est un condensé des attitudes et comportements des consommateurs. Elle illustre parfaitement une époque, sa consommation et ses dérives. Elle centralise tous les messages institutionnels d’un secteur d’activité ou les directives nationales ou européennes de la consommation. Les recommandations par exemple de « 5 fruits et légumes par jour » ou « de manger et bouger » sont de bons exemples d’une campagne de publicité émise par le ministère de la Santé à destination de tous les publics.
Le succès d’une campagne de publicité va tenir à la pertinence des messages et leur répétition. Elle a pour but de déclencher des achats mais est aussi d’être une vitrine de l’image de l’entreprise et une réponse cinglante à la concurrence. La communication produit se sert des campagnes de publicité pour harmoniser d’autres types d’action hors média et créer un booster dans les points de vente au moment du lancement.
■ Le bon brief
Dans le cas d’une sélection d’agence, le directeur de la communication devra établir un brief très précis en termes créatifs, financiers et techniques. Dans le brief, il faut rappeler l’historique de l’entreprise, son savoir-faire, ses valeurs, sa charte graphique, son calendrier événementiel en fonction de son secteur d’activité et d’une enveloppe budgétaire proposée.
Il faut savoir construire son argumentation, simplifier les messages pour être sûr d’être bien compris. Les entreprises devront formuler leur objectif en fonction du contexte commercial et de leurs priorités. Récemment le Groupe Flo remettait en compétition son agence sortante avec trois autres agences pour des actions relations presse ayant trait à leurs brasseries. Le responsable marketing a élaboré un brief précis pour optimiser l’identité de chaque restaurant en tenant compte des actions en cours.
Les agences sont interrogées pour prendre la communication de la marque à partir d’un bilan. Elles devront par leur créativité s’inscrire dans la durée et établir une relation de confiance avec la marque.
De nombreuses entreprises ne sont pas assez rigoureuses et font intervenir trop de compétiteurs. Trois à cinq agences en compétition suffisent largement, et il est important de mettre dans la boucle l’agence sortante.
La communication produit nécessite un accompagnement sur la durée pour deux raisons fondamentales : l’identification du prestataire par les médias et l’implication importante de cette communication sur toute la chaîne de production de l’entreprise. Il est courant aujourd’hui de remettre en compétition son agence chaque année, de renégocier les forfaits d’honoraire et d’exiger toujours plus d’innovation et d’originalité de sa part.
Les entreprises n’estiment pas le temps passé à ces compétitions qui nuisent au travail courant.
Les deux premiers mois de l’année sont très souvent utilisés à ces rodages. Il faut savoir que ces compétitions sont rémunérées quand il s’agit de campagnes de publicité, ce qui n’est pas le cas des petites structures qui doivent consacrer des moyens humains importants pendant ces compétitions.

■ L’organisation de la campagne
Dans le cadre d’une campagne de publicité il faudra établir la copy strategy, le storyboard et ensuite juger de la création. On parle d’une campagne pluri-médias dès lors qu’il y a une variété de médias (presse, radio, TV, affichage) sans occulter les sites internet et les réseaux sociaux (comme Facebook qui compte aujourd’hui 500 millions d’utilisateurs actifs).
Plus un plan média est important, plus il engendrera de contacts et donc le public visé aura des chances d’être atteint. Une campagne de publicité TV nécessite un budget important (de l’ordre de 150 000 euros pour un premier palier qui assure un nombre d’écrans suffisant) si l’on veut obtenir les plus fortes audiences. Elle implique un dispositif précis et un nombre important de messages.
Certaines entreprises préfèrent diffuser des programmes courts pour transmettre un message plus riche qui va plus loin que le produit. C’est le cas de l’entreprise Leroy-Merlin et de ses séquences Du côté de chez vous. D’autres entreprises choisiront d’habiller la rubrique météo, comme l’émission « Le Grand Journal » sur Canal +. La société Darty a parfaitement réussi son identification autour de rubriques météo.
La communication produit utilise tous les outils de la communication, elle doit se faire de façon réfléchie et originale tant la concurrence est importante.

