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PARTIE I

LE PROJET DE COUMMNICATION 

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.


Chapitre 1 

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 
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Un projet a un caractère unique, de nouveauté : il ne se répète pas à l’identique. Ne constituent pas un projet de communication :
1. une opération n’incluant pas de réflexion préalable, de planification et de coordination de tâches ;

2. 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 ».
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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 :
1. Créativité : il doit faire preuve d’imagination, être capable de proposer des idées et solutions innovantes.

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

3. 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.

4. 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 

2.1.1 La 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 télécommunications. Elles emploient entre 10 et 500 salariés et au total environ 4 000 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) font la remarque 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 briefplus ou moins détaillé où figurent des contraintes telles que le délai, le budget accordé...

2.1.2 Analyse 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.

2.1.3 Validation du projet 

Les éléments plus détaillés sont ensuite consignés dans un cahier des charges ou une recommandation qui récapitule :
1. le contexte général
2. les objectifs du projet
    • qualitatifs (ici : permettre des échanges amicaux)
    • quantitatifs (nombre d’entreprises participantes, nombre de compétiteurs espérés)
3. les cibles
    • personnes concernées dans la ZAC
    • autres publics (élus, journalistes...)
4. le dispositif principal de communication
    • Ex : tournoi de football + tournoi de volley-ball, suivi d’une remise de prix et d’un barbecue géant.
5. les moyens associés : communication à mettre en place, logistique
6. le budget (le plus détaillé possible, à ce stade)
7. 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



2.2 Organisation du projet 

2.2.1 Constitution 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 :
1. Responsable « sportif » : règlement du tournoi, constitution des équipes, équipements...

2. Responsable administratif : gestion des inscriptions, relances...

3. 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...).



2.2.2 Reporting 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 ?

2.2.3 Réalisation 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 :
1. on part de l’échéance finale (ici : la date de l’événement)

2. 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...)

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

2.2.4 La 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, Groupwares (Lotus Notes, Microsoft Exchange...), voire réseaux sociaux (Facebook...).


2.3 Le suivi du projet 

Un projet de communication va entraîner une grande variété de situations de travail, faisant appel à des compétences multiples :
1. organisationnelles (gérer une équipe, respecter des délais)

2. créatives (rédiger la présentation de l’événement, trouver un visuel attractif...)

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

4. techniques (faire imprimer les documents, créer un site web spécifique...)

5. 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.

2.4 L’évaluation du projet 

1. 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.
2. 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.
3.1 Nécessité 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 :
1. 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 ;

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

3. 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.



3.2 Différents niveaux de stratégie 

Dans une organisation (notamment lorsqu’elle est de grande taille), différentes stratégies vont cœxister :
1. stratégie de communication interne, visant le personnel ;

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

3. 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.

3.3 Les étapes de la stratégie 

Une stratégie comporte :
1. une phase d’analyse

2. la définition d’un positionnement

3. des objectifs

4. des cibles

5. l’élaboration des messages

6. le choix des moyens de communication.


3.3.1 L’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 :
1. l’annonceur (entreprise, administration, association, etc.) ;

2. l’objet de la communication : produit, service, cause à défendre...

3. 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 ?) ;

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

5. 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 ?

6. 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 ?


3.3.2 Le 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 « Changer l’énergie ensemble », « 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).

3.3.3 Les 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 :
1. 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.
2. 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.
3. Conatifs : agir sur les comportements du public (faire/ne pas faire).
Exemple : inciter à se rendre à la nocturne du jeudi.

3.3.4 Les 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 :
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1. Les consommateurs et distributeurs sont les cibles habituelles de la communication commerciale.
2. Les citoyens, élus, pouvoirs publics et partenaires économiques sont les cibles de la communication institutionnelle.
3. Les salariés sont touchés par la communication interne.
4. 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.
5. 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 : socio-démographiques, 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.



