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         INTRODUCTION

            
            L’univers de la communication

            
            1. Qu’est-ce que la communication?

            
            La communication des organisations regroupe l’ensemble des actions visant à transmettre
               des messages à différents publics cibles, dans le but de modifier leurs connaissances,
               leurs attitudes ou leurs comportements.
               
            

            
            
               
                  
                     	
                        
                        Organisation

                        
                        (annonceur)

                        
                     
                     	
                        
                        Messages

                        
                        (ensemble de signes)

                        
                     
                     	
                        
                        Public

                        
                        (cible)

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Entreprise, association, administration…

                        
                     
                     	
                        
                        

                        
                        Lettre, affiche, courrier électronique, spot TV, évènement

                        
                     
                     	
                        
                        Consommateurs, 
professionnels, 
salariés de l’annoceur
                           
                        

                        
                     
                  

               
            

            
            

            
            Qu’elles soient publiques ou privées, marchandes ou à but non lucratif, toutes les
               structures sont amenées à communiquer.
               
            

            
            
               	Les entreprises: elles doivent séduire et fidéliser leur clientèle, motiver leurs salariés et leurs distributeurs, avoir une image positive auprès des citoyens…

               	L’État et ses administrations, les collectivités locales (communes, départements, régions), les organismes publics (hôpitaux, établissements culturels), les organismes internationaux: ils doivent informer la population, l’inciter à respecter les réglementations, l’attirer vers les services proposés, la convaincre du bien-fondé des politiques menées…

               	Les associations et ONG: elles cherchent à recruter des membres, attirer le public à des événements, faire évoluer les mentalités, susciter des dons…

            

            
            Dans tous les types d’organisations, la communication apparaît comme un atout stratégique.
               Dès que leur taille et leurs moyens le leur permettent, les structures se dotent d’un
               service de communication (ou du moins d’un chargé de communication) ayant pour mission
               de piloter les projets.
               
            
2. Les activités de communication

            
            2.1 Les domaines de la communication

            
            On peut définir les grands domaines de la communication à partir du type d’organisation
               qui communique, du type de public auquel on s’adresse ou de la finalité des messages.
               
            

            
            
               	La communication commerciale: elle émane essentiellement des entreprises privées; elle a pour but de promouvoir des marques ou produits auprès de consommateurs particuliers ou de clients professionnels. Elle s’adresse aussi aux distributeurs (centrales d’achat, commerçants) et à la force de vente (commerciaux).

               	La communication publique: elle émane de l’État, des organisations internationales, des collectivités locales (villes, régions…). Ces entités s’adressent aux individus en tant que citoyens ou usagers de services publics, qu’il faut informer, faire adhérer aux projets. Elles cherchent aussi à attirer des investisseurs et touristes sur leurs territoires.

               	La communication sociale: elle cherche à modifier les comportements et attitudes des individus et des organisations dans le domaine de la santé, du développement durable, de la sécurité… Elle sollicite la solidarité du public pour des causes humanitaires ou environnementales. Elle émane d’organismes publics, d’associations, d’ONG.

               	La communication institutionnelle: elle cherche à promouvoir les valeurs des entreprises ou des autres organisations, à leur attirer la sympathie des citoyens, des élus, des investisseurs afin de faciliter leur développement à long terme.

               	La communication culturelle: son rôle est de promouvoir des spectacles, des expositions, des musées…

               	La communication interne: dans les grandes organisations (essentiellement entreprises et administrations), elle vise à informer et motiver le personnel (salariés, fonctionnaires).

            

            
            2.2 Les moyens de communication

            
            Pour être efficace, la communication doit emprunter une multitude de canaux, faire
               appel à des techniques diversifiées.
               
            

            
            Le tableau ci-après est extrait de l’étude annuelle France Pub, qui évalue les dépenses de communication des annonceurs. Elle fournit une classification des moyens disponibles, et montre leur importance relative.

            
            
               
                  
                     	
                        
                        Étude France Pub 2011 (extraits) Source IREP (www.irep.asso.fr)

                        
                        Institut de recherches et d’études publicitaires

                        
                     
                     	
                        
                        Montant

                        
                        (en milliards d’euros)

                        
                     
                     	
                        
                        parts de marché

                        
                        (en pourcentage)

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        PUBLICITÉ (achat d’espace publicitaire dans les médias)

                        
                     
                     	
                        
                        télévision

                        
                     
                     	
                        
                        4,127

                        
                     
                     	
                        
                        13,1

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        cinéma

                        
                     
                     	
                        
                        0,157

                        
                     
                     	
                        
                        0,5

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        radio

                        
                     
                     	
                        
                        0,887

                        
                     
                     	
                        
                        2,8

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Internet

                        
                     
                     	
                        
                        1,667

                        
                     
                     	
                        
                        5,3

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        presse écrite

                        
                     
                     	
                        
                        3,343

                        
                     
                     	
                        
                        10,6

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        affichage

                        
                     
                     	
                        
                        1,371

                        
                     
                     	
                        
                        4,4

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        annuaires (imprimés et Web)

                        
                     
                     	
                        
                        1,161

                        
                     
                     	
                        
                        3,7

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        TOTAL

                        
                     
                     	
                        
                        12,713

                        
                     
                     	
                        
                        40,4

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Communication opérationnelle

                        
                     
                     	
                        
                        marketing direct (1)

                        
                     
                     	
                        
                        9,164

                        
                     
                     	
                        
                        29,2

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        promotion et PLV (2)

                        
                     
                     	
                        
                        5,157

                        
                     
                     	
                        
                        16,4

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        TOTAL

                        
                     
                     	
                        
                        14,321

                        
                     
                     	
                        
                        45,6

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Communication événementielle

                        
                     
                     	
                        
                        salons et foires

                        
                     
                     	
                        
                        1,503

                        
                     
                     	
                        
                        4,8

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        parrainage

                        
                     
                     	
                        
                        0,820

                        
                     
                     	
                        
                        2,6

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        mécénat

                        
                     
                     	
                        
                        0,318

                        
                     
                     	
                        
                        1,0

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        relations publiques

                        
                     
                     	
                        
                        1,738

                        
                     
                     	
                        
                        5,5

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        TOTAL

                        
                     
                     	
                        
                        4,379

                        
                     
                     	
                        
                        13,9

                        
                     
                  

                  
                     	
                     	
                        
                        TOTAL MARCHÉ

                        
                     
                     	
                        
                        31,412

                        
                     
                     	
                        
                        100,0

                        
                     
                  

               
            

            
            
(1) Marketing direct: publipostages, prospectus, imprimés, téléphone…
(2) Promotion des ventes, PLV (publicité sur le lieu de vente) et objets publicitaires
               
            

            
            Les entreprises ont dépensé environ 31milliards d’euros en 2011 pour leur communication, avec trois grandes «familles» de moyens:

            
            
               	la publicité par achat d’espace dans les médias (spots télévisés, annonces presse, bannières, liens commerciaux sur Internet) représente 40% des dépenses;

               	la communication opérationnelle est le «poids lourd» de la communication; il s’agit de techniques de communication commerciale, qui agissent «sur le terrain» avec des résultats facilement mesurables. Cela séduit les annonceurs;

               	la dernière catégorie regroupe des techniques de communication événementielle.

            

            
            On retiendra que les entreprises emploient des moyens de communication très diversifiés et que les plus employés ne sont pas ceux que le consommateur imagine.

