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			Vous êtes cadre, manager, consultant...


			Vous êtes étudiant et vous vous préparez à la vie active...


			Vous êtes stagiaire de la formation professionnelle...


			 


			Vous souhaitez découvrir des ouvrages vous permettant de développer efficacement, dans un temps raisonnable, vos compétences professionnelles actuelles ou de préparer votre avenir.


			 


			PRO EN... vous permet de poursuivre ce but, grâce à :


			– Une structure simple ;


			– Des outils présentés avec concision et de façon visuelle ;


			– Des plans d’action immédiatement mobilisables ;


			– Des conseils, cas d’entreprise, informations complémentaires... 


			 


			Collection rédigée par des équipes d’experts terrain et d’enseignants/formateurs passionnés par leur métier, PRO EN... est pratique, concret, opérationnel, et accessible.


			 


			Vous trouverez dans cet ouvrage :


			 


			11 Objectifs comportant chacun : 


			– une brève Introduction du chapitre, les points saillants et l’annonce des outils qui vont être abordés ;


			 


			– 3 à 8 OUTILS « métier » : fonctionnement, contextes d’utilisation, visuel explicatif (schéma, matrice, tableau...), exemple d’application concret (issu du domaine professionnel traité, dans des contextes très variés : industrie, services, conseil...), pièges à éviter ;


			 


			– un PLAN D’ACTION orienté « objectif » avec les actions prioritaires à mobiliser, les interlocuteurs à solliciter, les moyens à mettre en œuvre, des points de vigilance, des 


			encadrés informatifs (Info +) ; des éclairages experts complémentaires (Conseil de pro) ; des apports novateurs (Quoi de neuf ?) permettant de mettre à jour vos compétences...) ; des Cas d’entreprise ; les critères de réussite du plan d’action.


 


			[image: ] Vous trouverez page 203 la liste des compléments numériques de l’ouvrage.


			














Pourquoi ce livre ?


			En préambule


			La communication d’entreprise est un domaine dans lequel chacun s’estime naturellement compétent. Pourtant, c’est un métier dont le maniement des techniques ne peut s’improviser. Si l’on ne maîtrise pas les bases fondamentales des métiers de la communication, on peut tomber dans une approche purement instrumentale où l’on produit des outils de communication sans bien cerner la fonction ou l’efficacité de chacun.


			Nous avons souhaité dans cet ouvrage apporter le minimum de connaissances stratégiques sur la fonction communication, de manière à ce que vous privilégiiez en permanence la question du « Pourquoi » avant celle du « Comment ». Trop souvent, des entreprises se lancent dans la rédaction de communiqués de presse, font des stands aux foires commerciales, relookent leur site Web sans s’interroger en profondeur sur les objectifs poursuivis ou sur les cibles auxquelles ces outils conduisent. C’est donc un livre qui conjugue idéalement les questions fondamentales et le mode d’emploi des outils à utiliser pour une pleine efficacité.


			Comment cet ouvrage a-t-il été réalisé ?


			Ce livre est issu d’une belle aventure de coopération entre le monde du conseil en agence qui fournit le recul critique et la vision opérationnelle, le monde de l’entreprise qui connaît ses enjeux, ses contraintes et la nécessité d’obtenir, si possible le plus rapidement, des résultats concrets, et le monde de l’enseignement qui apporte la pédagogie nécessaire pour rendre les choses claires et toujours faciles à comprendre. Nous en profitons ici pour remercier tous nos interlocuteurs qui nous ont permis, grâce à leurs témoignages, d’enrichir ce livre en le rendant toujours très concret.


			À qui s’adresse cet ouvrage ?


			Ce livre s’adresse à tous les responsables, en entreprise ou en agence, qui ont à mettre en œuvre, dans leur activité, des actions de communication, c’est-à-dire à tout le monde, puisque la communication est incontournable dans une activité professionnelle.


			Nous avons fait en sorte que cet ouvrage soit compréhensible par ceux qui n’ont aucune formation en communication, qu’il soit utile autant au chargé de communication en entreprise qu’au directeur d’une PME qui doit bien souvent, en l’absence d’une fonction communication définie dans son entreprise, se débrouiller avec les moyens du bord en sollicitant ses équipes. C’est donc un ouvrage qui s’adresse à un lecteur soucieux de bien comprendre les ressorts de la communication pour mieux l’utiliser et la rendre plus efficace. Enfin, nous pensons que les étudiants en fin de cursus et les professionnels en formation continue jugeront utile la découverte de ces outils et plans d’action « métier ».


			Qu’est-ce que la communication ?


			La communication est un terme galvaudé. On parle de communication des entreprises, de communication interpersonnelle, de voies de communication pour évoquer les infrastructures routières, et depuis quelques années on parle de « la com’ » pour évoquer le fait que la communication ne serait que manipulation, artifice, cocktails et petits fours.


			Mais la communication, ce n’est pas cela ! C’est ce qui permet à l’entreprise de développer son image pour attirer ses clients, c’est ce qui donne de la valeur à la marque, ce qui mobilise les collaborateurs et surtout, c’est ce qui fixe une ambition permettant de mieux avancer. Certaines entreprises ont essayé de savoir combien valait leur image. Et les résultats en ont surpris plus d’un. Fréquemment, la valeur de l’image était supérieure à l’ensemble des actifs tangibles de l’entreprise. Autant dire que si la communication a un coût, d’ailleurs souvent limité, elle n’a pas de prix !


