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Résumé

Concevoir ses supports d’identité visuelle, créer gratuitement un site internet, être bien référencé, trouver les bons sponsors, constituer une base de données presse, diffuser l’information... Quand on gère une petite entreprise ou quand on se lance en solo, chercher à se faire connaître peut en effrayer plus d’un !

Cet ouvrage répond à toutes vos questions et vous propose un éventail d’outils, de conseils, d’exemples et de fiches pratiques qui vous permettront d’être partout à moindre coût.

[image: Image] Le démarchage n’est pas votre truc ? Il ne s’agit pas de mettre en place une artillerie lourde pour chasser du contrat mais bel et bien de faire appel à votre bon sens et de tirer parti de toutes les opportunités.

[image: Image] Vous êtes une petite, voire une très petite entreprise ? Prenez-le comme un avantage : vos contacts professionnels seront ravis de traiter de personne à personne et d’avoir un rapport humain privilégié.

[image: Image] Communiquer coûte cher ? Montrez-vous créatif ! Cet ouvrage vous présente une centaine d’outils pour être présent dans tous les médias et sortir des sentiers battus.
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CHOISIR ET COMPOSER AVEC LA COULEUR


Quand on crée un support de communication, la couleur est l’un des aspects les plus importants à maîtriser. En effet, les couleurs soulignent le message, créent une ambiance. C’est souvent l’un des éléments déterminants qui font que l’on a envie de lire le support… et de le conserver. Voici les règles de base à connaître, en trois étapes.



[image: image]ÉTAPE 1 : CONNAÎTRE LES RÈGLES DE BASE


Pour comprendre l’art d’agencer les couleurs, il faut d’abord être conscient de leur effet.


LE DISQUE CHROMATIQUE
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Les tons peuvent être ombrés ou éclaircis.





LES TROIS COULEURS PRIMAIRES
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LES TROIS COULEURS SECONDAIRES
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[image: image]ÉTAPE 2 : FAIRE DES CHOIX PERTINENTS


Le cercle chromatique permet de créer des palettes chromatiques équilibrées.


COULEURS MONOCHROMES : UNE PALETTE D’UNE MÊME COULEUR
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L’absence de contraste donne une certaine douceur.





COULEURS ANALOGUES
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Les couleurs sont peu contrastées, toujours harmonieuses et faciles à utiliser.





COULEURS COMPLÉMENTAIRES
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Elles créent un fort contraste. Généralement, on emploie un ton complémentaire pour rehausser un monochrome.





COULEURS COMPLÉMENTAIRES ADJACENTES
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Une couleur s’associe aux couleurs qui se trouvent de part et d’autre de sa couleur complémentaire sur le disque chromatique : la couleur opposée est généralement utilisée pour rehausser les deux autres.






[image: image]ÉTAPE 3 : ALLIER IMAGES ET COULEURS


Pour choisir une couleur en accord avec un visuel, prélevez la couleur avec l’outil « pipette » directement sur le visuel. La couleur prélevée ressort davantage. Observez les contrastes ainsi créés.
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La couleur retenue pourra servir de couleur de texte par exemple. Dans ce cas, attention à garder un contraste suffisant entre le texte et le fond.





[image: image]


Voici un exemple de mise en pages simple réalisée à partir de la recherche chromatique précédente :


[image: image] le ton rouge sélectionné fait ressortir les tons chauds de la photographie : principalement les visages ;


[image: image] les couleurs du texte et de son fond ont été prélevés dans l’image ;


[image: image] le fond rouge semble avancer par rapport à l’image.
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LES COULEURS CHAUDES
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LES COULEURS FROIDES
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COULEURS CHAUDES : LE CADRE AVANCE
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COULEURS FROIDES : LE CADRE RECULE
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AVANT-PROPOS


Quand on gère une petite entreprise ou quand on se lance en solo, l’idée de chercher à se faire connaître peut en effrayer plus d’un. J’entends beaucoup de personnes me dire : « Communiquer, ça coûte cher », « Ce n’est pas mon truc », « Je dois me forcer pour démarcher, ce n’est pas moi ». Voilà de quoi rebuter !


De toute façon, nous sommes en période de crise. Cela signifie que les clients potentiels fuient les techniques de vente, les outils marketing qui cherchent à toucher les enfants pour vous faire acheter et tout ce qui ressemble à un spam dans leur boîte mail. Et c’est tant mieux ! En effet, notre société est en demande de sincérité, d’humanité et de créativité.


Sincérité : d’abord envers vous-même, puis envers les autres. Ce livre présente des techniques de communication qui feront en premier lieu appel à votre bon sens. Il ne s’agit pas de mettre en place une artillerie lourde pour chasser du contrat. Non, il s’agit juste de vous permettre de tirer le meilleur parti de toutes les opportunités que le quotidien vous réserve en matière de communication, et de vous approprier les méthodes avec lesquelles vous êtes en accord.


Humanité : vous êtes une petite, voire une très petite entreprise ? Prenez-le comme un avantage : vos contacts professionnels seront ravis de traiter de personne à personne et d’avoir un rapport humain privilégié. Mettre en place une relation professionnelle de confiance vaut toutes les campagnes publicitaires. Ce livre vous explique comment vous distinguer et entretenir le contact.