            
            3. Les métiers de la communication

            
            «Travailler dans la com’», voici une expression bien vague! Si une personne vous dit «Je travaille dans le bâtiment», elle peut être ingénieur, maçon, électricien, grutier. De la même manière, la communication des organisations fait appel à une multitude de compétences: les métiers de la communication sont très diversifiés; l’évolution des technologies fait constamment apparaître de nouvelles spécialités.
            
            

            
            3.1 Le réseau des intervenants

            
            La communication s’appuie sur un ensemble de compétences, de techniques et d’outils
               qui ne sont jamais tous réunis au sein de l’organisation qui désire entreprendre un
               projet de communication. Les messages qui parviennent au public résultent d’une collaboration
               entre l’annonceur, l’agence-conseil en communication, et un réseau de prestataires spécialisés.
               
            

            
            Ce schéma présente le réseau «de base» des activités de communication; il n’est pas exhaustif. D’autres prestataires sont sollicités en fonction des besoins: agences de mannequins, banques d’images, fabricants d’objets publicitaires, etc.

            
            [image: Reseau des intervenants.eps]
            
            

            
            3.1.1 L’annonceur

            
            Dans certaines entreprises existe un service spécialisé de communication. Lorsque ce service est particulièrement développé, on parle d’«agence intégrée», structurée sur le modèle d’une agence-conseil et travaillant comme un prestataire pour le compte des autres services.

            
            Un annonceur peut également travailler «en direct» avec différents prestataires, sans recourir aux services d’une agence. Mais, dans la plupart des cas, dès qu’une organisation communique régulièrement et qu’elle décide d’appliquer une véritable stratégie de communication, elle a recours à une ou plusieurs agences, ce qui lui permettra de bénéficier de la technicité de professionnels et de disposer d’un conseil stratégique en soumettant ses projets à un regard extérieur.
3.1.2 L’agence-conseil

            
            La profession étant ouverte, n’importe qui peut créer une agence-conseil en communication.
               Il existe des milliers d’agences en France, allant de la micro-entreprise individuelle
               au groupe international.
               
            

            
            Les plus petites structures sont des agences indépendantes le plus souvent à vocation
               régionale. Certaines sont affiliées à un réseau pour permettre à leurs membres de
               suivre leurs annonceurs sur l’ensemble du territoire national, voire à l’étranger.
               
            

            
            Les plus grandes agences ont constitué des groupes comprenant des dizaines de filiales
               gérées de manière autonome, pouvant collaborer les unes avec les autres. Certains
               groupes ont développé un réseau de filiales à l’étranger.
               
            

            
            
               	Le rôle de l’agence-conseil généraliste

            

            
            La dénomination «agence-conseil en communication» correspond en principe à une compétence dans l’ensemble des domaines de la communication d’entreprise.

            
            Selon l’Association des agences-conseils en communication (AACC), les prestations qu’une agence peut fournir à un annonceur sont:

            
            
               	un conseil général en communication: évaluation des besoins de l’annonceur, étude du marché, recommandation sur la stratégie de communication;

               	un conseil en recherches: études à entreprendre;

               	la mise au point d’un plan de communication globale;

               	l’élaboration de la stratégie de création, avec présentation de maquettes de messages;

               	la répartition budgétaire et la mise au point d’un calendrier;

               	le plan-média: détermination de la combinaison optimale des supports à utiliser (titres de la presse écrite, chaînes de télévision, stations de radio, etc.);

               	les services d’achat d’espace: relations avec les supports de publicité, établissement de devis, réservation des espaces publicitaires, etc.;

               	la production des messages: prises de vues, enregistrements, impression, etc.;

               	la conception de sites Internet;

               	la réalisation d’études: enquêtes, tests, consultations juridiques, etc.;

               	la mise en application et le suivi des actions de communication: coordination, tenue des plannings, suivi budgétaire, contrôle.

            

            
            Le contrat conclu avec l’annonceur précisera les responsabilités confiées à l’agence.

            
            
               	Les agences spécialisées

            

            
            À ces «généralistes» sont venues s’ajouter de multiples structures spécialisées.

            
            
               	Les agences corporate: la communication corporate, désigne la communication qu’une entreprise (ou une institution) entretient avec l’ensemble de ses publics: collaborateurs et employés actuels ou futurs, leaders d’opinion, partenaires sociaux, actionnaires, grand public. Une agence conseil en communication corporate orchestre l’ensemble des techniques de communication (publicité,
                  création d’événement, éditions internes et externes, relation presse, dispositifs
                  interactifs, design, identité visuelle), ce qui lui permet à la fois de répondre de
                  façon spécifique à un problème donné mais aussi d’assurer la cohérence globale des
                  actions.
                  
               

               	Les agences spécialisées dans un type de communication: communication interne, communication financière, communication BtoB (d’entreprise à entreprise), communication publique… développent des savoir-faire
                  particuliers liés aux particularités de chaque type de communication. Les personnes
                  qui travaillent dans ces structures doivent avoir une double compétence en communication
                  et dans le domaine de spécialité.
                  
               

               	Les agences digitales (ou agences interactives, Web agencies) ont des missions spécifiques liées à l’Internet, aux réseaux sociaux, au marketing mobile.
               
               

            

            
            Le conseil en stratégie interactive suppose une parfaite connaissance des toutes dernières innovations techniques, une
               maîtrise totale du média Internet et de sa réglementation.
               
            

            
            La conception et la création reposent sur l’utilisation d’outils infographiques, électroniques, rédactionnels,
               sonores et audiovisuels.
               
            

            
            La mise en œuvre de l’opération exige la réalisation de la stratégie on-line du client.

            
            Le marketing en ligne: l’agence prend en charge ou coordonne les plans média en ligne, l’achat d’espace publicitaire en ligne, la gestion du trafic; le référencement et l’indexation des sites; la mise en œuvre d’opérations de marketing viral; la mise en place d’opérations promotionnelles en ligne; la gestion de la relation avec les internautes.
            
            

            
            Le community management: animation de communautés d’internautes, notamment sur les réseaux sociaux.
            
            

            
            
               	Les agences spécialisées en marketing opérationnel.

            

            
            Elles conçoivent et mettent en œuvre des actions de marketing direct, de promotion, de marketing des services… La diffusion matérielle des messages en marketing direct peut être prise en charge par différents prestataires: sociétés de marketing téléphonique, centres d’appel, loueurs de fichiers, routeurs (entreprises spécialisées dans l’expédition en grand nombre), etc.

            
            
               	Les agences spécialisées en communication événementielle. Elles organisent des événements grand public ou professionnels: conventions, congrès, séminaires, voyages, opérations de stimulation des forces de vente (challenges), salons et foires…

               	Les agences spécialisées en relations presse. Elles sont chargées de diffuser les
                  informations provenant des annonceurs auprès des journalistes.
                  
               

            

            
            3.1.3 Les prestataires spécialisés

            
            
               	Les entreprises spécialisées dans la création et l’exécution

            

            
            Il est impossible pour une agence – et a fortiori pour un annonceur – de disposer en son sein de l’ensemble des talents artistiques
               que requiert l’exécution d’un message élaboré. Les agences (ou les annonceurs directement) font donc appel en fonction
               de leurs besoins à des créateurs indépendants (free lance) ou à des studios de création. Dans le domaine de l’audiovisuel, ils s’adressent
               à des sociétés de production qui ont généralement passé des contrats d’exclusivité
               avec des réalisateurs de renom. Pour le recrutement des acteurs et mannequins, les
               agences de distribution artistique (casting) ou les agents artistiques sont des intermédiaires obligatoires.
               