			Que propose notre ouvrage ?


			11 objectifs, 62 outils et 12 plans d’action. Tous les grands domaines de la communication sont ici expliqués, toujours avec simplicité et dans une optique constante de pragmatisme. L’enjeu du premier objectif est de faire connaître les bases d’un pilotage professionnel de la communication, essentiel autour du plan de communication et de la nécessité de toujours penser les objectifs en liaison avec les cibles.


			Les objectifs 2, 3 et 4 présentent les éléments essentiels de la réputation de l’entreprise, désormais étroitement imbriqués avec les questions digitales.


			L’objectif 5 expose les principes clés des relations presse et particulièrement les outils essentiels du communiqué de presse et de la conférence de presse. Il présente également les modalités d’une présence efficace dans un salon commercial ou de recrutement.


			L’objectif 6 présente les moyens de dynamiser sa communication interne. Celle-ci, souvent oubliée dans les stratégies de communication, est pourtant essentielle pour motiver les collaborateurs et faire de ceux-ci des ambassadeurs de l’entreprise.


			L’objectif 7 traite de la communication de crise. Plus aucune entreprise n’est aujourd’hui à l’abri de crises, il nous a semblé impératif de présenter quelques bases.


			Les objectifs 8 et 11 exposent les innovations dans le domaine de la communication et ouvrent sur les perspectives de la communication de demain. Le domaine évolue en permanence et il est important de ne pas passer à côté d’importantes nouveautés.


			L’objectif 9 formule les modalités d’une bonne collaboration avec une agence de communication. Trop souvent, les entreprises confient des missions à des agences, puis se plaignent des résultats. Savoir choisir la bonne agence, préparer le bon contrat et piloter sa mise en œuvre est nécessaire pour des relations constructives.


			L’objectif 10 présente les relations interculturelles. À l’heure de la mondialisation, toute communication doit s’exercer dans une optique de multiculturalisme, pour les collaborateurs ou vis-à-vis des publics externes internationaux. On ne communique pas de la même manière dans tous les endroits du globe et la communication doit tenir compte des spécificités.


 


Vous l’avez compris, cet ouvrage veut aller à l’essentiel et vous permettre le plus rapidement possible de maîtriser les principaux éléments d’une communication efficace.


		









		

				

				

				Objectif 1


			






 


		

		

			Piloter la communication à 360°





 


 


			La communication nécessite une organisation préalable pour aboutir efficacement à l’atteinte de ses objectifs. Piloter la communication à 360° favorise une vision globale (interne/externe) des actions à déployer selon les cibles (différents publics : prospects, clients, partenaires, fournisseurs, grand public, actionnaires…), des objectifs à atteindre (notoriété, accroissement des ventes, compréhension des valeurs de l’entreprise…). Il ne faut donc pas se précipiter pour communiquer, mais rester vigilant lors de la mise en œuvre de certaines étapes incontournables : analyse et stratégie pour assurer un pilotage efficient.
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									Parties prenantes
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									ANALYSE


								

									

									Diagnostic global


								

									

									La direction + restitution aux parties prenantes (personnes interrogées)


								

									

									– Faire un état des lieux : situer l’entreprise en interne et en externe


									– Mesurer l’image réelle : voulue, perçue, transmise


								

							


							

									

									STRATÉGIE


								

									

									Objectif et cible


									Plan de communication


								

									

									La direction + le management intermédiaire


								

									

									Définir la politique et les actions de communication globale à mettre en œuvre en fonction du contexte


								

							


							

									

									PILOTAGE


								

									

									Tableau de suivi et gestion de projet


								

									

									La direction + le management intermédiaire + la personne en charge de la communication


								

									

									– Aider, faciliter la prise de décision


									– Évaluer chaque action


									– Donner de la visibilité calendaire


								

							


						

					


				


			


			Dans ce chapitre, vous découvrirez comment :


			✓	Situer votre entreprise ou votre organisation dans son environnement interne et externe.


			✓	Définir vos messages clés : à qui, avec quel(s) objectif(s), comment, pourquoi et avec quels résultats ?


			✓	Construire votre plan d’action(s).


			✓	Suivre et piloter votre communication globale : interne, externe, digitale.


			Les outils clés


			

				

					Outil 1


				


			


			

				

					Le diagnostic QQOQCCP


					Analyser l’environnement interne/externe de son entreprise (forces, faiblesses, opportunités, menaces) pour identifier les axes de communication prioritaires.


				


			


			

				

					p. 10


				


			


			

				

					Outil 2


				


			

				

					Le duo 
objectifs–cibles


					Définir ses actions et ses publics pour être pertinent dans ses messages et choix d’outils. L’optimisation de ce duo permet de déployer efficacement ses objectifs de communication : cognitif (faire connaître), affectif (faire aimer), conatif (susciter l’acte d’achat).


				





			


			

				

					p. 12


				


			


			

				

					Outil 3


				


			

				

					Le plan de communication


					Être efficace et cohérent dans ses actions de communication, définir ses objectifs et identifier dans une matrice l’ensemble des actions de communication à destination des différentes cibles.