Créativité : quand on n’a pas les moyens financiers, il faut se montrer créatif ! Cet ouvrage livre une centaine d’outils pour être présent dans tous les médias et sortir des sentiers battus… pour faire parler de vous !
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Chapitre 1



« AU SECOURS ! JE DOIS ME FAIRE CONNAÎTRE ! »


Les objectifs de ce chapitre d’un coup d’œil


[image: image] Intégrer les mécanismes de la communication


[image: image] Comprendre en quoi toutes les occasions sont bonnes pour communiquer


[image: image] Connaître ses atouts, ses faiblesses


[image: image] Faire le point sur ses objectifs



[image: image] Qu’est-ce que la communication ?



Faire voir, faire parler, faire agir


C’est un écueil de penser que le public est réceptif à tous les messages publicitaires qu’il perçoit, même quand il les observe attentivement. Par exemple, si une personne voit une affiche pour un concert dans la rue et se dit que c’est intéressant, cela ne la fera pas pour autant se rendre au magasin pour acheter un billet. Si, un peu plus tard, elle entend une annonce pour le même concert à la radio, elle fera peut-être le rapprochement avec l’affiche, mais sans plus. Si, plus tard encore, quelqu’un lui en parle, il est possible qu’elle fasse le pas et achète le ticket. Cet exemple nous enseigne plusieurs règles essentielles en communication :


[image: image] règle 1 : la répétition du message compte dans sa réception même si parfois un canal unique peut être suffisant, un message vu de cinq à sept fois a de fortes chances de déclencher une forme d’engagement ;


[image: image] règle 2 : parce que la répétition d’un message a un impact puissant, il faut garder en tête que toutes les occasions sont bonnes pour communiquer ;


[image: image] règle 3 : si l’on connaît parfois l’élément qui déclenche l’action (l’achat par exemple), il est très difficile de connaître le canal de communication qui a convaincu la personne en amont. La communication doit donc être envisagée comme un ensemble, comme un cheminement.


Vous avez 152 amis sur Facebook, les soirées que vous organisez affichent toujours salle comble, vous savez trouver les mots qu’il faut ; bref, la communication est votre seconde nature. Seulement voilà, vous êtes en train de créer votre entreprise et mettre en route votre communication pour vous faire connaître semble être une montagne infranchissable.


Certes, communiquer semble être une chose évidente, voire innée. Il s’agit tout simplement de transmettre un message. Cela suppose un émetteur, un message et son transmetteur, un récepteur. Simple comme bonjour ? Pas forcément ; car si l’un des éléments n’est pas parfaitement clair, le message ne passe pas.


Partant du principe que l’« on ne peut pas ne pas communiquer » (Paul Watzlawick), chacun de nos gestes et chacune de nos paroles nous trahit, quand bien même nous essayons de donner une certaine image spécifique de nous-mêmes.


La communication en schéma




[image: image]


Émetteur : c’est celui qui émet, souvent celui qui crée le message dans sa forme et/ou son contenu.


Récepteur : c’est la cible, la personne qui perçoit et/ou est destinataire du message.


Message : c’est le contenu transmis. Le message peut prendre la forme d’un discours, d’une image, d’une carte de visite. Il peut être transmis intentionnellement ou non.


Transmetteur : c’est le canal qui contribue à diffuser le message dans la direction décidée par l’émetteur.


Feed-back : c’est la réponse que le récepteur du message transmet éventuellement à l’émetteur. Le feed-back valide ou invalide la bonne réception du message.





Cela signifie dans le même temps que nous communiquons, que nous le voulions ou non ! Il faut donc apprendre à calibrer cette communication, pour qu’elle nous soit bénéfique.


Ces règles qui s’appliquent de manière évidente dans le cadre de la communication interpersonnelle se retrouvent dans toutes les facettes des outils de la communication (papier, Web, etc.).


La com, c’est quitte ou double


Le problème, quand on communique, c’est qu’une communication ratée ne se limite pas au fait que le message à transmettre ne passe pas : une communication ratée peut en plus s’avérer des plus contre-productives, puisque, sans le vouloir, on communique tout de même quelque chose. On peut ainsi donner une image de soi, de ses produits ou services qui serait approximative, peu claire, voire non professionnelle ou pire.


Pour s’assurer que tel n’est pas le cas, il est impératif de tester le support avant de le diffuser.


Il faut aussi faire preuve de sagesse : il est souvent préférable de ne pas éditer un support de com approximatif ou pas réussi, même si vous y avez passé beaucoup de temps.



[image: image] … Vous avez dit « sans budget » ?



Voici les piliers de la communication sans budget. Entre question de bon sens et état d’esprit, ces fondamentaux devraient soutenir votre compréhension de ce livre.


Vos ressources


« Sans budget » est souvent synonyme de « avec du temps ». Cela implique de faire beaucoup soi-même, d’apprendre, d’aller chercher les ressources ou les informations auprès de ceux qui les ont. Ce n’est pas toujours une question de temps. Ce qui est à comprendre, c’est qu’il existe d’autres ressources que monétaires, et que vous pouvez les activer : le temps, le savoir-faire, les compétences, etc. peuvent être autant de monnaies d’échange.


Votre réseau


Savoir chercher les ressources là où elles se trouvent. Les mots d’ordre sont « oser » et « penser collectif », penser réseaux. On a encore trop l’habitude de rester dans son coin. L’actualité le montre tous les jours, il est aujourd’hui indispensable de penser collectif. Cela ne veut pas dire qu’on va profiter d’un réseau. Cela signifie que l’on est présent pour les autres. Apportez sans compter, le réseau vous le rendra.


Vos connaissances techniques et pratiques


Utiliser des outils gratuits.