3.3.5 La 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.



3.3.6 Le 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 :
1. des objectifs de la campagne,

2. des cibles visées,

3. du budget disponible,

4. 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 mercatique directe 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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3.3.7 Les 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.
1. l’exécution (a) est la mise en forme des idées créatives par le concepteur-rédacteur et le graphiste ; ils proposent des maquettes qui sont soumises à l’approbation de l’annonceur ;
2. la fabrication (b) est assurée par des prestataires de services variés : imprimeurs ou sociétés de production audiovisuelle ;
3. la diffusion (c) correspond, pour les médias, au travail des régies publicitaires ; pour la communication directe, l’entreprise fait appel à La Poste, à des sociétés privées de distribution de courriers et d’imprimés, à des centres d’appel téléphoniques...
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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).
Positionnement (d’une entreprise, d’un produit, d’une marque) : Action qui consiste à déterminer l’image que l’on souhaite donner dans l’esprit des consommateurs. Cette image doit être distincte de celle des concurrents. Le positionnement est le résultat de cette démarche.
Publicité : C’est un terme qui a plusieurs acceptions ; il désigne
— soit des communications de l’entreprise diffusant des messages par l’achat d’espace publicitaire dans les médias ;
— soit, plus largement, les actions de communication commerciale destinées à informer et influencer les consommateurs.
Liens utiles 

www.lowestrateus.com : site de l’agence de communication Lowe Strateus. Dans la rubrique Portfolio, on trouve des exemples de campagnes expliquées.
www.effie.fr : site du prix Effie, qui récompense les campagnes publicitaires les plus efficaces. Exemples de campagnes.


MÉTHODE 

Comment réaliser une analyse de la situation ? 

1 Le bilan-diagnostic de communication 

Cette analyse peut être synthétisée selon la méthode SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats : forces, faiblesses, opportunités, menaces) :
Forces et faiblesses : ce sont les facteurs dépendant de l’entreprise (c’est-à-dire dont l’entreprise peut être considérée comme responsable) :
• Facteurs positifs : les forces
Exemples :
— une bonne notoriété de la marque

— une image de fiabilité reconnue par le consommateur

— un avantage technique déterminant (discernable par le consommateur)

— une bonne présence du produit dans la distribution

— un prix compétitif


• Facteurs négatifs : les faiblesses
Exemples :
— une marque à notoriété faible

— un budget de communication faible par rapport à la concurrence

— une mauvaise perception du produit par le consommateur


Opportunités et menaces : ce sont les éléments ou événements liés à l’environnement sociologique, économique, commercial, juridique, politique... de l’entreprise, qui s’imposent à elle et peuvent lui être favorables ou non :
• Eléments favorables : les opportunités
Exemples :
— un marché du produit en forte progression

— la disparition d’un concurrent

— une évolution législative favorable au produit

— une évolution des mentalités


• Eléments défavorables : les menaces
Exemples :
— un marché en régression

— l’apparition d’une nouvelle technologie

— conjoncture économique limitant les investissements des clients.


Le bilan peut être présenté sous forme de tableau, et structuré par thèmes (matrice SWOT) :
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On peut ensuite résumer le diagnostic en quelques lignes :
Exemple
le nouveau produit représente une réelle innovation et s’adresse à un marché potentiel prometteur. Mais la marque souffre d’une image « bas de gamme » auprès des consommateurs et elle est considérée comme un produit « premier prix » par les distributeurs. La campagne de communication devra permettre de la repositionner.


2 Le problème à résoudre 

Il faut mettre en évidence la difficulté principale que la stratégie de communication doit permettre de surmonter. Le problème peut être formulé par une phrase du type : « Comment..., alors que... »
Exemples
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Erreur à ne pas commettre
Prendre un problème commercial pour un problème de communication
Exemple : « comment augmenter les ventes » n’est pas un problème de communication (la stratégie de communication ne peut le résoudre).
Prendre un problème général ou social pour un problème de communication
Exemple : « comment faire diminuer la pollution ? » : la communication ne réduit pas la pollution ! (En revanche, on aurait pu dire : « Comment améliorer l’image des transports collectifs... »).