            

            
            
               	Les entreprises de fabrication et de production

            

            
            La fabrication est l’ensemble des opérations concourant à la reproduction d’un document
               imprimé à partir des originaux. Certains annonceurs disposent d’une imprimerie interne.
               
            

            
            La production audiovisuelle comprend l’ensemble des opérations concourant à la réalisation
               de documents audiovisuels (bande-son, diaporama, film, vidéo). L’annonceur ou l’agence
               s’adressent généralement à une société de production qui, elle-même, fera appel à
               des studios d’enregistrement, des laboratoires, des studios de postproduction (montage,
               mixage, etc.).
               
            

            
            
               	Les agences-médias et les centrales d’achat d’espace

            

            
            Ce sont des sociétés qui jouent un rôle de «grossistes» en espace publicitaire: elles réservent à l’avance et en grande quantité des espaces dans les supports, en bénéficiant de tarifs avantageux et les revendent aux agences et annonceurs «au détail». Les centrales se sont progressivement dotées d’outils très performants de conseil (études, logiciels) qui leur permettent de se substituer aux agences dans le média-planning.

            
            
               	Les supports et régies

            

            
            Les supports (journaux, chaînes de TV, etc.) disposent généralement de services de publicité dont le rôle est de vendre l’espace publicitaire aux annonceurs, ce qui englobe des activités de prospection, de conseil et de négociation. Certains supports confient la commercialisation de leur espace publicitaire à une société extérieure appelée «régie publicitaire».

            
            3.2 Les responsables de la communication chez l’annonceur

            
            Par annonceur, on entend toute structure susceptible de communiquer: entreprise privée, publique, collectivité locale ou territoriale, groupement ou association…

            
            Le directeur de la communication («dircom»)

            
            Le poste de «dircom» n’existe que dans les structures importantes (entreprises, administrations publiques et privées), il est souvent rattaché à la direction générale.

            
            Il oriente la communication globale de l’annonceur. Sa fonction est justifiée par
               la multiplication des actions de communication et par la nécessité de maintenir une
               cohérence entre les messages émis par l’entreprise. Il est responsable de la communication institutionnelle et parfois de la communication interne, lorsque celle-ci
               n’est pas confiée à la direction des ressources humaines. Il coordonne les actions
               de communication commerciale.
               
            

            
            Le chargé de communication

            
            On constate une tendance chez les annonceurs de taille moyenne à se doter de structures de communication «légères» (une ou deux personnes). Le responsable est alors un chargé de communication polyvalent (selon les cas, sa fonction sera intitulée «assistant de communication», «attaché de communication», etc.). Des tâches diversifiées lui seront confiées, relevant de différents domaines de la communication d’entreprise: communication interne, relations publiques, publicité, etc.

            
            Le responsable de la communication interne (RCI) a pour cible l’ensemble des salariés
               de l’entreprise et ses missions sont de faire circuler les informations, fédérer et
               mobiliser le personnel. Ses interlocuteurs, la direction et les salariés, ont des
               attentes parfois difficiles à concilier, il doit donc être capable d’écouter, animer,
               négocier et faire preuve de diplomatie. Il doit avoir une bonne connaissance de la
               culture et de la structure de l’entreprise, des outils de la communication interne
               pour mettre en œuvre, coordonner (éventuellement choisir les prestataires) des actions
               telles que la conception de supports écrits, la gestion d’événements, la création
               de messageries, la mise en place d’un intranet, la gestion des connaissances (knowledge management). Les évolutions actuelles exigent du responsable de la communication interne une
               bonne maîtrise du multimédia et de la conduite de projets.
               
            

            
            Les personnels spécialisés

            
            Dans certaines grandes entreprises l’importance de l’activité de communication permet de recruter du personnel spécialisé dans certaines formes de communication: attaché de presse, chargé des relations publiques, journaliste d’entreprise, chargé de la communication financière, responsable de la communication de crise.

            
            3.3 Les métiers du conseil et de la stratégie

            
            Le Directeur du développement est chargé de la prospection pour l’agence, il gère les compétitions, rédige les présentations.
            
            

            
            Le Directeur de clientèle représente l’agence auprès de l’annonceur dont il a la responsabilité et il anime une équipe de commerciaux. Il définit la stratégie de communication et la présente au client. Il analyse et contrôle les résultats clients (ventes – bilan de campagne…), il supervise la réalisation des campagnes publicitaires dont il a la charge. Il anime une équipe de chefs de groupe et/ou chefs de publicité et contrôle les budgets des annonceurs. Il peut être amené à participer à des missions de prospection.
            
            

            
            Le Chef de publicité assiste son Chef de groupe ou son Directeur de clientèle, et gère lui-même un ou
               plusieurs budgets. Il coordonne les services internes et externes de l’agence qui
               interviennent dans l’élaboration des campagnes. Il participe à la définition et à
               la présentation des campagnes. Il gère les budgets alloués aux campagnes publicitaires dont il a la charge. Dans les supports et régies le chef de publicité démarche la clientèle pour vendre des espaces publicitaires.
            
            

            
            Le Chargé d’études média ou Média-planneur est chargé d’élaborer le «plan média». En tenant compte du public à toucher, il répartit le budget qui lui est confié entre les différents supports en vue du maximum de performance de la campagne. Il analyse les informations disponibles concernant le produit, le marché, les campagnes des concurrents et il utilise les études d’audience des médias. Il travaille en collaboration avec les commerciaux de l’agence et de l’annonceur.
            
            

            
            L’acheteur d’espaces publicitaires recherche le meilleur rapport qualité/prix parmi les emplacements proposés par les supports publicitaires aux périodes prévues par le plan média. Cette fonction très technique parfois exercée par le média-planneur est la plupart du temps effectuée à l’extérieur de l’agence de publicité par une centrale d’achat d’espace ou agence média.
            
            

            
            Les chefs de projet, chargés de promotion, attachés de presse, etc. exercent leur mission au sein d’une agence spécialisée (promotion, relations publiques, etc.) Leur travail varie beaucoup en fonction de la spécialisation de la structure.
            
            

            
            Le planneur stratégique est la cellule «réflexion» de l’agence qui n’existe que dans les très grandes structures. Il a pour mission d’exercer une veille économique et marketing des marchés afin de mieux percevoir les évolutions du comportement des consommateurs. Il doit comprendre la culture de la marque afin de la mettre en valeur, la développer et orienter la recherche sur les nouveaux produits. Il agit en véritable stratège qui écoute les évolutions, exploite les résultats d’études afin d’enrichir la réflexion en amont (commercial) et en aval (création) des différents responsables. La fonction est le planning stratégique.
            
            

            
            3.4 Les responsables des études

            
            Les chargés d’études

            
            Les activités de communication doivent s’appuyer sur une bonne connaissance de l’environnement, ce qui conduit à réaliser des études: sondages, tests, études d’audience des médias, etc. La conduite de ces études est confiée à des chargés d’études, qui exercent leurs fonctions:

            
            
               	chez l’annonceur, dans le cas de grandes entreprises disposant d’un service d’études de marché, rattaché à la direction marketing;

               	en agence conseil: les grandes agences de publicité disposent de services d’études qui réalisent eux-mêmes certaines enquêtes ou en commandent à l’extérieur, pour le compte de leurs clients et à la demande des commerciaux;

               	dans les sociétés spécialisées: petites structures spécialisées dans des domaines d’études spécifiques, ou grandes sociétés d’études (Nielsen, TNS, Ipsos, Médiamétrie, etc.).