				





			


			

				

					p. 14


				


			


		

				

					Outil 4


				


			

				

					Le tableau de suivi


					Faciliter le pilotage des actions grâce à un tableau de bord.


					Permettre d’identifier la priorisation et le niveau d’avancement des actions.


				





			


			

				

					p. 16


				


			


			

				

					Outil 5


				


			

				

					La gestion de projet


					Réaliser un ensemble d’actions dans un délai imparti avec des moyens dédiés : optimiser le triangle Produit/Service, Coût (pilotage budget), Temps (délai de réalisation).


				





			


			

				

					p. 18


				


			


			Le plan d’action


			Décliner le plan de communication en actions concrètes p. 20


			Le plan de communication découle de votre problématique : il détermine et priorise les actions et les moyens. Il s’appuie sur la stratégie de l’entreprise et du diagnostic interne/externe préalable (forces, faiblesses, opportunités, menaces). 


			Deux actions majeures :


			• définir les objectifs de communication prioritaires et les cibles pour adapter vos messages, identifier les acteurs, pilotes et planning ;


			• recenser les moyens de communication et disposer du panorama des moyens disponibles, valider le budget, appréhender les modalités d’évaluation pour analyser le retour sur investissement (Return on Investment) et retour sur engagement (Return of Engagement). Ceci cadre le projet dès le démarrage.


		









		

			
1


			 


 


			Le diagnostic QQOQCCP





 


 


			Présentation


			Le diagnostic (appelé également audit) permet de définir et d’atteindre les objectifs de communication (marketing, commerciaux aussi). C’est la première étape qui permet l’élaboration de la politique de communication pour accompagner la stratégie de l’entreprise. Il sert à bâtir le plan de communication sur la base de données factuelles : enquêtes qualitatives (interview, audit et relevé de verbatim), quantitatives (sondage en ligne…) et analyses documentaires. La profondeur ou l’étendue de l’analyse est extrêmement variable selon la taille de l’entreprise, son marché et les objectifs fixés.


			Le diagnostic établit ainsi le bilan entre ce que l’entreprise souhaite (image voulue), la façon dont elle est perçue par ses cibles (avis clients, prospects, presse…) et la manière de communiquer (supports, contenu, canaux de communication).


			La méthode quintilienne QQOQCCP (Qui/à qui, Quoi, Où, Quand, Comment, Combien, Pourquoi, Avec quel effet) ou « règle des 5 W » – grille de Lasswell – (Who say, What to Whom in Which channel with What effect ?) s’applique facilement pour couvrir tous les champs de questionnement. C’est une méthodologie d’approche, le réflexe professionnel à adopter.


			[image: ] Complément numérique ➜ lienmini.fr/proen23


			Toutes les organisations sont concernées : TPE, PMI, universités, associations, grandes sociétés. Pour disposer de préconisations objectives, il est conseillé d’externaliser le diagnostic auprès d’un professionnel.


			L’intérêt du diagnostic QQOQCCP


			Le diagnostic est une étape essentielle dans l’élaboration de votre plan de communication selon des éléments concrets et permet de définir vos orientations, démarquées de la concurrence :


			• Définir les objectifs et la stratégie de  la communication.


			• Évaluer les effets d’une politique de communication.


			• Identifier les forces et faiblesses de la communication.


			• Identifier les dysfonctionnements.


			• Mesurer les écarts d’une année sur l’autre.


			Il apporte ainsi les réponses aux questions essentielles :


			• Qui dit quoi ? La direction annonce une situation critique.


			• À qui ? À l’ensemble de ses salariés et à ses clients et partenaires.


			• Dans quel cadre ? Une situation de rachat-fusion-acquisition.


			• Avec quelles conséquences ? Plan de Sauvegarde de l’Emploi, délocalisation…


			• Quelle est la contribution de la communication à la stratégie d’entreprise ?


			Il facilite la prise de décision(s) : image de marque, organisation de campagnes de marketing direct, politique tarifaire… C’est un outil essentiel pour vous aider à identifier ensuite tous les mouvements de communication (contenus, supports de communication utilisés).


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Une entreprise de location de machines-outils nationale communique sur un Plan de Sauvegarde de l’Emploi (rachat-fusion-acquisition) auprès de son personnel et de cibles externes (À qui ?). Pour accompagner cette communication sensible, la responsable Marketing-Communication effectue un diagnostic pour expliquer, justifier, présenter la situation et les mesures d’accompagnement. Ceci doit lui permettre de définir la stratégie de communication la plus appropriée, d’optimiser les canaux (médias) (Comment ?) pour avoir la plus grande pertinence possible dans l’adaptation des messages.


			En interne, la responsable Marketing-Communication :


			• explique le contexte économique de l’entreprise (perte d’un client majeur, sous-activité, délocalisation, rachat, fusion) (Pourquoi ?) ;


			• justifie les décisions (Quoi ?) : perte financière préjudiciable à l’entreprise ;


			• présente les mesures d’accompagnement (reclassement, formations).


			À l’externe, elle :


			• montre que tout a été engagé pour éviter cette situation ;


			• s’assure de la cohérence des messages diffusés par l’entreprise.