LÉGISLATION 
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Chapitre 2 

Les types de communication 

1. LA COMMUNICATION COMMERCIALE 

Malgré le développement des formes de communication « non-marchandes » (communication institutionnelle, interne, sociale, etc.), l’essentiel des investissements des entreprises reste consacré à la communication commerciale. Elément essentiel du marketing mix, son rôle est de contribuer à la commercialisation des produits de l’entreprise. Une stratégie de communication commerciale peut s’appliquer, selon les cas, à une marque (communication de marque), à un produit ou à une gamme de produits (communication-produit).
1.1 L’analyse des données mercatiques 

Ces données peuvent être de nature différente : les faits (chiffre d’affaires, parts de marché, comportements d’achat, etc.), les choix stratégiques de l’annonceur, et les opinions du consommateur.
1.1.1 Les principales données 

Les principales données à examiner peuvent être récapitulées dans le tableau ci-après.
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Les éléments ci-dessus ont trois origines :
— les informations fournies par l’annonceur ;

— les recherches documentaires internes ou externes à l’entreprise ;

— les enquêtes réalisées si nécessaire.



1.1.2 Le diagnostic 

Cette masse d’information est ensuite analysée : des tris, des rapprochements, des croisements sont effectués. Ils mettent en évidence des complémentarités, des paradoxes, et des contradictions sur lesquels va s’appuyer la stratégie de communication.
L’analyse se termine par un diagnostic de la situation faisant apparaître les forces et faiblesses du produit/de l’entreprise, ainsi que les opportunités et menaces résultant de l’environnement. Le diagnostic est le jugement que porte le responsable de la communication sur le cas à traiter.

1.1.3 L’identification du problème à résoudre 

En énonçant le problème à résoudre par la communication, on désigne clairement l’obstacle à lever pour que le message atteigne la cible.
Le problème est souvent rédigé sous forme négative : « Le consommateur ne sait pas comment utiliser notre produit. »
Il peut mettre en évidence les obstacles qui rendent sa réalisation difficile : « Comment faire préférer notre produit, alors qu’il est peu connu et qu’il ne dispose pas d’avantage concurrentiel déterminant ? »


1.2 Le positionnement 

Positionner un produit ou une marque, c’est définir l’image qu’on veut lui donner dans l’esprit du public. Le positionnement doit permettre au produit d’acquérir une personnalité qui le distinguera de la concurrence. Il fournira la substance de la communication.
1.2.1 La définition d’un univers de référence 

Il s’agit de décider par rapport à quels concurrents le produit va se situer. Il pourra s’agir d’un univers restreint composé de concurrents directs proposant des produits similaires. Par exemple, une nouvelle station de sports d’hiver peut essayer de se positionner par rapport aux autres stations (et notamment aux leaders du secteur) par la mise en avant de qualités spécifiques (architecture, équipements, etc.). Une démarche plus ambitieuse consiste à élargir l’univers de référence en se positionnant par rapport à des concurrents indirects, c’est-à-dire proposant des produits différents, mais répondant aux mêmes besoins du consommateur. La station de sports d’hiver peut alors se positionner dans l’univers plus vaste du tourisme : elle vendra non plus « du ski », mais du loisir. Au lieu de viser les clients des stations voisines, elle essayera de représenter une alternative aux séjours balnéaires, aux voyages à l’étranger, etc.

1.2.2 La définition des critères de positionnement 

L’étude des attitudes et comportements du consommateur montre que, dans un univers concurrentiel donné, la perception des produits, et donc la faculté de les différencier, repose sur un nombre limité de critères. Ces critères peuvent être de différents types :
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On peut représenter le positionnement des produits par des cartes perceptuelles (mappings).
L’exemple ci-dessous représente le positionnement de 10 marques de sportswear, selon deux critères ;
— la « sportivité » : à gauche de la carte figurent les marques considérées comme liées à l’univers du sport, à droite celles qui en sont détachées ;
— l’axe « être/paraître » fait ressortir l’opposition perçue entre des marques qu’on porterait plutôt pour « être bien dans sa peau » (en haut) et des marques qui seraient arborées pour afficher un style (en bas).
Il s’agit ici du résultat d’une enquête qualitative menée auprès d’étudiants. Cette carte représente leur perception (subjective) de cet univers de marques.
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L’étude d’un mapping vise deux objectifs :
— elle peut permettre de réorienter la stratégie mercatique et la communication pour un produit existant : une marque perçue comme « non sportive » peut tenter de se donner une légitimité dans l’univers du sport par le développement d’actions de parrainage ;

— elle peut mettre en évidence des espaces où la concurrence est absente : ici, le positionnement « sportif + paraître » est inoccupé. Cela explique l’essor de nouvelles marques comme Airness, qui semblent s’approprier ce territoire.