[image: image]


Osez demander !






[image: image] « Connais-toi toi-même »



En tant qu’émetteur, pour bien structurer votre message, il faut être en mesure de définir votre activité avec facilité.


Voici deux exercices qui permettent d’apprendre à le faire. Ces exercices sont à faire et à préciser, au fur et à mesure.


Exercice 1


Réalisez un « mind map » (ou carte heuristique) de votre activité professionnelle : indiquez votre activité ou votre métier au centre d’une page placée au format paysage. Faites partir de ce point central plusieurs ramifications ; chacune d’elles décrit l’activité principale sous un autre axe. Précisez la carte mentale ainsi constituée en faisant partir d’autres ramifications correspondantes à chaque sous-partie, afin de préciser toujours plus la description de l’activité.


Exercice 2


Utilisez un des outils les plus répandus chez les professionnels du marketing : la grille d’analyse SWOT. C’est l’acronyme de Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. En français, cette grille se traduit généralement par AFOM : Atouts, Faiblesses, Opportunités, Menaces. Cette matrice permet de procéder à un diagnostic de la situation dans un contexte spécifique et favorise ainsi la prise de décision. Elle est adaptée aux petites structures comme aux grandes entreprises. De nombreuses questions peuvent être évaluées à travers cette grille.








	Grille AFOM

	Positif

	Négatif






	Intérieurs à la structure (qui dépendent de vous)

	Lister les Atouts 
(par exemple domaine de compétence unique)

	Lister les Faiblesses
(par exemple mauvaise gestion du fichier clients)






	Extérieurs à la structure (qui ne dépendent pas de vous)

	Lister les Opportunités
(par exemple produit « à la mode »)

	Lister les Menaces
(par exemple une concurrence féroce)









Cette analyse doit faire émerger les priorités à gérer au sein de l’entreprise ainsi que les variables sur lesquelles il est possible d’avoir une action. Cette analyse peut être appliquée à différentes étapes dans la stratégie de communication.


Si vous êtes dans un secteur très concurrentiel, cette grille peut également être faite pour vos concurrents. Cela vous aidera à faire émerger leurs points forts et faibles et, ainsi, à envisager comment vous différencier et définir des objectifs.


Exercice 3


Déployez votre singularité ! Répondez par écrit aux questions suivantes afin de déterminer en quoi vous êtes unique :


[image: image] Quelle est ton activité professionnelle ? En quoi cela consiste-t-il ?


[image: image] Qui sont les autres professionnels dont l’activité est proche ou concurrente ?


[image: image] Qu’est-ce qu’ils ne font pas comme toi ?


[image: image] Qu’est-ce qui n’appartient qu’à toi ?


[image: image] Quelle est l’histoire qui t’a porté vers cette activité ?


[image: image] En quoi est-ce important pour toi ?



[image: image] Fixez-vous des objectifs



Il est souvent bon de rappeler les évidences : il est difficile de se rendre à un endroit sans définir ce lieu avec précision. En communication, c’est la même chose. Vous pouvez certes vous laisser porter par le courant en attendant de voir où cela mène (comme la personne qui ouvre une boutique en ligne et dépose des cartes de visite dans des magasins çà et là pour se faire connaître). Vous ferez peut-être des rencontres intéressantes, mais rien n’est moins sûr…


Définir un objectif, en revanche, nous met dans une tout autre situation : en plaçant le point d’arrivée sur une carte, on peut plus facilement se faire une idée du trajet à accomplir et des éventuelles difficultés de parcours. Cela permet aussi d’envisager les différents arrêts sur le trajet et d’identifier les personnes susceptibles d’apporter leur aide, car il y en a toujours.


L’objectif de toute action de communication doit être d’une grande précision. Voici une rapide typologie des objectifs classiques, pour donner quelques exemples :


[image: image] se faire connaître ;


[image: image] améliorer ou préciser son image, son identité publique ;


[image: image] fidéliser un public/une clientèle ;


[image: image] rechercher des prospects ;


[image: image] sensibiliser un nouveau public ;


[image: image] faire acheter ;


[image: image] avoir une meilleure connaissance de sa clientèle ;


[image: image] entretenir le contact ;


[image: image] informer ;


[image: image] annoncer un événement (portes ouvertes, lancement d’un produit…) ;


[image: image] faire acheter à nouveau ;


[image: image] corriger une rumeur (due à un mauvais article de presse, par exemple) ;


[image: image] mettre en place des relais de communication : sensibiliser les leaders d’opinion, les prescripteurs ;


[image: image] se différencier de la concurrence.


À vous de définir à présent votre objectif principal et de le chiffrer. Il va de soi qu’au moment du démarrage d’une activité professionnelle, les besoins sont d’ordres multiples. Il est tout de même préférable d’organiser les objectifs dans une succession logique… et réaliste.


Pour préciser votre objectif, répondez aux questions :


[image: image] quoi ?


[image: image] qui ?


[image: image] où ?


[image: image] quand ?


[image: image] comment ?


[image: image] pour quoi ?


[image: image] pour qui ?


[image: image] combien ?


Cela étant fait, vérifiez dans quelle mesure cet objectif est réalisable ; il doit être « SMART », c’est-à-dire :


[image: image] Spécifique : est-il bien défini ?


[image: image] Mesurable : il faut pouvoir évaluer et quantifier les résultats ;


[image: image] Accessible : possible, le potentiel existe pour atteindre l’objectif (externe) ;


[image: image] Réaliste et réalisable : c’est raisonnable au sens où il est possible de le réaliser dans l’absolu, j’ai les ressources nécessaires ou je suis capable de les acquérir (en interne) ;


[image: image] Temporel : l’objectif peut répondre à des critères de temps, de délais, de planning.