			

						

					[image: ] Les pièges à éviter





					

					- Omettre d’élaborer un cahier des charges pour préciser les objectifs du diagnostic, identifier les pilotes, équipe projet, planning, budget.


					- Ne pas valider avec la direction sa capacité à affronter le résultat du diagnostic en vue de progresser.
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			Le duo objectifs-cibles





 


 


			Présentation


			Le duo objectifs-cibles est une méthode d’analyse stratégique pour l’élaboration d’un plan d’action(s).


			L’objectif précise les engagements prioritaires (soutenir, faciliter, contribuer…) : il cite les résultats souhaités et les modalités de la mesure, les critères d’évaluation à déterminer au préalable (nombre, ratio, pourcentage, date…).
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			Le terme « cible » porte une connotation de public prioritaire dans la réception des messages, en lien avec les objectifs de communication. Selon la nature de son activité, son positionnement (national, international), chaque entreprise définit ses cibles et ses niveaux de priorités.


			Il peut être pertinent d’appliquer, en parallèle, la méthode SMART qui vient compléter l’outil duo objectifs-cibles.


			Au regard du duo, elle favorise la mise en œuvre d’actions :


			• Spécifiques et simples : expliquer sa volonté à l’interne (informer, fédérer, motiver).


			• Mesurables : afficher des éléments quantitatifs (90 % de clients satisfaits, 60 % des commerciaux formés au nouvel outil de vente, + 50 % de followers sur LinkedIn).


			• Ambitieuses, acceptées : montrer l’effort à accomplir grâce à l’implication de chacun et communiquer sur les résultats.


			• Réalistes : l’objectif doit être perçu comme réaliste à atteindre.


			• Temporelles : il convient de préciser le délai.


			Important : pour être efficaces, les objectifs doivent être hiérarchisés et priorisés.


			L’intérêt du duo objectifs-cibles


			• Faciliter l’identification préalable de ses objectifs et la connaissance affinée des cibles à toucher (cœur de cible, cible secondaire, autres cibles) permet d’être précis dans les arguments, les messages à déployer et le choix des outils. Les cibles sont multiples et doivent être priorisées et analysées pour une communication efficace : catégorie socio-professionnelle, sexe, âge, nationalité, style de vie, habitudes de consommation…


			• Permettre d’identifier les meilleurs moyens à déployer pour les atteindre (lectorat, participation à un événement, radio, télévision) et obtenir le résultat recherché par rapport à l’objectif initial.


			• Il est important de veiller, au travers de la cohérence de ce duo, à ce que la communication réponde aux trois objectifs suivants : faire connaître – faire aimer – faire agir (acheter) la marque.


			
[image: ]



			Un exemple d’application


			Une entreprise de la grande distribution développe sa politique de communication environnementale / développement durable. Elle utilise le duo objectifs-cibles et détermine ainsi la communication la plus appropriée pour :


			• assurer la cohérence des messages auprès de son personnel ;


			• définir son axe de communication : sensibilisation des salariés ;


			• décliner des objectifs clairs et concis :


			- 65 % des salariés doivent être capables d’énoncer au moins deux des trois projets majeurs de la dimension Responsabilité Sociétale et Environnementale de l’entreprise dans l’année en cours (Respect de l’environnement, Démarche citoyenne, Engagement économique) ;


			- 80 % des managers de proximité doivent pouvoir relayer la communication au sein de leurs équipes ;


			- passer à 67 % de fréquentation clients sur le site Web de l’entreprise, rubrique « Développement durable et respect de l’environnement ».


			Le service Communication a rédigé une charte environnementale, proposé un événement écoresponsable sur des produits équitables (rencontre avec des producteurs locaux) et élaboré un kit de communication pour les managers. Ces actions ont favorisé l’accroissement des ventes de 3,5 %, des commentaires positifs de followers via les réseaux sociaux et la presse, contribué à la mobilisation des équipes en interne.


			


						

					[image: ] Les pièges à éviter





					- Confondre vitesse et précipitation et se focaliser d’abord sur les actions (outils, médias) au détriment du duo objectifs-cibles.


					- Omettre de définir des indicateurs clés de performance : par exemple, augmentation de X % des retombées presse, engagement des internautes et des collaborateurs.
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			Le plan de communication





 


 


			Présentation


			Le plan de communication est un outil de pilotage de la stratégie de communication de l’entreprise ou de l’organisation. Il permet d’atteindre les objectifs majeurs : comment se développer à l’international, comment réussir une fusion d’entreprise. Il détaille les actions à déployer selon une période donnée.


			C’est une approche de management essentielle qui favorise la cohérence de travail des équipes (commerciales, administratives, qualité, achats…). Il est fondamental de communiquer régulièrement sur les avancées d’un projet et les actions commerciales (nombre de contrats signés, évolution des effectifs, perspectives de développement) auprès des parties prenantes.


			On ne construit pas un plan de communication en 10 jours ! Il faut le temps de l’analyse, de la réflexion, l’implication de la direction et des équipes. Pour l’élaborer, il faut cadrer un diagnostic de l’entreprise (➜ cf. Outil 1), identifier son objectif et ses cibles (➜ cf. Outil 2). Il supporte la stratégie de l’entreprise et doit donc définir, les cibles, les actions, les messages clés, un planning, un budget (par exemple, ventilé en fonction des codes analytiques propres à l’entreprise pour récapituler les dépenses par poste : relations publiques, relations presse, campagnes de recrutement…). Il doit préciser en amont les résultats attendus (indicateurs de réussite pour mesurer en aval).