1.2.3 Le choix d’un positionnement pertinent 

La définition du positionnement est un choix à long terme, qui conditionne la stratégie mercatique et de communication. Le positionnement doit être attractif, distinctif, crédible, durable.
• Un positionnement attractif
Il est attractif quand il s’appuie sur un critère de choix important au moment de l’achat. On pourrait positionner une marque de piles électriques sur la couleur argentée du produit. Un tel positionnement serait certainement original, mais manquerait de force : la couleur du produit n’a aucune importance au moment de l’achat d’un tel article. En revanche, se positionner sur le rapport longévité/prix peut procurer un avantage concurrentiel décisif.
• Un positionnement distinctif
Il est distinctif lorsqu’il n’a pas encore été exploité par la concurrence. Tonigencyl a été la première marque de dentifrice positionnée sur la protection des gencives (en grande distribution). Elle devient ainsi une marque de référence sur le marché même si, par la suite, des concurrents « suivent ». Cette recherche de nouveaux « territoires de communication », dans un contexte de forte concurrence, amène les marques à opter pour des positionnements d’ordre psychologique ou symbolique. En effet, lorsqu’un produit ne présente aucun avantage objectif perceptible pour le consommateur (innovation technique, prix...), c’est dans l’imaginaire que se fera la différence : par exemple, le défi pour Nike, la séduction virile pour les déodorants Axe, etc.
• Un positionnement crédible
Il s’agit d’un positionnement accepté par le consommateur, s’il est cohérent avec l’histoire de la marque, les qualités réelles du produit et les différentes variables du plan de marchéage. Une marque de vêtements masculins positionnée comme la griffe des décideurs sera crédible si ce discours est cohérent avec l’image existante de la marque, sa politique de produits (qualité des tissus, finition), de prix (élevés) et de distribution (exclusive ou sélective).
• Un positionnement durable
Un positionnement oriente la communication à moyen ou long terme. On ne peut bâtir un positionnement en réaction à un phénomène de mode éphémère ou en réponse à une action ponctuelle de la concurrence. Les grandes marques se sont construites sur la base d’un positionnement durable.
Ainsi, les grandes marques d’eaux minérales se sont constitué des territoires de communication en restant fidèles à un positionnement :
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1.3 Les objectifs 

Dans le cas de la communication commerciale, les objectifs sont définis en fonction d’une problématique mercatique : les responsables commerciaux ou mercatiques de l’entreprise ont fixé de manière précise (donc quantifiée) les résultats à atteindre. La stratégie de communication y contribuera.
1.3.1 L’identification des objectifs mercatiques 

Les responsables de la communication doivent être informés de la manière la plus complète sur la stratégie commerciale. Selon les cas, il faudra agir :
— sur les ventes en valeur ou en volume, pour un produit défini (actuel ou nouveau) ou l’ensemble d’une gamme ;

— sur la clientèle actuelle (fidélisation, augmentation des quantités consommées, etc.) ;

— sur une nouvelle clientèle (volonté de rajeunir, renouveler ou élargir la clientèle) ;

— sur le réseau de distribution (obtenir de nouveaux référencements, améliorer la qualité des relations) ;

— sur la rentabilité (augmentation du prix de vente).



1.3.2 Les objectifs cognitifs : notoriété et information 

• La notoriété
Quel que soit l’objectif mercatique, l’une des missions de la communication sera de faire connaître (ou rappeler) l’existence du produit ou de la marque, donc de créer ou développer une notoriété, spontanée ou assistée.
Le taux de notoriété assistée est en général très largement supérieur à la notoriété spontanée. Fixer des objectifs de notoriété pour une campagne de communication suppose de disposer au préalable d’informations fiables sur la notoriété actuelle de la marque et de ses concurrents.