■ Les décideurs
La mission du directeur de la communication est de développer la création, la qualité et la cohérence des formes et des contenus de la communication interne et externe.
Les actions promotionnelles et la publicité en font partie, elles doivent être adaptées, budgétées et justifiées. Les chefs de produit doivent maîtriser les éléments clés en publicité : la promesse, les attributs, les bénéfices, la personnalité de la marque. Les campagnes de publicité doivent correspondre aux attentes des différents décideurs de l’entreprise. Les agences de publicité mettent toujours en avant leurs équipes de créatifs dédiés à des projets, le suivi de leurs réalisations, leurs tarifs ultra-compétitifs, leurs conceptions graphiques originales.
Le directeur de communication doit organiser des compétitions afin de choisir l’agence qui correspond le mieux au brief défini dans le cadre de la stratégie de communication de l’entreprise. Le Journal du net en date du 28 mai 2010 souligne que : « Free a remis son budget de communication en compétition après avoir mis fin à sa collaboration avec Saatchi & Saatchi. Quatre agences se disputeraient le budget évalué à 83,7 millions d’euros en 2009 selon Kantar média. » Les enjeux sont importants autant pour l’agence que pour le communicant qui devra ensuite accompagner le choix de l’entreprise et suivre toutes les différentes étapes : conception de la campagne, cibles choisies, achat d’espace et étude de notoriété à la fin de la campagne pour évaluer la perception du produit et de l’image de l’entreprise auprès des consommateurs.
Une campagne de publicité réussie doit nécessairement démontrer une augmentation des ventes et de la notoriété de l’entreprise. Dans le cadre d’une communication produit, le directeur de la communication doit savoir gérer ses prestataires extérieurs. En effet, il lui faut parfois gérer plusieurs agences : événementiel, relations publiques et en communication interactive, publicité, agence de médias plus parfois une filiale édition et graphique. Il doit également veiller à la cohérence de la communication visuelle
Il est le garant de l’identité visuelle de la marque : son patrimoine, son histoire, son logo.
Compte tenu des coûts de l’ensemble des opérations, le communicant doit savoir faire de la prospective et anticiper sur des actions futures en choisissant une communication visuelle pérenne. Toutes les créations devront s’adapter aux différents supports de la marque : papier, net, vidéo… C’est la charte graphique qui sera la garante des illustrations choisies, des codes couleur, de la typographie, des signes et des symboles choisis.
Profil du directeur de communication
	▪ Il doit être autonome.

	▪ Il doit être disponible (fréquents dépassements d’horaires et déplacements).

	▪ Il développe la création et doit définir des chartes précises pour l’ensemble des documents de la communication.

	▪ Il doit avoir un bon carnet relationnel et le développer en fonction du secteur d’activité de l’entreprise.

	▪ Il réalise ou supervise la sous-traitance de l’ensemble des documents techniques.

	▪ Il définit et transmet une stratégie et un plan de communication de l’entreprise et fait en sorte de positionner son dirigeant comme un acteur important de son marché auprès des médias.

	▪ Il a un rôle transversal avec l’ensemble des autres directions (marketing, commercial, DRH…).

	▪ Il manage une équipe en fonction de la taille de l’entreprise.

	▪ Il peut assurer un rôle de porte-parole.

	▪ Il gère la communication de crise en fonction des choix des dirigeants.

	▪ Il doit avoir une excellente aptitude à la communication et être diplomate.

	▪ Il est le garant de l’image de l’entreprise.

	▪ Il est rigoureux face à ses nombreux prestataires extérieurs. ■
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Questions à Sophie Cornet, directrice générale associée agence « C’est dit, c’est écrit ! », secrétaire générale d’Information Presse et Communication
Dans le cadre d’une communication produit qui sont vos interlocuteurs ?
Nos interlocuteurs au sein des entreprises peuvent être des chefs de produits, des directeurs marketing, des directeurs de division, voire des directeurs généraux. L’essentiel est que notre interlocuteur soit décisionnaire car bien souvent, s’il ne l’est pas, il aura du mal à restituer en interne nos recommandations car il n’a pas l’œil du communicant, celui avec lequel nous bâtissons nos recommandations.

Quelles sont les priorités de ces décideurs ?
Les objectifs prioritaires définis par la marque sont bien souvent liés à une visibilité pour soutenir son succès, son lancement. Le plus dur est d’apprendre au client à rester patient pour attendre/juger les résultats de notre intervention.
Dans le cadre d’une communication produit, une nouveauté peut chasser l’autre. À l’agence, nous partons plutôt du principe qu’elle doit construire la suivante et toutes doivent construire l’image globale de l’entreprise.
La difficulté est de faire comprendre que toutes les nouveautés ne sont pas « à communiquer » ; il faut savoir faire des choix.
Les missions liées à la communication produit peuvent bien entendu ouvrir vers des missions plus larges : process, outil industriel, information consommation ou nutrition… voire communication des dirigeants, communication institutionnelle.