			L’intérêt du plan de communication


			Le plan de communication permet de structurer ses messages en fonction de ses objectifs et de ses cibles. C’est un guide facilitateur et vivant à adapter en fonction des variables de l’entreprise (nouvelle gouvernance, concurrence agressive, pressions économiques…) : une matrice qui rassemble l’intégralité des actions.


			[image: ] Pour l’utiliser


			Il existe différents types de plan de communication :


			• Marketing : communication de marque d’un produit ou d’un service.


			• Corporate : communication externe ou institutionnelle, communication relative à la marque elle-même : valeurs, culture d’entreprise, acteurs sociaux.


			• Interne : tous les salariés sont concernés : événements, séminaires, intranet… ; cas particulier d’adaptation pour la communication de crise : un plan de communication spécifique doit être élaboré, il intègre notamment des délais restreints pour mener à bien les actions.


			• D’influence : relations presse et relations publiques.


			• Financier : parties prenantes, actionnaires, banquiers, institutionnels : rapport annuel et conférence de presse.


			[image: ] Complément numérique ➜ lienmini.fr/proen25
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			Un exemple d’application


			Une entreprise de téléphonie mobile souhaite communiquer sur de nouveaux services (nouvelles applications). Elle va s’interroger sur :


			• le secteur de la téléphonie (concurrence, tendances, comportement client) ;


			• ses cibles (cœur de cible, cible secondaire, prescripteurs) ;


			• ses objectifs (accroître son chiffre d’affaires de 3 %, développer sa notoriété) ;


			• la façon dont elle va communiquer (argumentaire, éléments différenciants) ;


			• son retour sur investissement (penser aux impacts attendus).


			Ainsi, elle définit les objectifs de son plan de communication : faire connaître ses nouvelles applications auprès des cibles prédéfinies, susciter l’intérêt pour les évolutions technologiques, transformer prospects et clients actuels en acheteurs. Plusieurs plans d’actions sont déployés, priorisés et cadencés avec un budget dédié par type d’opérations :


			• print (papier) : campagne d’affichage, flyers ;


			• Web et vidéo : campagne de référencement payant Google AdWords ;


			• réseaux sociaux : publicités sponsorisées sur Facebook ;


			• marketing direct : e-mailing ciblé (nouveaux prospects, clients) ;


			• relations presse : communiqué de presse en amont.


			


						

					[image: ] Les pièges à éviter





					- Penser que le plan de communication est figé : les changements internes et externes nécessitent des adaptations.


					- Omettre d’associer les équipes au plan de communication : fédérer les équipes facilite la collaboration et suscite l’adhésion.
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			Le tableau de suivi 
(ou tableau de bord)





 


 


			Présentation


			C’est un outil qui facilite la prise de décisions. Il synthétise les opérations engagées. Outil de management efficace, il nécessite des évaluations et mises à jour à chaque étape. Il permet d’ajuster les actions selon les résultats obtenus et légitime le rôle de la communication dans l’entreprise. Il se présente sous la forme d’un ou de plusieurs tableaux spécifiques en fonction des sujets : tableau de suivi de budget, de communication événementielle. Qu’il s’agisse d’un tableau de suivi d’actions, d’opérations, qu’il soit de nature technique, financière, RH, culturelle… celui-ci répond toujours en amont à l’un des objectifs définis par la politique de communication.


			Le tableau de suivi peut comporter les éléments suivants : service émetteur, périmètre, cibles, objectifs, délais, résultats, axes d’amélioration, fréquence, date…


			L’intérêt du tableau de suivi


			Véritable tableau de bord élaboré à partir d’un diagnostic stratégique préalable, c’est un processus d’amélioration continue dynamique qui facilite le pilotage et la mise en œuvre du plan de communication. Impacts, résultats, conséquences d’une politique de communication sont souvent longs à apparaître : impact RH dans le cadre d’une campagne de recrutement, accroissement des retombées presse après une conférence, un voyage de presse ou un salon commercial. Grâce à lui, on peut identifier rapidement des problèmes, dysfonctionnements ou retards lors du bilan mais surtout prévoir un repositionnement de ses actions (modifier un délai, ajouter une personne ressource). Il regroupe :


			• l’élaboration du diagnostic stratégique (périmètre, cible) ;


			• le déploiement d’un plan de communication (objectifs) ;


			• l’analyse des résultats pour déterminer le bilan et dégager des axes de progrès.


			Important : un indicateur de performance (Key Performance Indicator) est un prérequis pour analyser les résultats. Il doit répondre à la question : que veut-on mesurer (nombre d’articles de presse, nombre de nouveaux arrivants dans l’entreprise, temps passé à l’élaboration de procédures, nombres de contrats signés…) ? Les indicateurs (à limiter à une dizaine environ pour conserver la facilité d’interprétation de l’outil) doivent rester identiques l’année suivante, pour mesurer l’effort engagé pour atteindre vos objectifs et procéder à des comparaisons efficaces.