[image: ]






OEBPS/etc/fig_0024-2.jpg
Domanes Proer Oréranon
ation ~recherche denom viste
~productiondes supports ensegne, uriformes,paperen-
tite,cates devste. )
Publct-midizs 7
~achat despace ~Eciture dun spot radio
~Conception des maguettes ~Recherche des tarispubl
~contrle et bian
Communication
opératonnelle
)
comniaton g pbkostoge. o, s
~bilande fopératior
Evenements | réation dun évenement Recherche de ocaux
= défntion duconcept ~Recherche de prtenaies
“Panfationdes s ~ Comparaison de devis e
e de presatare t e prtenaies prestatires
présntation,site Internt, cartons dnvtation.)
it
~bian
Fore e salons
professionnl —Prégartiondessupports
tion équ
e rianaton e epicement techniques
- suvide abriction
ealton de ppats e commniaton Goumraton,
nvitatons.)
e —
“bian
Reltions presse
événement nées d ournaltes
~éaboration dunsite web dédié qué depresse
~ diffusion de communiqueés et relancestléphoriques | presse
~bilandes retombeées
Communication | Créaton dun journal mterne. Rédaction dun atice
nterne for

~organisaton de Féquipe de rédaction
- élaborationde a maguette
~dacton relecture dartices
~suvide  abrcation
~organisationdea ifusion

~bian






OEBPS/etc/fig_0046-1.jpg
Maroue X CoNCURRENCE
Notoriété spontanée 10% 0%
Notoriété a 55% 60%






OEBPS/etc/fig_0024-1.jpg
1 PREPARATION

2 REAUSATION

3 EvauATon

Prise en compte de la
demande de fannonceur
(brief)

Analyse

Réflexion stratégique
Planification

Budgetisation

Bilan qua

ntitatif/qualitatif

Organisation
Conception-cré

base docu-

Relations techniques avec les
prestataires (cahier des charges)
Mise en ceuvre et suivi des opéra-
tions

mentaire






OEBPS/etc/fig_0045-1.jpg
Marque

Positionnement

Contrex [2 ide & perdre du poids (le « p »)
évian Leau source de jeunesse.
vittel Leau qui revitalise et apporte de lénergie.

Volvic

e [ ssus des






OEBPS/etc/frontcover.jpg
CARLOS ALVES

Projets
de communication
conauitelervenie:





OEBPS/etc/titlepage.jpg
Charles Scibetta
Alain Kempf
Carlos Alves

Projets de communication

Conduite et vente

a

ARMAND COLIN





OEBPS/etc/fig_0033-1.jpg
Consommateurs / Salariés

clients / usagers

mogiler
vendre
vene o '
distributeurs Partenaires économiques :
(intermédiaires) vendre ey Actionnaires
ORGANISATION Financiers

Fournisseurs
) séduil
sedlire
elus pouvolrs publics

Journalistes,
relais d’opinion





OEBPS/etc/fig_0035-2.jpg
Demande de I'annonceur

Analyse de la situation
~ données fournies par lannonceur ;
~ recherches et études complémentaires.

Diagnostic de communication

Iden

ation du probléme & résoudre
par la communication

1

Choix d'un positionnement

Obijectifs Cibles

Choix stratégique
sous contrainte
budgétaire

Moyens Messages
~ choix des supports ~ formulation ;
~ plan d'action. ~ exécution (a).

Fabrication/Production (b)

Diffusion (c)
(en fonction d'un calendrier)

Contréle des résultats.






OEBPS/etc/fig_0037-1.jpg
POINTS POSITIFS

POINTS NEGATIFS
Forces FaiBLesses
Lentreprise
Les produits
La communication
OpPORTUNITES CONTRAINTES
Lemarché

Les consommateurs

Lenvironnement






OEBPS/etc/fig_0035-1.jpg
OssEcris Movens
Notoriété Parrainage, événements
Edition de documents
Site Intenet de fentreprise
Information "
salons, foires
Relations presse
\mage Mécénat
8 Relations publiques
Comportement Mercatique directe

ion






OEBPS/etc/fig_0039-2.jpg
THEMES
TexTes OF REFERENCE PRINCIPALES DISPOSITIONS
Emploi de la langue fran- | La loide
aise it if lalangue
Loi du31/121975 franaise et de permettre la compréhension des messages par fensem-
i langue
Toubon ») és,le d it (ecrit

rangs
porter une traduction en francais. La lo de 1994 vise 4 renforcer ces

aussilisible et






OEBPS/etc/fig_0039-3.jpg
entre annonceurs, agences
etmédias
Loidy

P publi-
cité agences, imprimeurs, etc) doivent établir des barémes de prix
pour i iqueraq