            
3.5 Les métiers de la conception et de la création

            
            Avec la révolution du multimédia, les créatifs deviennent de véritables metteurs en
               scène concevant des campagnes multiformes et faisant intervenir des équipes diversifiées.
               
            

            
            Le directeur de création a une mission de contrôle et d’animation de l’ensemble des créatifs. Il assure l’interface
               entre créatifs et commerciaux.
               
            

            
            Le directeur artistique conçoit la partie visuelle d’une campagne (les images, la mise en page des annonces et affiches, l’aspect des matériels de PLV, etc.) à partir de la stratégie de communication fournie par le service commercial. Il travaille en collaboration avec le concepteur-rédacteur et collabore avec des prestataires extérieurs ou internes: infographistes (chargés de la PAO, publication assistée par ordinateur), designers, photographes, illustrateurs, réalisateurs de films, etc.
               
            

            
            Le concepteur-rédacteur est chargé de l’aspect textuel des messages: accroches, scénarios… C’est un spécialiste du texte, qui doit avoir le sens des mots et de la formule choc.
            
            

            
            Le directeur artistique et le concepteur-rédacteur constituent le team créatif d’une campagne; ils travaillent en étroite collaboration, à partir du brief (directives) de l’équipe commerciale. Les meilleures créations naissent d’une parfaite symbiose entre l’esprit «visuel» du DA et les idées du CR.
            
            

            
            3.6 Les responsables de production et de fabrication

            
            En agence ou chez l’annonceur, des spécialistes sont chargés de rechercher les fournisseurs
               et d’assurer le suivi des travaux de production. Le chef de fabrication est responsable de la fabrication des supports imprimés. Le responsable de production audiovisuelle est compétent en matière de cinéma, vidéo, etc.
               
            

            
            3.7 Les métiers du multimédia et du marketing digital

            
            Le chef de projet conçoit, met en place et anime des projets multimédias pour des entreprises clientes dont il est l’interlocuteur principal. Il rédige le cahier des charges, prépare le planning de mise en œuvre et le devis de réalisation. Il accompagne le client tout au long du projet (suivi des éléments fournis, réunions de validation…). Il anime ou éventuellement encadre une équipe d’intervenants internes ou externes (graphistes multimédia, développeurs, rédacteurs, etc.) et procède aux validations finales avec le client.
            
            

            
            Le chef de publicitéon line prend en charge la régie d’un site et commercialise ainsi auprès des annonceurs et
               des agences des espaces publicitaires et autres services associés sur les sites. Il
               prospecte, gère et fidélise sa clientèle.
               
            

            
            Le responsable du marketing interactif définit et met en œuvre la stratégie de promotion d’un site Internet en vue d’accroître son audience. Il met en place des référencements auprès des différents moteurs de recherche et annuaires et il achète des espaces ou négocie des échanges de liens pour promouvoir le site auprès des différents médias: Web bien sûr, mais aussi radio, télévision, presse écrite, affichage.
            
            
Le consultant e-CRM a pour mission de définir et mettre en place une stratégie, des outils et une organisation de gestion de la relation client on line. CRM signifie customer relationship management (gestion de la relation client). Il doit comprendre la problématique du client, son
               organisation et son mode de fonctionnement, sa politique de développement des activités
               Internet et sa vision stratégique. Il fait des recommandations en matière de stratégie.
               
            

            
            Le webmaster conçoit, réalise, gère et fait évoluer des sites ou des services en ligne pour le
               compte de différents clients ou pour son entreprise. Il définit l’architecture du
               site, son arborescence, son contenu (les rubriques et services pertinents) par rapport
               aux objectifs de l’entreprise et aux attentes des utilisateurs. Il référence le site,
               l’anime, l’actualise. Il gère et analyse le développement du trafic.
               
            

            
            Le community manager (gestionnaire de communauté): il représente des annonceurs et des marques sur les réseaux sociaux, où il crée et anime des pages, diffuse des messages, répond aux questions. Il modère des forums, il défend l’e-reputation de ses clients.
               
            

            
            4. Les organismes professionnels

            
            4.1 Les organismes de contrôle et d’autodiscipline

            
            L’ARPP, Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (anciennement BVP) est une association qui regroupe des représentants des annonceurs, des agences, des supports et des organismes professionnels.

            
            Il élabore des recommandations générales ou sectorielles qui ont valeur de référence pour les professionnels. Il contrôle les messages:

            
            
               	avant diffusion: il émet des avis lorsqu’il est consulté par des professionnels;

               	après diffusion: il peut intervenir auprès des annonceurs afin qu’ils rectifient le message, et des supports pour leur demander la cessation de diffusion de messages non conformes aux règles déontologiques ou légales.

            

            
            www.arpp-pub.org

            
            Le CSA, Conseil supérieur de l’Audiovisuel, est un organisme public chargé de réguler
               et de contrôler le fonctionnement des médias audiovisuels.
               
            

            
            www.csa.fr

            
            L’ARCEP, Autorité de Régulation des Communications Électroniques et des Postes est
               l’autorité qui régule les activités liées au téléphone, à Internet et au courrier.
               
            

            
            www.arcep.fr

            
            La CNIL, Commission Nationale de l’Informatique et de la Liberté, organisme public, est chargée de veiller aux règles de la protection des données personnelles (fichiers).

            
            www.cnil.fr
4.2 Les organisations professionnelles

            
            Comme nous l’avons vu, les métiers de la communication sont très variés et s’exercent dans des structures de tous types. Par conséquent, il n’existe aucun syndicat, aucune fédération professionnelle véritablement représentative de l’ensemble. Les associations les plus importantes:

            
            L’AACC, Association des Agences Conseil en Communication, regroupe 200 agences de
               publicité, de communication institutionnelle, de marketing direct… Il s’agit d’agences
               de grande taille, basées pour la plupart à Paris. L’AACC publie des informations sur
               les métiers, sur les règles juridiques, organise des événements réunissant la profession…
               
            

            
            www.aacc.fr

            
            L’UDA, Union des Annonceurs, regroupe des responsables de grandes entreprises, principaux
               investisseurs en publicité et communication. L’UDA défend leurs intérêts, réalise
               des études, veille au respect de règles de déontologie et promeut la communication responsable.
               
            

            
            www.uda.fr

            
            L’UJJEF-Communication et entreprise regroupe des responsables de communication exerçant
               en entreprise ou dans le secteur public, s’occupant principalement de communication
               institutionnelle.
               
            

            
            www.ujjef.fr

            
            Il existe quelques organisations en régions: Union des Conseils en Communication-PACA (www.ucc-paca.com), Union des Conseils en Communication-Alsace (www.ucc-alsace.com), le Cercle des DirCom
               du Grand Est 
               
            

            
            (www.lecercledesdircom.com)…

            
         

         
      

   
      
         
         PARTIEI - LE PROJET DE COMMUNICATION

            
            La notion de projet – au sens large – est omniprésente aujourd’hui dans le monde professionnel, quel que soit le secteur d’activité: industrie, informatique, santé…

            
            On qualifie de projet le développement d’un nouveau modèle d’automobile, le transfert
               d’un commerce dans de nouveaux locaux, la réorganisation d’un service…
               
            

            
            Quelle que soit son importance, un projet peut se caractériser par un ensemble complexe
               d’activités et de tâches, coordonnées en vue d’atteindre un but précis, dans le cadre
               d’un délai et d’un budget préalablement définis.
               