Comment les médias accueillent-ils vos différents envois et informations ?
Face à la communication produit, les médias trouvent alors un intérêt plus global, porteur de sens, au-delà de l’innovation… et les relations presse y trouvent toute leur légitimité.






La communication B to B
C’est une communication Business to Business qui associe la communication corporate et la communication produit. Très impliquée dans une politique de résultat, elle chevauche le commercial et le marketing.
La première cible : les clients
Tous les outils de la communication servent d’abord les intérêts de cette relation-client : la newsletter, les événementiels, l’annonce des résultats, les concours destinés aux forces de vente, les séminaires pour des publics spécifiques de l’entreprise.
Le journal interne est géré par la direction de la communication. Il peut y en avoir plusieurs : un à échelle de la France, un à échelle de l’Europe et un à échelle du monde. Le journal interne peut prendre différentes formes :
Exemple
La société Konica Minolta, comprenant en 2010 trente-six mille salariés répartis dans trente-neuf pays (avec un chiffre d’affaires de 7 milliards d’euros dans le monde et de 300 millions d’euros de chiffre d’affaires en France), propose :
	– un document de synthèse appelé Executive News donnant différentes indications sur le niveau des ventes, la qualité des services, la situation financière et l’avancée des projets en cours est envoyé au top management. Le communicant devient interne et externe ;

	– un journal sur la vie de l’entreprise, les nouveaux produits, les manifestations, les entrées et sorties des collaborateurs et le mot du président en France ;

	– un autre journal appelé Global Magazine à l’échelle du monde. Global Magazine est traduit dans la langue de chaque pays afin que tous les salariés puissent le lire. Konica Minolta le joint au bulletin de salaire afin que chacun en prenne connaissance. Dans Global Magazine on trouve un dossier sur « l’après Copenhague » et ses implications en matière d’environnement sur le secteur de la bureautique : une écovision pour 2050 qui a pour but de réduire les émissions de cO2 de 80 %. La communication se fait autour d’un slogan commun : simply bold (de l’audace tout simplement). Ce journal est réalisé par le service de gestion de la marque à Tokyo au Japon, siège corporate de l’entreprise.





La spécificité du secteur B to B
La communication B to B concerne chaque entreprise et il est difficile d’élaborer un modèle unique. Cette communication est parfois gérée en partie pour la communication interne par le service des ressources humaines et le plus souvent la direction de la communication travaille en collaboration avec la direction marketing. Les DRH sont très impliquées dans la communication B to B si elles n’en prennent pas les décisions, elles contrôlent les processus de ces opérations. Son budget est géré par la direction marketing qui orientera les actions prioritaires en communication suivant les problématiques de l’entreprise. Comment faire connaître un produit ? Faut-il investir en publicité ? Comment fidéliser nos clients ? Faut-il réagir à la concurrence par une prise de parole dans les médias ? Par des actions de relations presse ?
La communication B to B est une communication de réaction, elle est en lien avec la situation commerciale de l’entreprise. Ses actions sont l’émanation de décisions stratégiques du management. Les cibles sont les clients et le curseur est la part de marché.
Les entreprises sont concentrées sur leur tableau de bord et ont de grandes difficultés à prévoir des stratégies de communication sur le long terme. Les clients sont en attente de solutions avant d’être sensibles à des dispositifs médiatiques ou événementiels. De nombreux messages de campagnes publicitaires citent la liste de leurs clients pour montrer la valeur ajoutée de leurs services. Le client reste la cible principale et sa fidélisation, la marque de fabrique de l’entreprise. Le communicant doit apprendre à se différencier de la concurrence et à proposer un dispositif créatif. Il n’est plus possible aujourd’hui de présenter un produit avec une simple photo et du texte sans impliquer le produit dans une gamme, dans une palette de solutions pour le client et surtout sans un message, sans une signature de l’entreprise.