Vous avez à présent identifié les besoins de votre structure et défini son ou ses objectifs prioritaires. Vous pouvez donc ouvrir la réflexion et amorcer les questions stratégiques en vous demandant vers qui communiquer.



[image: image] À qui s’adresser ?



Définissez le profil type de votre cible


Trop de jeunes professionnels se lancent en communiquant à tout-va, sans réflexion préalable. Ce manque de préparation entraîne souvent une perte de temps et d’énergie pour un résultat peu pertinent. Pour mettre en place une stratégie de communication efficace et de la même manière que vous devez pouvoir énoncer qui vous êtes et ce que vous faites, vous devez savoir à qui s’adresse votre message.


Qui est votre client « type » ?


[image: image] Est-ce un homme ou une femme ?


[image: image] Où habite-t-il ?


[image: image] Quels sont ses revenus ?


[image: image] Quel âge a-t-il ?


[image: image] Quel est son niveau d’études ?


Ajoutez ensuite toutes les questions qui sont adaptées à votre activité. Par exemple :


[image: image] taille de la famille,


[image: image] profession,


[image: image] type d’habitation,


[image: image] loisirs,


[image: image] etc.


Une image devrait se dessiner au fur et à mesure de votre description. Bien évidemment, cela ne signifie pas que vous allez communiquer exclusivement vers les femmes mariées de 55 ans qui ont deux enfants et un chien. Mais cela permet d’affiner considérablement le champ.




[image: image]


Mon client est riche


Lorsque j’anime cet exercice auprès de professionnels dont le client est le particulier, une réponse récurrente est : « Mon client est une personne qui a les moyens. » Il est grand temps d’arrêter de se focaliser sur cet aspect.


Nous sommes d’accord sur le fait que votre client doit avoir une trésorerie lui permettant d’accéder au produit ou service que vous lui proposez. Mais au-delà de ça, l’argent n’est en rien un critère pertinent.


J’ai récemment accompagné un artiste pour construire sa communication : il dit que son client est une personne qui a des revenus considérables qui lui permettent d’acheter des œuvres. Je lui pose la question : « Avez-vous déjà fait l’acquisition d’une œuvre d’art ? » Sa réponse : « Oui ! j’ai économisé quelque temps et je me suis offert une pièce dont j’avais envie. »


La vraie question n’est donc pas : « Qui a de l’argent ? » mais « Pour qui ce que je propose représente-t-il une priorité ? » ou encore « Qui souffre le plus de ne pas me connaître ? ».





Et dans la pratique ?


Imaginez que vous abordiez quelqu’un dans la rue afin de demander votre chemin. À peu de chose près, les mots employés seront les mêmes, quelle que soit la personne rencontrée, n’est-ce pas ? Il y aura pourtant quelques variantes. De plus, vous ne vous comporterez pas exactement de la même façon selon que la personne abordée est une personne âgée, un adolescent ou bien un homme en costume-cravate qui marche très vite car il n’a pas beaucoup de temps.


Dans chacun de ces cas, une petite adaptation est nécessaire, et vous la faites spontanément. Il en va de même pour votre communication. Vous avez précédemment décrit votre client type. Vous allez à présent imaginer que cette personne est devant vous. Au besoin, fermez les yeux, et visualisez-la avec le plus de détails possible afin de la rendre réelle. Voyez-vous en train de lui expliquer le message que vous souhaitez lui faire passer. Échangez quelques mots avec elle puis répondez aux questions suivantes sur une feuille :


[image: image] Quels sont les mots que vous employez pour lui expliquer votre activité ?


[image: image] Quel est votre comportement à son égard ?


[image: image] Comment réagit-elle ?


[image: image] Par quoi est-elle intéressée ?


[image: image] Dans ce que vous souhaitez lui vendre, à quel argument est-elle sensible ?


Pour construire votre message, il est ainsi important :


[image: image] de reprendre les termes et les codes de la personne visée ;


[image: image] de les faire coïncider avec ses habitudes, son rythme de vie ;


[image: image] de mettre en avant les solutions et/ou avantages que vous proposez pour sa situation spécifique (et pas celle de quelqu’un d’autre !).


Deux messages apparemment similaires peuvent en fait être adressés à des personnes différentes selon la façon dont ils sont émis.


Exemple de deux annonces pour des concerts :


[image: image]


L’une de ces typos est bien plus « bruyante » que l’autre ! Les deux messages ne s’adressent pas du tout aux mêmes individus, d’où l’importance de savoir à qui l’on s’adresse. La même comparaison aurait pu être faite entre deux scénographies de magasin, deux logos ou deux textes de présentation.


Votre client est unique, et il le sait


Communiquer de manière spécifique : idéalement, chaque personne à qui vous vous adressez, de quelque manière que ce soit, doit sentir que vous ne parlez qu’à elle. Elle est unique.


Un écueil, quand on démarre sa communication, est d’élargir le plus possible la base des destinataires : « Je communique vers le plus grand nombre de personnes possible, il y en a un pourcentage qui sera intéressé. » Or, plus vous élargissez la base, plus vous diluez le message. Ainsi, en disant que votre produit/service peut convenir à tout le monde, les personnes réellement intéressées ne s’y retrouvent plus, car elles sentent que vous vous adressez à tout le monde… sauf à elles.