            

            
            Un projet implique une dimension de nouveauté, ce qui le différencie d’activités routinières.

            
            Il mobilise des ressources humaines, matérielles, informationnelles et financières
               durant sa préparation et sa réalisation. Il génère un coût, ce qui nécessite une budgétisation
               prévisionnelle et un bilan.
               
            

            
            Les activités de communication sont elles aussi organisées autour de projets: la création d’une identité visuelle, l’organisation d’un événement, l’élaboration d’un site Internet, la conception d’une campagne de publicité, sont des projets pour un annonceur ou pour une agence.

            
         

         
      

   
      
         
         CHAPITRE1

            
            La préparation d’un projet 
de communication
               
            

            
            1. Définitions

            
            On peut qualifier de projet de communication un dispositif dont la finalité est de répondre à un besoin de communication formulé par un annonceur: il s’appuie sur un brief écrit ou oral explicitant la demande et précisant les contraintes temporelles, financières… Le projet de communication consiste à concevoir et mettre en œuvre une solution de communication sous la forme d’une combinaison de moyens de communication coordonnés et pertinents en vue d’atteindre le but fixé.
            
            

            
            L’élaboration du projet de communication nécessite une réflexion intégrant une démarche stratégique: analyse de la situation de l’annonceur et de l’environnement, choix d’un positionnement, définition d’objectifs et de cibles de communication, choix et planification des moyens de communication.

            
            LES 3 PHASES D’UN PROJET DE COMMUNICATION

            
            
               
                  
                     	
                        
                        1 PRÉPARATION

                        
                     
                     	
                        
                        2 RÉALISATION

                        
                     
                     	
                        
                        3 ÉVALUATION

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Prise en compte de la demande de l’annonceur (brief)

                        
                        Analyse

                        
                        Réflexion stratégique

                        
                        Planification

                        
                        Budgétisation

                        
                     
                     	
                        
                        Organisation

                        
                        Conception-création

                        
                        Production-fabrication

                        
                        Relations techniques avec les prestataires (cahier des charges)

                        
                        Mise en œuvre et suivi des opérations

                        
                     
                     	
                        
                        Bilan quantitatif/qualitatif

                        
                        Retour d’expérience

                        
                        Enrichissement de la base documentaire

                        
                     
                  

               
            

            
            

            
            Un projet a un caractère unique, de nouveauté: il ne se répète pas à l’identique. Ne constituent pas un projet de communication:

            
            
               	une opération n’incluant pas de réflexion préalable, de planification et de coordination de tâches;

               	une opération consistant simplement à reconduire une action de communication antérieure.

            

            
            Le tableau ci-dessous donne des exemples d’activités pouvant être qualifiés de projets de communication, à la différence de simples «opérations».

            
            
               
                  
                     	DOMAINES

                        
                     
                     	
                        
                        PROJET

                        
                     
                     	
                        
                        OPÉRATION

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Moyens d’identification

                        
                     
                     	
                        
                        Élaboration de l’identité d’un annonceur:

                        
                        recherche de nom

                        
                        proposition d’une identité visuelle (logo)

                        
                        élaboration de la charte graphique

                        
                        production des supports (enseigne, uniformes, papier à en-tête, cartes de visite…)

                        
                     
                     	
                        
                        Création d’une carte de visite

                        
                        Recherche de fournisseurs pour une signalétique

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Publicité-médias

                        
                     
                     	
                        
                        Élaboration d’une campagne de publicité plurimédia:

                        
                        média-planning radio +affichage

                        
                        achat d’espace

                        
                        conception des maquettes

                        
                        suivi de production-fabrication

                        
                        contrôle et bilan

                        
                     
                     	
                        
                        Réalisation d’une maquette d’affiche

                        
                        Écriture d’un spot radio

                        
                        Recherche des tarifs publicitaires des supports

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Communication opérationnelle

                        
                     
                     	
                        
                        Élaboration d’une campagne de fidélisation:

                        
                        qualification et segmentation de la base de données clients

                        
                        définition du dispositif de fidélisation (carte, avantages…)

                        
                        conception-réalisation et mise en œuvre de supports de communication: e-mailing, publipostage, phoning, brochure…

                        
                        bilan de l’opération

                        
                     
                     	
                        
                        Actualisation-enrichissement du fichier clients

                        
                        Rédaction d’un e-mailing

                        
                        Analyse des remontées

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Événements

                        
                     
                     	
                        
                        Création d’un événement:

                        
                        définition du concept

                        
                        planification des tâches

                        
                        recherche de prestataires et de partenaires

                        
                        élaboration de supports de communication (plaquette de présentation, site Internet,
                           cartons d’invitation…)
                           
                        

                        
                        suivi terrain

                        
                        bilan

                        
                     
                     	
                        
                        Recherche de locaux

                        
                        Recherche de partenaires

                        
                        Comparaison de devis de prestataires

                        
                        Enquête de satisfaction

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Foires et salons

                        
                     
                     	
                        
                        Organisation de la présence de l’annonceur à un salon professionnel:

                        
                        conception du projet de stand (surface, agencement-décoration, équipement, animation…)

                        
                        choix et réservation de l’emplacement

                        
                        suivi de fabrication

                        
                        réalisation de supports de communication (documentation, invitations…)

                        
                        logistique: transports, sécurité, hébergement…

                        
                        bilan

                        
                     
                     	
                        
                        Animation d’un stand

                        
                        Préparation des supports de communication

                        
                        Recherche de prestataires techniques

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Relations presse

                        
                     
                     	
                        
                        Mise en place d’un dispositif de relations presse autour d’un événement:

                        
                        constitution/mise à jour du fichier journalistes

                        
                        élaboration d’un site Web dédié

                        
                        conception-rédaction d’un dossier de presse

                        
                        organisation d’une conférence de presse

                        
                        diffusion de communiqués et relances téléphoniques

                        
                        bilan des retombées

                        
                     
                     	
                        
                        Recherche de coordonnées de journalistes

                        
                        Rédaction d’un communiqué de presse

                        
                        Envoi de courriels d’invitation à la conférence de presse

                        
                     
                  

                  
                     	
                        
                        Communication interne

                        
                     
                     	
                        
                        Création d’un journal interne:

                        
                        définition du concept (titre, périodicité, rubriques, format…)

                        
                        organisation de l’équipe de rédaction

                        
                        élaboration de la maquette

                        
                        rédaction-relecture d’articles

                        
                        suivi de la fabrication

                        
                        organisation de la diffusion

                        
                        bilan

                        
                     
                     	
                        
                        Rédaction d’un article

                        
                        Suivi de l’impression

                        
                     
                  

               
            

            
            
Le responsable de projet

            
            Lors du lancement d’un projet de communication, un responsable de projet doit être désigné: il est chargé de suivre les différentes phases du projet (préparation, réalisation, évaluation). Il coordonne les différents intervenants internes (autres membres du personnel) et externes (prestataires). Il est responsable du bon déroulement du projet, du respect des délais et de l’enveloppe budgétaire.

            
            Dans les agences de communication, ce rôle est généralement confié à des chefs de
               projet ou chefs de publicité. Chez les annonceurs, un directeur de la communication
               ou un chargé de communication peut assurer les fonctions de responsable de projet.
               