Les expériences réussies du B to B
En ce qui concerne les incentives, le communicant délègue le plus souvent à une agence événementielle. Il doit lui fournir un brief très précis de la date, du nombre de personnes, de l’esprit du concours, de l’âge des participants et bien sûr du budget et des valeurs de l’entreprise. Ces voyages qui récompensent les forces de vente sur leurs résultats doivent être réussis pour inciter les autres commerciaux « restés à quai » de vouloir y participer l’année suivante. Une compétition d’agences permettra de choisir l’offre la mieux adaptée à la problématique de l’entreprise.
Exemple
1. Endemol adapte ses concepts d’émission au monde de l’entreprise. Ses célèbres signatures, « Secret Story », « Star Academy », « À prendre ou à laisser » animent désormais de nombreux séminaires. Le but est de rendre ces séminaires plus interactifs et de se servir de la connaissance des participants pour ces types d’émissions.
L’entreprise choisira de reproduire un décor ressemblant ou optera pour la location des plateaux de télévision officiels. « Compétitivité, résistance, travail d’équipe, dépassement de soi, solidarité » sont des moyens de développer la cohésion interne souligne Endemol mais aussi d’impliquer l’entreprise dans une complicité avec son salarié.
2. Les clients peuvent être invités à une dégustation de vins, à des dîners, à des manifestations sportives, à des rencontres dans des lieux insolites ou prestigieux. Le but est de leur faire plaisir mais aussi de renforcer la relation commerciale et par conséquent de les fidéliser pour les clients existant ou de transformer des prospects en clients. Le communicant gère toute la logistique avec ou sans prestataire extérieur et veille au bon déroulement des opérations.


Le communicant devra estimer la valeur ajoutée de ces rencontres client-entreprise en sachant évaluer les risques. Le taux de réponses aux mailings adressés aux clients sera un bon indice de performance.
Dans la communication B to B, il est important de faire passer un message aux salariés qui deviennent face à leurs clients des « porte-parole de l’entreprise ».
Les entreprises agissent pour marquer des points face à la concurrence, les récompenses et esprit d’entreprise sont des leviers puissants pour motiver et fidéliser les commerciaux et créer une vraie dynamique de groupe. Les incentives sont tous élaborés en tenant compte de ces paramètres.
■ Comment toucher les médias ?
Le dossier de presse
Les relations presse se focalisent bien souvent sur la presse professionnelle et la presse économique. Le communicant devra constituer un fichier, organiser des rendez-vous avec certains journalistes en fonction de la stratégie de communication décidée. Il devra rédiger tous les documents, communiqués de presse et dossiers de presse envoyés aux journalistes. Le communiqué de presse annonce un fait marquant de l’entreprise ou le lancement d’un nouveau produit. Le dossier de presse présente également en plusieurs feuillets, l’histoire de l’entreprise, son positionnement, ses parts de marché, ses gammes de produit, ses spécificités, ses perspectives.
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Un dossier de presse nécessite un plan précis
	• Il doit apporter des informations précises sur l’entreprise

	• Son identité, ses repères historiques.

	• Ses activités.

	• Ses informations financières.

	• Son implantation.

	• Ses filiales.

	• Sa politique commerciale.

	• Sa politique sociale et de préservation de l’environnement.

	• Ses perspectives. ■




Dans le cas d’une entreprise B to B, le dossier de presse s’apparente à la plaquette de l’entreprise. Il constitue une vitrine de la marque à destination des journalistes comme des clients.

La publicité
Encore une fois, nous parlons de publicité en B to B qui est transposable à d’autres actions de communication. Sans ce panachage entre les différents thèmes de communication, un seul chapitre aurait suffi à rassembler tous ces outils. Ce n’est pas le choix éditorial qui a été pris.
La campagne de publicité devra générer du chiffre d’affaires mais nécessite un budget important. Le budget décidé orientera les cibles choisies. Il est indispensable de se poser les questions suivantes :
	• quels sont les objectifs de la campagne (répondre à une attaque, conforter les clients, faire vendre, appuyer l’image de marque…) ?

	• quel message l’entreprise souhaite-t-elle communiquer et sur quel ton (agressif, humoristique, informatif, décalé…) ?

	• quel budget pour quel média (presse, radio, TV, internet, affichage, PLV, mailing…) ? Il est difficile d’investir moins d’1 million d’euros en TV, de 250 000 euros en radio ;

	• quels codes graphiques ? Le rouge est agressif mais il incarne la force, le dynamisme ; le bleu symbolise la paix, le rêve, la reconnaissance ; le vert, la fraîcheur, l’équilibre ; le jaune, la lumière, la chaleur ; la couleur orange est le signe de l’ambition, de l’enthousiasme…