			Il est conseillé de mesurer les résultats finaux (impact d’image, meilleure connaissance de l’entreprise, notoriété). Surtout, il faut penser à communiquer en explicitant les résultats obtenus au regard du contexte, notamment pour clarifier un écart significatif (volume de vente non atteint, baisse importante de visites de votre site Web…).
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			Un exemple d’application


			Une entreprise de décoration souhaite mesurer le niveau de motivation des salariés et de connaissance des produits de la marque. Les résultats recueillis via des enquêtes internes indiquent le pourcentage de salariés satisfaits, moyennement satisfaits, pas du tout satisfaits, les niveaux de connaissance, méconnaissance des produits et proposent des axes d’amélioration.


			Enjeu indicateur → création d’une nouvelle motivation interne à tous niveaux.


			Indicateurs de réussite → fédération des salariés autour des valeurs de l’entreprise.


			Le responsable Communication prépare un tableau de suivi qui récapitule les actions :


			• séminaires avec tous les salariés pour informer et impliquer : 1er trimestre ;


			• actions de sensibilisation des managers pour créer une dynamique de groupe ;


			• deux séminaires annuels pour contribuer à l’atteinte des objectifs annuels ;


			• mobilisation des équipes opérationnelles pour favoriser la contribution technique ;


			• projet de mobilisation transverse : prix de l’innovation créative en juin ;


			• newsletter interne mensuelle valorisant des témoignages collaborateurs.


			


						

					[image: ] Les pièges à éviter





					- Ne pas tester les indicateurs : sont-ils clairs, pertinents, compréhensibles ?


					- Omettre de préciser le mode de présentation des indicateurs (chiffres, graphique, courbe…) et les modalités de diffusion des résultats (à qui, quand, comment ?).
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			La gestion de projet





 


 


			Présentation


			La gestion de projet est un ensemble d’actions ou processus pour réaliser une ou plusieurs actions dans un délai imparti, avec des moyens dédiés (outils, techniques, ressources humaines, budget). Elle est déployée pour atteindre un résultat précis, défini en amont dans un Cahier Des Charges Fonctionnel (CDCF), sorte de spécification technique et commerciale de besoins. C’est un outil essentiel pour piloter la mise en œuvre des axes stratégiques du plan de communication (➜ cf. Outil 3). Un fichier Excel peut être créé, dans lequel on intègrera des jalons pour identifier les risques. Les outils ci-dessous sont généralement utilisés :


			• la méthode PERT (Program Evaluation Review Technique), outil d’organisation de projet : cet outil peut mettre en ordre plusieurs tâches qui, grâce à leur interdépendance et chronologie, permettent d’obtenir un produit fini. Il conduit à la mise en forme de la logique de déroulement du projet.


			• le schéma de Gantt (outil graphique de modélisation, inventé en 1917 par Henry L. Gantt) : il représente les tâches ou opérations à réaliser avec les points critiques, jalons, blocages, retards). Il s’agit de la formalisation du planning.


			Diagrammes Gantt vierges accessibles gratuitement : https://fr.smartsheet.com


			• une solution digitale, Trello (https://trello.com/), déployée en 2011 en plusieurs langues, à partir de la méthode Kanban de Toyota. Des planches listent des cartes, chacune représentant des actions assignables à des utilisateurs.


			À noter : le choix de l’organisation managériale contribue à la réussite du projet (coordination interne, fonctionnelle, hiérarchique, ou transversale).


			[image: ] Complément numérique ➜ lienmini.fr/proen26


			Le cycle de vie d’un projet se décompose en trois étapes :


			• la préparation (formuler le besoin à l’aide d’un cahier des charges, évaluer les risques, planifier, élaborer le budget) ;


			• le pilotage (manager les équipes, suivre l’avancement, vérifier les coûts, suivre le planning, appréhender les risques) via des tableaux de suivi ou de bord (➜ cf. Outil 4) ;


			• la progression client : faire le bilan, recueillir le feedback client, capitaliser pour améliorer.


			Il répond à trois types d’objectifs interdépendants : Produit (P), Coût (C), Temps (T).


			L’intérêt de la gestion de projet


			Travailler en mode projet permet de :


			• maintenir le cap technique, organisationnel, calendaire, financier ;


			• assurer une dynamique collaborative avec tous les acteurs : chef de projet, commanditaire (donneur d’ordre), groupes de travail ;


			• conserver la traçabilité (mouvements d’équipes, repositionnement des actions).
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			Un exemple d’application


			Une société d’intérim organise un salon de recrutement. Elle rédige un cahier des charges puis prépare sa gestion de projet.


			• Elle pense QQOQCCP et rédige sa lettre de cadrage (contexte, concurrence, apports pour l’entreprise, enjeux, équipe…).


			• Elle analyse les risques : matrice AFOM (Atouts, Faiblesses, Opportunités, Menaces).


			• Elle planifie avec un réseau PERT ou Gantt (approche échelle de temps) ou Excel.


			• Elle élabore le budget : coûts externes, internes, risques (coût XY, aléas, rentabilité du projet…).


			• Elle prépare le changement : communication et information (campagnes d’affichages, bannière site Web, réseaux sociaux…), formation des équipes présentes lors de l’événement.


			• Elle pilote : suivi hebdomadaire (planning, tableaux de bord, budget), revue de projet hebdomadaire avec le commanditaire et les responsables, compte rendu (consigner les décisions).