            

            
            Les compétences d’un responsable de projet de communication:

            
            
               	Créativité: il doit faire preuve d’imagination, être capable de proposer des idées et solutions innovantes.

               	Technicité: il maîtrise des outils nécessaires à la réalisation du projet.

               	Sens des relations humaines: il a une qualité d’écoute qui lui permet d’appréhender les besoins de ses interlocuteurs; il sait convaincre; il apprécie le travail en équipe.

               	Sens de l’organisation: préparer et planifier les tâches, coordonner les différents intervenants.

            

            
            Pour des opérations importantes, le responsable de projet peut être entouré par un
               comité de pilotage.
               
            

            
            2.La démarche de projet

            
            2.1 La conception du projet

            
            2.1.1La demande initiale

            
            À l’origine d’un projet de communication, il y a une demande formulée par un ou des
               responsables (ou donneurs d’ordre), qui souhaitent mettre en place une solution de communication à un problème constaté.
               
            

            
            Souvent, dès le départ, on a une idée – au moins vague – du type de solution.

            
            EXEMPLE

            
            La ZAC Valtech est une zone industrielle rassemblant une vingtaine d’entreprises, principalement du secteur des services informatiques et de télécommunication. Elles emploient entre 10 et 500 salariés et au total environ 4000 personnes travaillent sur la ZAC.

            
            L’association Valtech (10 salariés), gère les intérêts communs de la ZAC: restaurant d’entreprise, promotion de la ZAC (pour attirer de nouveaux investisseurs), relations avec les collectivités. Elle est aussi chargée de favoriser les relations entre les entreprises présentes. Un chargé de communication gère un site Internet, organise des rencontres entre cadres, publie une newsletter…

            
            Au cours d’un conseil d’administration de l’association, ses membres (essentiellement des responsables de sociétés implantées sur la zone) remarquent que les salariés «de base» des différentes entreprises se connaissent peu, il n’y a pas «d’esprit Valtech». Or, il serait souhaitable de développer de telles relations: cela pourrait faciliter la mobilité des salariés entre entreprises du site, mais aussi des actions de covoiturage que les pouvoirs publics souhaitent mettre en place.
            
            

            
            Le conseil d’administration lance l’idée suivante: organiser un tournoi sportif ouvert à tous les salariés et suivi d’une soirée conviviale ouverte aux familles. Il demande au chargé de communication de soumettre un projet, dans un délai de deux semaines.

            
            Dans le meilleur des cas, la demande est formulée par écrit dans un brief plus ou
               moins détaillé où figurent des contraintes telles que le délai, le budget accordé…
               
            

            
            2.1.2Analyse de la demande

            
            Le responsable du projet doit souvent aider le demandeur à «accoucher» du projet. Pour cela, il faut recueillir des informations complémentaires (par exemple ici les équipements sportifs disponibles), poser des questions (par exemple faut-il associer le personnel intérimaire à l’événement…).

            
            Une étude de la stratégie de communication d’ensemble de l’organisation est ici nécessaire: le projet doit s’y intégrer, être cohérent avec les autres actions de communication.

            
            Ces réflexions et leurs premières conclusions peuvent être soumises aux décideurs
               dans un avant-projet, avec une première estimation budgétaire et des propositions de délais ou de dates.
               
            

            
            2.1.3Validation du projet

            
            Les éléments plus détaillés sont ensuite consignés dans un cahier des charges ou une recommandation qui récapitule:
            
            

            
            
               	le contexte général

               	les objectifs du projet:

            

            
            
               	qualitatifs (ici: permettre des échanges amicaux);

               	quantitatifs (nombre d’entreprises participantes, nombre de compétiteurs espérés).

            

            
            
               	les cibles

            

            
            
               	personnes concernées dans la ZAC

               	autres publics (élus, journalistes…)

            

            
            
               	le dispositif principal de communication

            

            
            Ex.: tournoi de football +tournoi de volley-ball, suivi d’une remise de prix et d’un barbecue géant.

            
            
               	les moyens associés: communication à mettre en place, logistique

               	le budget (le plus détaillé possible, à ce stade)

               	les délais

            

            
            Ici: la date proposée pour l’événement, mais aussi les échéances intermédiaires, par exemple date limite d’inscription.

            
            Lorsque ce cahier des charges est approuvé (souvent après des modifications, entraînant des allers-retours entre le responsable du projet et le donneur d’ordre), il faut mettre en place l’organisation opérationnelle.
Remarque: il est souhaitable de donner à un projet une dénomination attractive et valorisante, avec éventuellement une identité visuelle fédératrice.

            
            Exemple: Valtech Games

            
            2.2Organisation du projet

            
            2.2.1Constitution d’une équipe

            
            La complexité du projet amène à répartir les tâches; l’équipe est constituée en fonction des compétences, des disponibilités mais également de critères humains: ses membres seront amenés à collaborer parfois pendant une longue période (souvent plusieurs mois, dans le domaine de la communication), avec le stress lié aux contraintes de temps.

            
            Chaque membre aura la responsabilité d’une partie du projet, avec des objectifs spécifiques.

            
            Exemple:

            
            
               	Responsable «sportif»: règlement du tournoi, constitution des équipes, équipements…

               	Responsable administratif: gestion des inscriptions, relances…

               	Responsable de la communication: mise en place de supports papier, Web…

            

            
            Au cours du projet, l’équipe sera amenée à faire appel ponctuellement à d’autres intervenants
               internes (par exemple un infographiste) ou externes (imprimeur…).
               
            

            
            2.2.2Reporting et délégations de pouvoirs

            
            Le reporting est la procédure de compte rendu: il faut définir à quels intervalles le donneur d’ordre sera informé de l’avancement du projet (par exemple un tableau de bord communiqué tous les mois).
            
            

            
            Par ailleurs, il faut déterminer le pouvoir de décision des membres de l’équipe: peuvent-ils engager des dépenses, choisir un fournisseur, éditer un document de leur propre initiative, ou faut-il faire approuver ces choix par un décideur?

            
            2.2.3Réalisation d’un planning

            
            Il s’agit de définir des échéances pour les différentes tâches. Pour les projets de
               communication, on emploie généralement la technique du rétro-planning:
            
            

            
            
               	on part de l’échéance finale (ici: la date de l’événement)

               	on constitue une liste de l’ensemble des tâches à effectuer (réserver le complexe
                  sportif, rédiger le règlement, imprimer une plaquette de présentation, commander les
                  produits pour le barbecue…)
                  
               

               	pour chaque tâche, on définit une date butoir (elle doit être terminée) et un délai de réalisation (Ex: du 15 au 20avril, rédaction et mise en page de la plaquette).

            

            
            Il existe un planning général pour le projet, qu’on peut décomposer en plannings individuels
               pour chaque membre de l’équipe.
               
            
Pour les projets particulièrement complexes, on peut utiliser des outils de planification
               tels que des graphes PERT, des diagrammes de Gantt, des logiciels de gestion de projets (Microsoft Project…).
               
            

            
            2.2.4La communication entre les membres de l’équipe

            
            Il est primordial que chaque participant à un projet soit informé de son déroulement, ait accès aux documents. Cela est particulièrement délicat lorsque l’équipe est importante et éclatée géographiquement: l’organisation de réunions est difficile et coûteuse (notamment en temps).

            
            Les outils de travail collaboratifs offrent des solutions économiques et faciles à mettre en œuvre: intranet de l’entreprise, documents partagés (par exemple Google docs), Groupwares (Lotus Notes, Microsoft Exchange…), voire réseaux sociaux (Facebook…).
               