Dans le cas d’un budget limité, il faut investir le plus tard possible et profiter des prix « de bouclage », des espaces vendus moins chers en presse et spécialement en période de crise où les régies ont du mal à placer leurs pages de publicité. En fonction de la taille de l’entreprise, il sera nécessaire d’imaginer un plan média et de présenter ainsi ses produits ou une annonce particulière par voie de publicité vers des cibles différentes. Ce plan média pourra proposer du cross média, c’est-à-dire une combinaison de différents supports : presse, radio, Internet…

Le sponsoring
La mise en place de partenariats ou de sponsoring fait partie des objectifs prioritaires de la direction de la communication.
Le sponsoring a pour objectif principal de faire vendre, il allie une marque à un programme ou à un événement spécifique médiatique. Une entreprise B to B peut financer une équipe sportive ou un festival de musique. C’est le cas d’Infotec et du Festival de la Roque-d’Anthéron jusqu’en 2010. Infotec était présent chaque année et en profitait pour inviter ses clients. Une façon pour cette entreprise de les remercier de leur fidélité, de mettre en relation différentes entreprises ayant choisi le même prestataire, l’entreprise « puissance invitante » et de leur apporter pleinement satisfaction.
Les opérations spéciales, les incentives, permettent d’animer les réseaux des forces de ventes ou d’en faire bénéficier certains clients.
Il y a deux raisons essentielles :
	• apporter des moyens supplémentaires aux forces de vente (invitations, cadeaux) pour leurs clients ;

	• inscrire l’entreprise dans une action longue durée (championnats, festivals). Les fédérations sportives sont sollicitées ; cela permet de créer de la proximité en région sur l’année. Chaque entreprise définissant ainsi son image et sa notoriété.


Exemple
La société Danka, un megadealer dans la bureautique, a été partenaire du Festival de Cannes pendant quinze ans. Le festival était équipé du matériel de la marque qui mettait à disposition du festival ses techniciens et ses machines. Le partenariat permettant à Danka d’inviter pendant la quinzaine ses plus gros clients, le communicant ayant en charge toute l’organisation logistique de l’opération. Il devait également optimiser ce partenariat auprès des journalistes de la presse professionnelle et économique expliquant les liens qui unissaient la marque Danka avec le Festival de Cannes.





Les bonnes orientations du communicant
Pour la communication Business to Business, il est crucial de rester en phase avec l’évolution de la société. Ne s’adressant pas au grand public mais à des entreprises, il est fondamental de rester en contact avec les évolutions sociologiques des consommateurs et d’adapter sa communication en conséquence. Toutes les entreprises optent aujourd’hui pour une communication responsable. La société émettrice doit servir de modèle et démontrer ses investissements, ses implications en matière de communication responsable.
Le développement durable n’est plus un vœu pieux mais une obligation pour toute entreprise qui dit respecter l’environnement. Il ne faut pas oublier que les clients sont aussi des consommateurs.
Exemple
Dans le cadre du sommet de Copenhague, la société Konica Minolta, via son antenne danoise, a équipé toutes les infrastructures de ses machines et géré toute la chaîne d’impression.
Cette collaboration était en cohérence avec les actions menées à l’international. La société Konica Minolta étant partenaire en France de l’ONF (Office national des forêts) mène des actions de reboisement dans le Sud-Ouest et a des prises de position communes sur le papier recyclé. L’entreprise cherchait à se positionner comme une entreprise responsable et citoyenne a à cœur d’apporter ses solutions aux questions propres à l’environnement.
Le communicant doit alors puiser dans toutes ces actions pour définir les valeurs de l’entreprise et les grandes lignes de sa stratégie de communication.


■ L’organisation du communicant
Compte tenu de son rôle transversal, le communicant B to B, doit savoir travailler en équipe et servir l’intérêt de l’entreprise, du service commercial et du service marketing.
Ses outils sont nombreux et se situent toujours à la frontière du marketing : marketing direct, promotion des ventes, salons, parrainages et actions de relations publiques.
Internet devient l’outil leader de diffusion de l’information par le biais d’une newsletter et d’e-mailings qualifiés.
La communication peut prendre diverses formes : des images en 3D, des publications interactives à feuilleter sur le net, des créations de supports visuels (vidéos d’entreprise, etc.)
Il est alors fondamental de coordonner tous ces outils par une charte graphique et un design innovant.