			• Elle progresse : bilan du projet (nombre d’entretiens réalisés, nombre de recrutements, analyse des difficultés matérielles, organisationnelles, maintien du budget).


			L’entreprise peut ainsi capitaliser sur les meilleures pratiques (« Knowledge Management »), apprendre de ses propres erreurs, formaliser et communiquer les résultats auprès des membres de l’équipe, partenaires, fournisseurs. 


			Remercier les contributeurs est une véritable démarche qualité !


			

			


						

					[image: ] Les pièges à éviter





					- Ne pas prendre le temps de la réflexion stratégique préalable.


					- Omettre de communiquer auprès des membres du projet et d’expliciter les écarts négatifs et les avancées positives.


					- Oublier de légitimer, de fédérer, de consulter et de remercier les équipes.


				


			


		









		

			Plan 
d’action


			Décliner le plan de communication en actions concrètes





 


			Les bénéfices de ce plan d’action


			• Permettre la discussion et la négociation entre les parties prenantes.


			• Favoriser une vue d’ensemble des actions et apporter de la souplesse pour les imprévus.


			• Coordonner les actions internes et externes.


			• Définir la mesure de l’efficacité des actions.


			[image: ]


			[image: ] Définir les objectifs de communication prioritaires et les cibles


			Pourquoi ?


			Il s’agit de bien identifier les attentes exactes, les publics, les priorités pour assurer des résultats optimaux car :


			- ils sont le point de départ, facilitent et simplifient la prise de décision(s) ;


			- ils alignent tous les intervenants dans la même direction ;


			- ils permettent de définir des critères de mesure.


			Avec quels interlocuteurs ?


			Considérer l’ensemble des parties prenantes internes : celles qui sont impliquées, celles qui sont concernées et doivent être informées.


			- En concertation avec la direction générale et en cohérence avec la stratégie de l’entreprise.


			- Les salariés : tous les salariés de l’entreprise dans le cadre d’axes stratégiques de l’entreprise, par exemple : engagement Responsabilité Sociétale et Environnementale.


			- Les commerciaux, les équipes marketing, les acheteurs…


			Avec quels outils ?


			Choisir des outils maîtrisés par l’ensemble des collaborateurs intégrés dans le projet et/ou envisager des formations initiales ou complémentaires (accompagnement au changement).


			- Une matrice SWOT pondérée pour en extraire les premiers axes stratégiques internes/externes.


			- Un planning et rétroplanning (macro puis détaillés off et online).


			- Des indicateurs de mesure (Key Performance Indicators).


			- La méthodologie de gestion de projet SMART ➜ cf. Outil 2.


			- La méthodologie de négociation et de vente AIDA (Attention, Intérêt, Désir, Action : technique qui déroule les trois objectifs de communication : cognitif, affectif, conatif).


			Avec quels moyens ?


			Partager les éléments d’informations.


			- La connaissance du plan stratégique et du business plan (pour proposer des orientations en cohérence).


			- Un budget (calculé l’année N-1 pour l’année N+1, en partant du budget précédent).


			- Des ressources internes : réseau de correspondants du service Communication.
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Points de vigilance


					✓ Assurez-vous de la connaissance et de l’adhésion de l’ensemble de l’équipe de direction aux objectifs retenus.


					✓ Communiquez régulièrement sur l’avancement du projet : réussites, difficultés, solutions…


					✓ Valorisez l’équipe projet collectivement et individuellement : remerciez, encouragez, conseillez.


					✓ Pratiquez l’écoute active et sachez recadrer si nécessaire.
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					Le plan de communication international


					

						Dans le cadre d’un plan de communication dédié à l’international (déploiement au sein de plusieurs filiales implantées à l’étranger par exemple), il faut se poser plusieurs questions : quels sont les usages, les techniques, les messages, les médias en fonction de la culture locale, de la sensibilité, des comportements, des modes de vie selon les pays visés et l’historique des messages ?


						Par exemple, dans le cadre d’une sensibilisation des collaborateurs aux médias sociaux, il est pertinent d’identifier en amont le contexte culturel, les pratiques (les réseaux sociaux chinois sont différents des nôtres…).


						Toutefois, même si le plan de communication est déployé à l’international, dans des pays parlant différentes langues, tous les interlocuteurs utiliseront une langue commune ; le plan de communication aura donc été conçu dans la langue identifiée (bien souvent l’anglais, langue des affaires internationales) ➜ cf. Objectifs 2 et 10.
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Communication et management : créez du lien !


						Management et communication sont étroitement liés. L’adoption d’un management participatif pour fédérer l’ensemble des acteurs de l’entreprise autour d’objectifs communs est un levier stratégique de performance du plan de communication de l’entreprise (mais aussi du plan qualité, par exemple).


						La communication interne revêt alors une fonction primordiale dans la réussite du plan de communication : un plan doté d’une approche managériale transparente, fédératrice, décentralisée permettra d’engager des actions de qualité. L’explicitation régulière des actions, résultats, le repositionnement des axes du plan de communication auprès de tous les acteurs de l’entreprise, donne du sens aux actions de chacun : les échanges sont alors plébiscités pour obtenir un processus de construction collective (réseaux apprenants, groupes de travail).