Pour chaque outil que vous éditez, demandez-vous comment vous adresser à votre client de la manière la plus spécifique possible. Par exemple : ajouter son prénom dans votre lettre d’information, ou encore, quand le nombre le permet, ajouter un mot manuscrit sur un document que vous lui adressez.



[image: image] Définissez votre message



« Comment ? Vous pouvez répéter ? »


Le message doit être défini, que l’on souhaite vendre, fidéliser ou se faire connaître. Cette clarification va contribuer à définir le type de support de communication que l’on va adopter pour transmettre le message.


« C’est pas clair ! » « Je ne comprends pas ! » « Comment ? Vous pouvez répéter ? » sont autant de feed-backs que le public vous renverra si votre message n’est pas limpide. Attention, c’est encore une forme de communication contre-productive, puisqu’un message peu clair entraîne une image « peu claire ».


Mais alors, comment s’assurer que le message est correctement défini ?


La première des choses à respecter, c’est évidemment de parler dans la langue de celui à qui vous vous adressez. Autrement dit, d’employer les codes que vous avez en commun avec le récepteur.


En amont de la définition du message, son objectif doit être limpide pour vous. Souhaitez-vous : faire savoir ? Faire connaître ? Faire aimer ? Vendre ? Fidéliser ?


Il est impératif d’avoir un message principal unique : il est tout à fait possible d’avoir des messages secondaires pluriels, mais il en est un qui doit se détacher des autres de manière distincte.


Assurez-vous d’être bien identifié comme émetteur du message.


La typologie du message


Le message peut prendre différentes formes : une information, un site internet, une publicité, une invitation, un rappel, un mail, un argument, un article, une affiche, une vidéo, n’importe quel élément constitutif de l’image d’une personne ou d’une entreprise, un flyer, une conférence, une présentation, une image, un objet, un post, un tweet, un reportage, un dialogue, un objet, une publi-information, un encart, une marque, un badge, un en-tête, un discours, une carte de visite, un emballage, une signalétique urbaine… Le message est multiforme et intervient à tous les niveaux des échanges que nous entretenons. Nous développerons encore cette typologie par la suite.


La voix du feed-back


Votre communication est lancée ? Fort bien ! Sachez écouter les retours : quelles sont les réactions du public ? Est-ce que le message est bien passé ? Faut-il rectifier le tir ? Sur quoi porte l’intérêt du public ? Le feed-back permet de remettre en question ce que l’on a produit, en vue de l’améliorer.


Quand on crée un support, il est intéressant de mettre en place des outils qui favorisent le feed-back (par exemple, offrir 10 % de réduction sur présentation d’un flyer permet de voir le nombre de personnes qui viennent profiter de l’offre et donc d’évaluer la portée du flyer).


Maintenant que ces quelques définitions sont posées, il faut voir comment utiliser les outils qu’offre la communication de la manière la plus pertinente qui soit.










Chapitre 2



LA STRATÉGIE QUI VOUS VA LE MIEUX


Les objectifs de ce chapitre d’un coup d’œil


[image: image] Identifier et savoir utiliser les différentes étapes de la mise en place d’une action de communication, de l’objectif au plan d’actions


[image: image] Définir son image de marque


[image: image] Optimiser la communication sur les produits et services


[image: image] Comprendre les ressorts de la fidélisation


[image: image] Analyser sa situation au regard d’exemples concrets



[image: image] Maîtrisez votre image



La théorie, c’est bien joli, mais rien ne vaut les exemples pratiques. Ce chapitre met l’accent sur les trois situations les plus fréquentes en termes de communication. Vous y trouverez des analyses, des propositions de stratégies et d’actions adaptées aux petites et moyennes entreprises.


Situation 1 : miser sur son image


L’image d’une personne ou d’une entreprise est ce qu’elle projette. On parle ici autant de sa réputation que de ses attributs et compétences. L’image peut refléter le professionnalisme, la créativité, le dynamisme, la compétence… Ici, tout ou presque peut être une question de communication. Observons l’image donnée par l’ancien président Jacques Chirac. Au début de sa carrière politique, c’était celle d’un technocrate : technicien à lunettes assis dernière un bureau, la télévision présente un candidat à la présidentielle très sérieux dans les années 1980, voire austère. Il échoue aux élections de 1981 et 1988. S’ensuit un revirement de sa politique de communication. Quelques bains de foule et Salons de l’agriculture plus tard, son image est plus humaine et proche du peuple. Et c’est ainsi que l’on se souvient de lui aujourd’hui dans sa fonction de président.


L’image peut se confondre avec la réputation dans le sens où c’est une projection que l’autre fait de nous. Il est intéressant de noter que l’image peut se construire sur la base du bouche à oreille, c’est-à-dire sans même avoir de rapport direct avec le public. L’image peut être ce qui a été rapporté et n’est en ce sens pas toujours en lien direct avec la réalité. On peut parfois le déplorer.


Construire son image représente bien souvent une difficulté plus grande pour les entreprises unipersonnelles : les professionnels ont tendance à confondre leur personne et l’entreprise. Les deux sont souvent indissociables ; toutefois, ces dirigeants devraient comprendre que les deux images sont techniquement bien distinctes… même sans dédoublement de la personnalité !


Comment avoir une influence sur son image ?