■ La réaction face aux concurrents
Le contexte concurrentiel oblige les entreprises B to B à se structurer en matière de communication. Elles peuvent s’inspirer de l’organisation des entreprises B to C mais ne doivent jamais perdre de vue la spécificité de leur marché. Un client a besoin d’être convaincu par des arguments techniques et économiques, nous ne sommes pas dans de l’achat d’impulsion ou dans un achat convulsif où un produit chasse l’autre.
La durée d’un client tient à la durée de son contrat. La communication B to B doit connaître le storytelling de l’entreprise, sa stratégie mais aussi le profil général de ses clients afin de proposer des actions événementielles ou des parrainages en cohérence avec son identité et son marché.

■ Le vrai critère : son marché
Le communicant B to B a souvent recours à des prestataires extérieurs compte tenu de la spécificité de son marché et souvent du manque de moyens humains au sein de l’entreprise.
Cette communication B to B s’inspire de la communication produit et de la communication corporate. Elle émane d’un industriel vers d’autres industriels et peut utiliser tous les outils existant de la communication. Le seul frein étant de ne pas se disperser et de donner du sens à différentes actions afin d’avoir une image d’entreprise repérable.
La communication B to B peut se transformer en communication de recrutement à destination de jeunes diplômés dans le cadre de salons, de forums ou de sponsoring. Elle peut aussi devenir une communication de proximité en soutenant une opération locale à destination des clients de la zone géographique concernée. Les collectivités territoriales sollicitent souvent les entreprises B to B qui démontrent ainsi localement leur implication dans la région.
Les dix commandements de la communication B to B
	▪ Une communication performante grâce à un diagnostic établi, des objectifs précis pour des cibles précises et pour des actions concrètes.

	▪ Une communication simple, immédiatement compréhensible par l’entreprise, les forces de vente et le client.

	▪ Une communication originale se démarquant de celle des concurrents.

	▪ Une communication transposable en fonction des cibles et des stratégies.

	▪ Une communication actuelle qui prend en compte les évolutions de la société et l’actualité en général.

	▪ Une communication légitime en parfait accord avec l’image de l’entreprise et ses produits.

	▪ Une communication organisée répondant à des phases précises d’exécution.

	▪ Une communication réaliste en fonction de la taille de l’entreprise et de ses moyens.

	▪ Une communication fédératrice comprise par tout le personnel de l’entreprise.

	▪ Une communication informative créant de la valeur et du sens. ■






Le retour sur investissement
La communication B to B nécessite des indicateurs de performance généralement demandés par les directions afin de calculer le retour sur investissements des actions engagées et menées.
Afin d’éviter des résultats décevants sur des actions de communication, il est recommandé d’envisager des prétests. Dans le cas d’une action de marketing direct, il s’agit de sélectionner un échantillon de votre base de données clients et de calculer le taux de réponses obtenues.
Dans le cadre d’un mailing, c’est l’originalité de la démarche qui fera ses preuves.
Vous pouvez aussi choisir de prendre le temps de préparer votre communication et de vous adresser à une seule cible. C’est plus risqué mais vous créez avec le média, par exemple lors d’une action de relations presse, une relation de connivence. Vous servez l’intérêt de la rédaction en lui donnant l’exclusivité d’une information ou dans le cas d’une campagne de publicité, l’achat d’espace dans un seul média.
Pour une action de relations presse, le retour sur investissement permet de savoir si les autres médias ont réagi à la visibilité rédactionnelle première obtenue avec un support ciblé.
Pour la campagne de publicité, dans le cadre d’une étude classique sur la notoriété de l’entreprise qu’il s’agisse du choix d’un seul support ou de plusieurs. Il faut savoir que ces études sur la notoriété se justifient par un investissement important et une répétition des messages. Dans le cas d’une participation à un salon, on estimera l’affluence et le nombre de contacts obtenus. Dans le cas d’une conférence de presse, on évaluera le nombre de journalistes présents et le nombre d’articles obtenus a posteriori.
Les critères de rentabilité propres à l’entreprise : (combien j’ai investi et combien cela a rapporté) sont aussi appliqués aux métiers de la communication B to B avec certaines nuances.
Ce qui importe, c’est l’image de l’entreprise, les relais obtenus et les orientations à choisir en fonction des sommes investies.
L’essentiel
	►► Le client reste le vecteur principal.

	►► Le communicant agit de manière transversale avec la DRH et la direction marketing.

	►► Les investissements sont tous contrôlés pour juger de la pertinence des actions de communication.

	►► La communication B to B est en adéquation avec les problèmes de société (communication durable, emploi, formation…).

	►► La taille de l’entreprise détermine la position et les actions du communicant.
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