            

            
            2.3Le suivi du projet

            
            Un projet de communication va entraîner une grande variété de situations de travail, faisant appel à des compétences multiples:

            
            
               	organisationnelles (gérer une équipe, respecter des délais);

               	créatives (rédiger la présentation de l’événement, trouver un visuel attractif…);

               	commerciales (négocier avec les prestataires, «vendre» le projet aux responsables d’entreprise);

               	techniques (faire imprimer les documents, créer un site Web spécifique…);

               	juridiques (prendre en compte la réglementation en matière de sécurité).

            

            
            Il faut en permanence vérifier le respect de trois critères principaux: la qualité (Ex: présentation des documents), les délais et les coûts.

            
            2.4L’évaluation du projet

            
            
               	évaluation en cours d’exécution: elle consiste en des bilans intermédiaires (le reporting); il s’agit notamment de détecter les retards par rapport au planning et les dépassements de budget, pour y remédier.
               
               

               	évaluation finale: lorsque le projet est achevé, il faut en dresser un bilan en récoltant des données:

            

            
            
               	qualitatives (satisfaction des participants, retombées presse obtenues…);

               	quantitatives (nombre de participants, bilan financier…).

            

            
            3.La stratégie de communication

            
            Une stratégie de communication est une démarche raisonnée permettant de planifier
               les actions de communication, au service de la réalisation des objectifs de l’organisation.
               
            
3.1Nécessité d’une stratégie

            
            Un projet de communication doit s’inscrire dans une démarche stratégique globale.

            
            EXEMPLE

            
            Projet: participation de l’entreprise à un salon professionnel international

            
            Cette action n’aura d’intérêt que si elle est cohérente avec le type de clientèle
               de l’entreprise et ses autres moyens de communication. Le stand tiendra compte de
               l’identité visuelle et du discours publicitaire de la marque. Par la suite, la participation
               à ce salon sera exploitée par d’autres actions.
               
            

            
            Il est indispensable que le responsable d’un projet analyse et s’approprie la stratégie de communication existante dans l’organisation; une stratégie propre au projet pourra ensuite être définie.

            
            La stratégie de communication suppose beaucoup de profondeur dans l’analyse, une grande
               rigueur dans le travail et de la créativité dans les décisions à prendre.
               
            

            
            La démarche stratégique implique la rédaction d’un document écrit appelé «recommandation stratégique». Il contient:

            
            
               	les faits essentiels sur l’entreprise, la marque, le produit, la concurrence, le consommateur, etc. C’est sur eux que se fonde la pertinence des décisions stratégiques ultérieures;

               	des croisements entre ces faits, qui seuls font apparaître des significations riches de sens;

               	une bonne symbiose entre tous les choix stratégiques. Un message qui séduise la cible
                  et qui corresponde aux objectifs proposés. Des médias qui véhiculent correctement
                  le message et qui touchent la cible dans de bonnes proportions, etc.
                  
               

            

            
            La recommandation stratégique offre plusieurs avantages:

            
            
               	un gain de temps considérable pour tous les intervenants. Les créatifs savent pour qui ils doivent créer et dans quel esprit; les média-planneurs choisissent les moyens en toute connaissance de cause;

               	la cohérence de la mise en œuvre dans le temps et dans l’espace;

               	des points de repère pour les diverses utilisations du message qui conserve ainsi
                  toute sa puissance.
                  
               

            

            
            3.2Différents niveaux de stratégie

            
            Dans une organisation (notamment lorsqu’elle est de grande taille), différentes stratégies vont coexister:

            
            
               	stratégie de communication interne, visant le personnel;

               	stratégie de communication institutionnelle (ou corporate), pour promouvoir les valeurs globales de l’organisation;

               	stratégies de communication commerciale, pour promouvoir les marques ou produits (chaque
                  marque ou gamme de produit peut avoir une communication spécifique).
                  
               

            

            
            Bien entendu, ces différentes stratégies doivent être cohérentes et permettre des synergies; c’est le rôle du directeur de la communication.

            
            3.3Les étapes de la stratégie

            
            Une stratégie comporte:

            
            
               	une phase d’analyse;

               	la définition d’un positionnement;

               	des objectifs;

               	des cibles;

               	l’élaboration des messages;

               	le choix des moyens de communication.

            

            
            3.3.1L’analyse de la situation

            
            Quel que soit le type de communication envisagé (commerciale, institutionnelle, sociale, interne), une analyse approfondie de la situation de départ est indispensable. Elle porte sur les faits et données chiffrées, mais aussi sur les opinions des divers intervenants. Les points suivants sont abordés:

            
            
               	l’annonceur (entreprise, administration, association, etc.);

               	l’objet de la communication: produit, service, cause à défendre…;

               	son environnement commercial (le marché est-il vaste ou étroit? est-il en expansion ou en récession?), social (quels sont les grands courants de pensée dont il faut tenir compte?), réglementaire (la réglementation du moment impose-t-elle des contraintes?);

               	les concurrents: sont-ils nombreux? Quelle est leur force? Quelle est leur stratégie à tous niveaux?;

               	les personnes concernées par l’objet de la communication: acheteurs, utilisateurs, leaders d’opinion, opinion publique, salariés de l’entreprise, etc. Qui sont-elles? Que pensent-elles? Comment réagissent-elles? Qu’attendent-elles?;

               	l’état de la communication: Comment l’annonceur a-t-il communiqué par le passé? Quels messages? Sous quelle forme? Vers quelles cibles? Avec quels moyens?

            

            
            De cette analyse se dégage le problème à résoudre par la communication, qu’il convient
               de formuler de manière concise et qui va orienter les choix stratégiques.
               
            

            
            Exemple: Comment faire comprendre au consommateur que nos tarifs sont compétitifs compte tenu de nos prestations, alors qu’ils perçoivent nos prix comme trop élevés?
3.3.2Le positionnement

            
            C’est la substance du message que la communication devra véhiculer, l’image que l’on
               attribue à un produit, une marque, une organisation pour qu’ils occupent une place
               précise dans l’esprit du public.
               
            

            
            Le positionnement n’est donc pas une définition exhaustive du produit, de la marque
               ou de l’entreprise. Il est au contraire le résultat d’un travail de sélection rigoureux,
               pour isoler l’élément qui a le plus de chance d’accéder à l’esprit du public.
               
            

            
            C’est un choix à long terme qui confère au produit, à la marque ou à l’organisation,
               une personnalité précise et durable. Le positionnement impose donc une continuité
               de style et de contenu aux campagnes de communication successives.
               
            

            
            EXEMPLES:

            
            – Le réseau E.LECLERC se positionne comme un groupement de commerçants indépendants au service de la défense du pouvoir d’achat;

            
            – Le groupe EDF se positionne comme proposant des solutions énergétiques au service
               du développement durable de la planète.
               
            

            
            Le positionnement est souvent résumé par une signature d’entreprise ou de marque: EDF «L’énergie est notre avenir, économisons-la»; «Michelin, une meilleure façon d’avancer».

            
            Un bon positionnement répond à plusieurs critères. Il doit être: crédible (fondé sur des arguments), distinctif par rapport à la concurrence, attractif (correspondre à une attente réelle du public) et durable (pouvoir être exploité à long terme).