De la même manière que l’on choisit quels vêtements porter en fonction de l’emploi du temps de la journée, on peut calibrer l’image que l’on souhaite communiquer. Poussée à l’extrême, la communication est un art qui pourrait travestir totalement une personne pour donner l’illusion d’être quelqu’un d’autre, toutefois cela n’est vraiment pas souhaitable. En effet, si vous avez un tant soit peu d’estime et de volonté de mettre en place des relations durables, vous ferez le choix d’une communication sincère, proche de la réalité. On parle bien de calibrage, non de déguisement. Une communication réussie est une communication qui sait mettre en valeur les aspects les plus positifs d’une personne.


Définissez votre image




[image: image]


Préparez-vous à définir ou préciser votre image en consultant la fiche 15, « Faire le point sur son image », p. 228.





Une fois que l’analyse de la façon dont les autres vous perçoivent est faite, il s’agit de conserver ce qui vous convient et de travailler à améliorer, maquiller ou neutraliser ce qui ne vous convient pas. Respectez les deux règles suivantes pour valoriser votre image :


[image: image] règle 1 : cherchez comment amplifier davantage les éléments de votre image actuelle qui vous conviennent déjà ;


[image: image] règle 2 : capitalisez ces aspects positifs de votre image qui existent déjà plutôt que de s’imaginer construire quelque chose ex nihilo.


Ensuite, listez les termes clés qui reflètent les qualités de votre activité en respectant les points suivants. Votre image doit être :


[image: image] juste : on n’invente pas, on se contente d’accentuer. Fabriquer une image de toutes pièces conduit invariablement à l’échec car l’image se fissure… tôt ou tard ;


[image: image] positive : sauf si vous êtes un chanteur de hard-rock qui joue des reprises des années 1990. Dans tous les autres cas, montrez ce que vous avez de plus positif à offrir ;


[image: image] pérenne : vos clients doivent savoir qu’ils peuvent partager une relation de confiance dans la durée. L’exemple à ne pas suivre serait de vous présenter comme une jeune entreprise qui ne sait pas si elle continuera d’exister l’année suivante ;


[image: image] singulière : même si vous n’êtes pas le seul en ville à gérer un magasin de chaussures, vous le faites à votre manière, avec votre style et votre magasin a une ambiance qui lui est propre. C’est là que réside votre singularité. Montrez en quoi vous vous démarquez.



Affirmez-vous !


C’est essentiel pour donner une bonne image de soi. On entend trop souvent les chefs de petites entreprises se présenter dans une posture dévalorisante. Ce que vous jugez être un défaut peut être perçu par vos clients comme une qualité ou un plus : par exemple, un lieu atypique, même si vous le jugez a priori inadapté pour votre activité.


Définissez une charte graphique


La charte graphique, c’est ce qui est récurrent dans votre communication visuelle : logo + couleurs + typographie utilisée + organisation de la page, etc. Ce peut être très simple.




[image: image]


ASTUCE 1


Un papier à en-tête sans passer par un imprimeur


Voici comment intégrer votre charte graphique pour tout nouveau document. Dans votre logiciel de traitement de texte :


[image: image] créez votre charte graphique dans l’en-tête et le pied de page du document ;


[image: image] modifiez les marges du document selon votre besoin. Évitez toutefois de placer des éléments aux bords de la page car ils ne sauraient être imprimés par votre imprimante personnelle. Définissez la typographie, la taille et la couleur du texte ;


[image: image] enregistrez votre document comme un « Modèle ». Sous Word par exemple, dans la fenêtre « Enregistrer sous », « Modèle » est à sélectionner dans la liste déroulante « Type », qui correspond aux différents formats d’enregistrement.


Votre document est prêt à l’emploi : il conservera les caractéristiques ainsi attribuées. Vous l’ouvrirez désormais comme on ouvre un nouveau document texte et votre charte graphique sera déjà présente.


[image: image] Gratuit





Le but pour votre entreprise est d’être reconnaissable au premier coup d’œil. Par exemple, le public doit reconnaître la provenance de votre support de communication avant même d’en lire le contenu. La charte graphique doit se retrouver partout : sur votre camionnette, sur votre carte de visite, sur les packagings de vos produits.


Voici quelques exemples de construction de chartes graphiques : l’entreprise associe son image à une couleur, un univers et/ou une typographie qui évoquent déjà quelque chose aux yeux du public.


[image: image]


Ces propositions sont données à titre d’exemples. Chaque situation doit bien entendu être analysée au cas par cas. Une multitude de contre-exemples existent, ces idées ne sont en rien gravées dans le marbre. Par ailleurs, il n’est pas conseillé de s’en servir directement pour la réalisation d’un logo. Un logo requiert de faire la synthèse de ces aspects.


Poussez la réflexion sur l’image


Cette réflexion est à développer. Tous les aspects de votre communication doivent être en accord avec votre charte graphique, avec l’image définie, que ce soit pour réaliser une vitrine ou un stand, une plaquette ou un événement.


Vous comprendrez donc pourquoi les grandes marques associent leur image à des stars du football, des célébrités du show-biz ou des actions de solidarité. À votre échelle, vous pouvez faire la même chose en accompagnant des actions locales. Par exemple, comme une pizzeria qui offre des repas à une œuvre de charité. La presse locale soutient ce type d’actions.


Souvenez-vous en outre que l’image ne se façonne pas sur une action unique. Ce doit être un ensemble cohérent qui reflète une même image : devanture de magasin, typographie et charte graphique, discours de présentation et accueil du public, etc. Ainsi seulement, cette image sera crédible.




[image: image]


Actions de construction de l’image


[image: image] Définir une charte graphique lisible et exploitable sur tout support.