					


					

			

			[image: ] Recenser les moyens de communication


			Pourquoi ?


			Disposer de l’état des lieux exhaustif des moyens à disposition permet de bien cadrer le projet dès le départ et de ne pas identifier d’axe irréaliste. Cela permet notamment :


			- d’identifier et d’adapter les besoins en fonction des objectifs ;


			- d’être pertinent pour atteindre ses cibles ;


			- d’être proactif et force de proposition(s) en apprenant à connaître l’environnement média à votre échelle.


			Avec quels interlocuteurs ?


			Intégrer toutes les parties prenantes du plan de communication afin de rassembler l’intégralité des solutions (moyens de communication) possibles :


			- l’agence de communication si le projet est externalisé ;


			- les membres du service communication (ou Marketing/Communication) si l’agence est intégrée à l’entreprise ;


			- la régie publicitaire ;


			- les services généraux, dans l’éventualité d’aménagements d’espaces, de support logistique…


			Avec quels outils ?


			Sélectionner des outils de communication à la fois traditionnels et digitaux car votre public est varié, nomade, évolutif, dispersé. Optimiser la transmission de vos messages en valorisant une approche stratégique cross canal, et ventiler vos choix médias.


			- Média planning pour calibrer toutes les prises de parole de l’entreprise et les agencer entre elles (en fonction des dates, des modes de transmission, des publics…) ; outre la publicité traditionnelle et l’achat d’espaces, il faut intégrer tout ce qui relève des médias gagnés (dont retombées via les réseaux sociaux).


			- Méthodologie du mix de communication : répartition en pourcentage du dispositif envisagé en média/hors média (classification traditionnelle) ou en média achetés-propriétaires gagnés (classification anglo-saxonne : Paid Media, Earned Media, Owned Media) ➜ cf. Objectif 3.


			Avec quels moyens ?


			Proposer et identifier des moyens qui permettent à tous les acteurs concernés de s’exprimer :


			- réunions de cadrage puis réunions de suivi ;


			- mur collaboratif (le digital facilitera les actions collaboratives à distance) : Scrumblr, Padlet, Glogster ;


			- pilotage des actions budgétaires prévues, engagées, facturées pour responsabiliser l’équipe projet.
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Points de vigilance


					✓ Veillez à adopter des moyens de communication réalistes par rapport à votre projet : des moyens inadaptés ne toucheront pas votre cible.


					✓ Appuyez-vous sur les réunions de suivi pour mesurer en temps réel l’efficacité des moyens de communication mis en œuvre.
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						Recensement des moyens de communication 
dans le cadre d’une évolution de marque


						Une entreprise d’ingénierie aéronautique (1 200 personnes) aborde une nouvelle étape de son développement à l’international. Elle décide de fusionner ses trois entités et de capitaliser sur la notoriété de la marque mère. La baseline française de la marque est en décalage avec le positionnement international. L’objectif est donc de capitaliser sur le nom de l’entité mère avec une baseline en anglais couvrant les métiers, de clarifier la visibilité du groupe, d’améliorer le positionnement de l’entreprise pour faciliter son développement à l’international, de renforcer la mobilisation de tous les collaborateurs autour des objectifs de l’entreprise.


						La société est accompagnée par une agence conseil en communication qui lui propose un média planning pour calibrer toutes les prises de parole en fonction des cibles (collaborateurs, clients, prospects, nationaux et internationaux, filiales).


						Le volet « Collaborateurs » reste un sujet sensible : pour anticiper toute crise interne, la responsable Communication constitue en parallèle un groupe de travail pour impliquer des responsables de départements dans l’identification des relais d’information en interne, définir les moyens et les actions à mettre en œuvre. Un recensement préalable de tous les outils à disposition (ou à envisager) est effectué par le groupe projet.


						Le recensement interne effectué a ainsi valorisé un mix de communication auprès des équipes : communication orale (séminaires, réunions par catégorie de fonctions puis auprès de tous les collaborateurs), communication écrite (mails, newsletter, campagne d’affichage, FAQ intranet). Et surtout, le recensement a mis en évidence certaines lacunes de canaux de communication digitaux. Ainsi, les réseaux sociaux et le Padlet, mur collaboratif, ont pallié ce dysfonctionnement pour impulser une dynamique d’échanges et faciliter la circulation de l’information transverse (dans toutes les filiales).


						Ces actions ont permis à la marque :


						– à l’externe, de développer une nouvelle clientèle, d’augmenter son chiffre d’affaires, d’accroître sa notoriété à l’international en s’imposant comme un acteur majeur de l’aéronautique et du transport aérien ;


						– à l’interne, de maintenir un bon niveau d’actions, soutenues dans la durée, pour que toutes les équipes s’approprient l’évolution du nom de la marque en optimisant les outils de communication actuels et les nouveaux supports digitaux.


					

			




						Les critères de réussite de votre plan d’action


						➜ Vous avez élaboré un mix de communication.


						➜ Vous effectuez des points réguliers pour recadrer si nécessaire en fonction d’évolutions (changements internes-externes).


						➜ Vous communiquez sur les résultats en fin d’année (chiffres clés, éléments qualitatifs).


						➜ Vous avez atteint les indicateurs qualitatifs/quantitatifs prédéfinis.
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