            
            3.3.3Les objectifs de communication

            
            Le but de toute communication est de convaincre quelqu’un de faire quelque chose ou
               d’adopter une certaine attitude. Il s’agit de détailler les résultats que la campagne
               de communication doit permettre d’atteindre.
               
            

            
            Trois types d’objectifs:

            
            
               	Cognitifs: agir sur les connaissances du public.

            

            
            Notoriété: faire connaître l’existence de l’organisation/du produit/de la marque.

            
            Information: faire connaître les caractéristiques, les performances…

            
            Exemple: Informer sur les nouveaux horaires d’ouverture du magasin.

            
            
               	Affectifs: agir sur les attitudes, de manière à faire apprécier l’organisation/la marque/le produit.

            

            
            Exemple: Donner du magasin l’image d’un espace jeune et convivial.

            
            
               	Conatifs: agir sur les comportements du public (faire/ne pas faire).

            

            
            Exemple: inciter à se rendre à la nocturne du jeudi.
3.3.4Les cibles de communication

            
            Les cibles sont les groupes de personnes que l’on veut toucher par la communication.
               Il est essentiel d’identifier les différents publics à atteindre, pour optimiser l’efficacité
               de la communication.
               
            

            
            Le schéma ci-dessous présente une vue d’ensemble des cibles possibles.

            
            [image: 01 [Converti].eps]
            
            

            
            
               	Les consommateurs et distributeurs sont les cibles habituelles de la communication commerciale.

               	Les citoyens, élus, pouvoirs publics et partenaires économiques sont les cibles de
                  la communication institutionnelle.
                  
               

               	Les salariés sont touchés par la communication interne.

               	Les journalistes (auxquels on peut ajouter les animateurs d’émissions de radio et de télévision) sont une cible essentielle pour tous types de communication, car ils influencent l’ensemble des autres publics. Le rôle des actions de relations presse est de les convaincre de relayer l’information, en diffusant des articles, reportages et émissions prenant pour sujet l’objet de la communication qui intéresse l’organisation: entreprise, produit, événement.

               	Il existe d’autres relais d’opinion exerçant une influence sur l’opinion publique: bloggeurs, célébrités (sportifs, artistes…). Des actions de relations publiques leur sont destinées.

               	Description des cibles

            

            
            Il existe deux types de critères pour définir les cibles:

            
            
               	des critères quantitatifs: sociodémographiques, géographiques, de consommation et d’équipement. Ils permettent de déterminer approximativement la taille de la cible et de voir si elle est compatible avec le budget disponible;

               	des critères qualitatifs: psychologiques, de style de vie, de centre d’intérêt. Outre le choix de certains médias, ils influencent le style de la création.

               	Hiérarchisation des cibles
                  
               

            

            
            Il est important de hiérarchiser les cibles pour gérer efficacement les ressources budgétaires. Cela signifie:

            
            
               	déterminer la cible principale, à qui sera destiné l’essentiel des actions de communication;

               	choisir un cœur de cible: c’est un sous-ensemble de la cible principale qui comprend les principaux destinataires du message et qui, à ce titre, reçoit la part la plus importante du budget;

               	identifier les autres cibles, sur lesquelles il faut agir pour renforcer l’efficacité de la campagne;

               	écarter les cibles peu pertinentes ou qui paraissent hors de portée pour des raisons
                  budgétaires.
                  
               

            

            
            3.3.5La stratégie de création

            
            La stratégie de création doit piloter le travail des créatifs (concepteur-rédacteur, directeur artistique) chargés de proposer les messages: visuels, slogans, scénarios…

            
            Il existe différentes manières de «briefer» les créatifs. La plus courante est la copy stratégie, qui repose sur la mise en avant d’une promesse.
               
            

            
            Celle-ci est l’argument principal proposé à la cible pour la convaincre de faire quelque chose. Elle promet un bénéfice personnel à la personne qui agit dans le sens que l’annonceur lui indique, par exemple: «En venant au parc d’attraction X, vous passerez un moment inoubliable en famille»; «En buvant de l’eau Y, vous affinerez votre ligne». La promesse d’un bénéfice doit répondre à deux conditions:

            
            
               	la crédibilité: le message peut comporter une preuve objective, un témoignage, des références démontrant la véracité de la promesse; une grande partie des messages publicitaires actuels se détache de cette logique argumentative et affirme des valeurs qui reposent sur la légitimité acquise antérieurement par la marque et/ou par la qualité intrinsèque de la création (par exemple Nike);

               	la cohérence avec le positionnement: un produit, une marque, ou une organisation bien positionnés se sont fait une place précise dans l’esprit du public sur une longue période. Le bénéfice promis lors d’une campagne ne peut donc aller à l’encontre de ce que la cible pense déjà sous peine d’entraîner des résultats désastreux. La promesse porte sur un point très précis qui renforce le positionnement en confirmant la place occupée dans l’esprit de la cible.

            

            
            3.3.6Le choix et la planification des moyens de communication

            
            Il s’agit de définir par quels canaux les messages seront adressés à leurs cibles. Ce choix dépend:

            
            
               	des objectifs de la campagne;

               	des cibles visées;

               	du budget disponible;

               	des délais impartis.
                  
               

            

            
            L’achat d’espace dans les médias publicitaires (affichage, presse, radio, télévision,
               cinéma et Internet) permet de toucher des publics très larges ou au contraire des
               cibles précises. Ces médias répondent surtout à des objectifs de notoriété et d’image.
               Mais ils peuvent également compléter une opération de marketing direct ou de promotion.
               Le média-planneur est chargé de sélectionner les supports publicitaires et de les
               combiner en fonction de critères de performance. L’achat d’espace publicitaire représente
               environ un tiers des dépenses de communication des entreprises.
               
            

            
            L’essentiel des budgets est consacré aux autres techniques de communication, dont le choix se fait en fonction des objectifs poursuivis:
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                        Image

                        
                     
                     	
                        
                        Mécénat
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                        Marketing direct

                        
                        Promotion

                        
                     
                  

               
            

            
            

            
            3.3.7Les étapes d’une campagne de communication

            
            Comme le montre le schéma ci-après, la démarche stratégique n’est pas linéaire. Les
               moyens dépendent du message à véhiculer, mais aussi des cibles. Celles-ci, selon leur
               taille et leur nature, imposent des objectifs différents. De nombreux allers et retours
               entre objectifs, cibles, messages et moyens sont donc indispensables pour obtenir
               la meilleure combinaison possible. Le but recherché est d’obtenir la campagne de communication
               la plus efficace avec un budget imposé.
               
            

            
            Lexique

            
            Budget: ensemble des dépenses consacrées par un annonceur à sa communication. Terme utilisé en agence pour désigner un annonceur client de l’agence.

            
            Communication globale: démarche stratégique qui donne une approche globale de toutes les formes de communication de l’entreprise: en construisant une image forte, en coordonnant les différents moyens de communication, en homogénéisant l’expression de la communication par l’utilisation de codes couleurs, graphiques, etc.

            
            Image: ensemble des représentations d’une réalité (produit, marque entreprise, etc.) qu’un individu se forge à partir de ses perceptions.

            
            Média: ensemble de supports de même nature et utilisant des techniques de diffusion de masse. Les «grands» médias sont la presse, l’affichage, la radio, la télévision, le cinéma. Internet peut être assimilé à un média lorsqu’il est utilisé par achat d’espaces publicitaires ou liens commerciaux. Un support est un véhicule du message (Le Monde, Marie-Claire, etc. sont des supports presse).
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