[image: image] Associer sa marque ou son entreprise avec quelqu’un ou quelque chose qui est déjà vecteur de cette image.


[image: image] Étendre cette image à l’ensemble de ce que l’on donne à voir.


[image: image] Faire de l’animation sur les réseaux sociaux pour affirmer sa position (à l’avant-garde ou spécialiste du domaine, par exemple).


[image: image] Préparer une présentation orale rapide et cohérente


[image: image] Réaliser une action de mécénat.





Situation 2 : communiquez sur vos produits/services


Qu’est-ce que le marketing ?


Le marketing, c’est l’ensemble des actions mises en place pour stimuler les achats du consommateur au regard de ses besoins. Si les techniques de marketing adoptées dans les grandes entreprises peuvent être coûteuses, sa logique, elle, est gratuite. L’analyse marketing est accessible à tout le monde. Elle requiert essentiellement du bon sens et de l’observation. Les petites entreprises s’en passent la plupart du temps… ou bien le font sans le savoir !


Mettez en œuvre une stratégie marketing pour vendre


Vous retrouverez ici certains aspects déjà présentés dans le premier chapitre ; nous les avons adaptés à la question de la vente.



[image: image]ÉTAPE 1 : ANALYSER LA POSITION DE SES PRODUITS/SERVICES SUR LE MARCHÉ


Ces termes vous paraissent barbares ? C’est généralement lié à la volonté de ne pas ressembler à un grand groupe genre « corporate intl ». Votre activité ne répond certes pas aux mêmes logiques économiques que les grosses sociétés qui se délectent des analyses marketing. Pourtant, il est deux outils que toutes les entreprises ont en commun : le bon sens et l’observation.


Laissons de côté les termes techniques pour mieux nous pencher sur la logique en action : vous avez un produit ou un service à vendre. Il ressemble à d’autres qui existent déjà par certains aspects et se distingue par d’autres (ne serait-ce que parce que vous en êtes le vendeur). En face, votre clientèle potentielle va pouvoir choisir entre ces différents produits/services. L’idée n’est pas nécessairement de communiquer plus pour que le public vous choisisse de manière unanime. Mais c’est plutôt que chaque personne trouve le produit ou le service qui lui convient le mieux. Le travail d’analyse va donc servir à mieux définir la communication faite autour du produit afin de mieux le cibler en termes de vente.


Votre produit


[image: image] Quelles sont ses forces et faiblesses ?


[image: image] À quel type de personnes le produit est-il destiné ?


Qui sont vos concurrents directs ?


[image: image] Qui sont les concurrents ?


[image: image] En quoi votre produit est-il similaire à celui de la concurrence ?


[image: image] Quelles sont les dissemblances ?


[image: image] Quelles sont les forces de la concurrence ?


[image: image] Quelles sont les faiblesses de la concurrence ?


[image: image] Où se situent votre innovation et/ou votre singularité ?


Vous devez ici analyser l’ensemble des ressemblances et dissemblances ; celles qui touchent au produit et aussi celles qui concernent l’organisation de l’entreprise, le personnel, l’image…


Comment communique la concurrence ?


[image: image] Vers quels publics spécifiques communique-t-elle (genre, âge, CSP, lieu d’habitation…) ?


[image: image] Quels sont les moyens de communication employés par la concurrence (encarts payants, communication web, mailing pour des événements privés…) ?



[image: image]ÉTAPE 2 : DÉFINIR LE MESSAGE


La définition du message doit être envisagée selon ce que le client souhaite acheter, non selon ce que vous souhaitez lui vendre. Cette distinction est fondamentale.


La bonne définition du message dans la vente est l’un des écueils principaux qui peuvent faire défaut pour qui débute sa communication. En effet, vous allez spontanément chercher à dire ce que vous souhaitez vendre, or cela ne coïncide pas nécessairement avec ce que la personne souhaite acheter. Par exemple, si vous voulez vendre les services d’un institut de beauté, vous voudrez peut-être décliner l’ensemble de votre offre (épilation, soin du visage, manucure et maquillage…). Mais votre clientèle potentielle, elle, n’a pas spontanément le désir de se faire faire une épilation douloureuse ! En revanche, elle a l’envie d’être belle, séduisante, qu’on s’occupe d’elle, etc. C’est donc en ce sens que le message pourra être formulé. Mettez-vous toujours à la place du client pour définir votre message.


La question à se poser est : « Qu’est-ce que mon client va raconter à ses amis quand il leur racontera son expérience d’achat. » Souvenez-vous : une vente est faite à partir du moment où le prospect s’imagine en train de faire l’expérience de ce que vous lui proposez.



[image: image]ÉTAPE 3 : ÉTUDIER LA COHÉRENCE ENTRE LE PRODUIT/SERVICE ET LA COMMUNICATION


Vérifiez la cohérence entre le produit/service et :


[image: image] son prix : à la fois en fonction du prix de revient et du prix psychologique. Par exemple, un parfum qui ne se vendrait pas suffisamment cher ne serait pas considéré comme un parfum de qualité ;


[image: image] le message associé ;


[image: image] le langage : si vous n’appartenez pas au type de personnes de votre clientèle potentielle, vous devez en quelque sorte jouer au caméléon. Ne pas se travestir, mais connaître les codes et les utiliser. En effet, il est difficile de parler à quelqu’un dans une autre langue que celle qu’il comprend ! Par exemple, si vous êtes un jeune concessionnaire de voitures de luxe qui n’a pas encore de budget, vous devez jouer avec les codes du luxe ; votre communication ne s’adresse pas à des personnes de votre catégorie socioprofessionnelle actuelle – nous vous le souhaitons –, mais à une catégorie qui a plus de moyens, peut-être plus classique.