ristournes, etc) dolvent étre ustife i

0 du
Ia prévention dela corrup-

sans discrimination,

la vie économique et des

cernent e as oi un annonceur confie [achat dspace publicitaie a

Sapin»)

uijoue n

role d'int é
télévision, etc.) Lannonceur et lntermédiaire sont liés par un contrat
{ert)demandt fagence et e mandatire de [annonceur). L pes-
tation de I rt de
publicite adresse s acture directement  fannoncer. | est nterit
aux intermédiaires de percevoir une rémunération de la part des ven-
deurs despace.
c

annonceurs, agences et médias. n effet, avant Ia loi Sapin, la plupart
M e g

publicité leur rétrocédaient une commission, parfois 3 linsu de
Fannonceur.

15000 € par une agence de publicité a Iannonceur. Lagence réglait
12000 € au support,la différence constituant sa rémunération (com-
mission de 15 %). Désormas, dans le méme cas de figure, une facture
de 150 000 € est adressée par le support 4 Fannonceur (le réglement
teffectuant solt directement, solt par intermédiaire e Iagence).
Lagence est
prévues par e contrat qui s e,

(par
et impv‘\mew}.






OEBPS/etc/fig_0039-1.jpg
COMMENT...

ALORS QUE.

conserver la confiance des investisseurs
sensibiliser les habitants 3 la nécessité décono-

différencier la marque de ses concurrents

Ta sociéteé es
cier

ils ont le sentiment d'une ressource inépuisable
les produits ne présentent pas de performances
spécifiques

pliquée dans un scandale finan-






OEBPS/etc/LOGO_CNL_96.png
CNL





OEBPS/etc/fig_0044-1.jpg
ADIDAS
REEBOK
CHAMPION
NIKE
oxBow
FILA N

SPORTIF

QUIKSILVER ELLESSE SPORTIF

TACCHINI
LACOSTE

PARAITRE





OEBPS/etc/fig_0043-1.jpg
ment

res de posi-
tionnement possibles pour une

Exemples de critéres de posi-
tionnement possibles pour une

q

Qualités et caracter
objectives du produit

Longévité
Teneur en mercure
Coat d'utilisation

tion dune fibre textile
limitant a transpiration

Catégorie de consommateurs

Passionnés de loisi

ques
Bricoleurs.

Adolescents amateurs de rap
Cadres décontractés

Valeur psychologique ou sym-
bolique

sécurité
Ecologie

Dépassement de soi
Attitude rebelle






OEBPS/etc/fig_0041-2.jpg
LES THEMES A ABORDER LES POINTS A APPROFONDIR
national
~les canaux utilisés, la longueur du crcuit,
La distributi -l istr is-3-vis du produit, de la marque, de la
~ les points de vente dans lesquels le produit est présent.
- qui estiil ? que fait-il 2 oi est-l
Lacheteur - ses motivations, ses freins, s attent

- ses habitudes d'achat, ses lieux dx(hat safidélité.

Le consommateur

~qui estil ? (style de vie,ses centres d'intérét)
~ comment consomme-t-l ? pourquol, pourgquoi pas ?

~ ses attentes, les autres produits consommés, quantités consommes.
~limage qu'ila du produit et de la marque, e lien qui le rele 4 la marque.

— s0n histoire, les messages et leur évolution,

de fentreprise,
mar- produit ou de la marque,

que et du produit - son budget et son évolution,

~ les moyens de communication employés.
Lemarche ZSon évlution passée ot 3venr

- sastructure (atomisée, oligopolistique, etc.),

~sataille (régionale, nationale, internationale).

s d tles

autres,

~ leur distribution,
~ leur communication : thémes, budgets, moyens utilisés.






OEBPS/etc/fig_0041-1.jpg
LES THEMES A ABORDER

LES POINTS A APPROFONDIR

Lannonceur

- son objet, son histoire, sa culture, sa crédibilité,

ciaux,
lobal, |

nication commerciale.

Le produit ou le
service

~ son histoire,5a place dans le cycle de
gamme, ses améliorations possibles,
- ses caractéristiques, ses qualités, ses fonctions.
nom, son conditionnement, sa marque,
— son prix, ses conditions de vente, sa rentabilité,
La communication peut porter sur la marque seule. Létude porte alors sur

son histoire,

cohérence p d
catiques.