[image: image]ÉTAPE 4 : ADOPTER UNE STRATÉGIE DE DIFFÉRENCIATION


Notre société est totalement saturée de produits en tous genres. Les gens ne vont donc pas vers un nouveau produit parce qu’il est mieux que le précédent, mais vers celui qui se montre différent. Prenons l’exemple des publicités pour les lessives : à les observer, on croirait avoir affaire à des produits différents – les unes lavent plus blanc que blanc, les autres sont écologiques, sans oublier celles qui respectent les couleurs. Ces accroches permettent d’identifier une marque de lessive, les arguments secondaires viendront les compléter dans un second temps afin de répondre à tous les besoins.


Cette logique peut aussi bien être appliquée à l’échelle d’une très petite entreprise. L’idée est simplement que si votre prospect a le choix entre dix produits similaires, son attention pourra être portée vers celui qui présente une différence. La distinction peut se faire :


[image: image] sur le fond (une fonctionnalité supplémentaire, une utilisation différente) ;


[image: image] sur la forme (un packaging original, une phrase d’accroche spécifique).


Le meilleur moyen de définir sa communication est donc de voir en quoi ces produits/services se distinguent de ceux qui existent déjà sur le marché. Quelle est votre valeur ajoutée ? Qu’est-ce qui fait que votre produit/service est différent ?



[image: image]ÉTAPE 5 : OFFRIR


Vous verrez dans la partie suivante que le fait d’offrir est également conseillé quand on communique pour fidéliser. Ici, le rôle du cadeau est différent. Il a pour but de déclencher l’achat.




[image: image]


ASTUCE 2


« La première dose est gratuite »


N’ayez jamais peur de la perte financière occasionnée par le fait d’offrir un cadeau : surtout dans les activités de service, offrir le premier service permet de faire tester et de donner l’habitude au futur client.


[image: image] Gratuit





L’erreur à éviter, ici, est de proposer encore un cadeau et encore et encore un cadeau jusqu’à ce que la personne se décide à acheter. Cela a pour effet très négatif de dévaloriser l’objet de l’achat et/ou votre activité. Le cadeau doit être un plus, à prendre ou à laisser.




[image: image]


Actions destinées à la vente


[image: image] Se faire recommander.


[image: image] Offrir quelque chose pour stimuler l’achat.


[image: image] Proposer quelque chose de différent, de singulier : si ce n’est pas en termes de produit, alors ce peut être dans sa présentation, etc.


Toutes les actions qui vont à la rencontre directe des publics (rencontres, phoning, portes ouvertes…).





Situation 3 : communiquer pour fidéliser


Qu’est-ce que la fidélisation ?


La fidélisation, c’est ce qui fait qu’un client va revenir chez vous plutôt que chez la concurrence pour son/ses achat(s) suivant(s). Cela signifie généralement :


[image: image] qu’il est satisfait du premier achat ;


[image: image] qu’il est satisfait de l’échange qu’il a eu avec vous ;


[image: image] qu’il s’est senti estimé et respecté ;


[image: image] qu’il a envie de revenir vers vous.



Le client est satisfait du premier achat



Cela implique soit que l’échange s’est déroulé sans encombre, soit que vous avez su rattraper la situation. En effet, un client peut être satisfait quand bien même des problèmes seraient survenus au cours de la vente/prestation. En cas de problème, vous serez rapidement pardonné si vous parvenez à montrer à votre client que vous avez de l’estime pour lui et que vous ferez tout pour remédier à la situation. Cela peut se matérialiser par un bon d’achat pour le prochain achat ou encore un cadeau, par exemple. Vous capitalisez ainsi sur la relation de confiance. Il est ainsi intéressant de noter que ces clients-là deviennent souvent les plus fidèles, car ils se sentent considérés. La relation de confiance durable est donc réellement essentielle, c’est une valeur sûre.


Le client est satisfait de l’échange qu’il a eu avec vous


Cela signifie que vous vous êtes montré disponible, à l’écoute, réceptif. En effet, un prospect abandonne bien vite dès lors que le professionnel ne répond pas aux mails et reste injoignable pour la réalisation d’un devis. Le client doit avoir le sentiment de pouvoir vous joindre en cas de besoin.


Le client éprouve l’envie de revenir vers vous


Les deux points précédents peuvent suffire à lui donner envie de revenir vers vous. Mais on a parfois recours à certains outils pour accélérer la prise de décision. C’est par exemple le cas des bons pour un prochain achat. Cela se fait beaucoup dans le monde du prêt-à-porter : au moment des soldes d’hiver, vous envoyez un bon d’achat limité dans le temps, pour inviter vos clients à découvrir la collection d’été. L’idée est de rappeler au client qu’il vous a fait confiance et qu’il peut revenir vers vous sur la base de cette satisfaction.


Comment fidéliser ?



[image: image]ÉTAPE 1 : ÊTRE PRÉSENT


Le meilleur moyen pour fidéliser est d’échanger et demander du retour au public. La règle pour cela est de rappeler régulièrement votre existence, être présent. Cela peut se faire par le biais de lettres d’information, de concours, d’offres spéciales, d’invitations privées, de visibilité sur les réseaux sociaux…
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