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      Avant-propos
   



Qu’elle soit appelée communication corporate, communication institutionnelle, communication d’entreprise ou d’organisation, la tendance des entreprises ces dernières années à se dévoiler, à parler d’elles-mêmes et à communiquer autour de la « personne morale » derrière leurs produits et services ne peut qu’être soulignée.



Les professionnels du secteur considèrent la communication corporate comme la discipline la plus importante avant la communication produits. Figurant au premier rang des responsabilités du directeur de communication, la communication corporate revêt un enjeu stratégique, qui ne fait que s’affirmer davantage dans le climat actuel de méfiance du public envers les entreprises.



Mais la communication corporate, plus qu’une nouvelle discipline, ou une branche de la communication, est un positionnement stratégique, un point de vue global sur la communication et sa gestion.



Elle donne une cohérence, une signature unique aux multiples actions et discours communicationnels.



Au-delà d’une démarche de distinction, il s’agit de gagner une légitimité sociale en présentant l’entreprise derrière les marques, en la positionnant comme une institution, ayant une ligne de conduite, des valeurs, une mission, en parlant de ce que l’entreprise est, et plus seulement de ce qu’elle fait.



Cet ouvrage se propose d’apporter une définition de la communication corporate, de montrer ses spécificités, d’en expliquer les enjeux, les champs d’application et les principales techniques.



En partant d’une compréhension des liens étroits entre la communication corporate, les relations publiques et le marketing, nous explorerons l’importance de ces actifs immatériels stratégiques que sont l’image et la réputation.



Cette réflexion s’ancrera dans un contexte sociétal mouvant, voyant notamment l’évolution des publics cibles et l’avènement des canaux de communication du Web 2.0, témoins d’un nouvel ordre de relations et de nouvelles modalités pour les entreprises de faire lien avec les sociétés dans lesquelles elles sont actives.



Par ailleurs, notre propos s’appuie autant sur des données factuelles et statistiques que sur des éclairages d’experts et de chercheurs dans le domaine de la communication d’entreprise. Une mise en perspective internationale a également guidé l’élaboration de cet ouvrage.



La communication corporate représente une réponse pertinente aux enjeux actuels de la communication. Elle donne un sens aux activités économiques, apporte cohérence et continuité aux discours de l’entreprise et constitue le trait d’union entre les préoccupations sociétales et la ligne de conduite des firmes.






Chapitre 1


Communication corporate, institutionnelle ou d’entreprise ?


La « communication corporate » est un anglicisme, venant du terme corporate communication.

Les termes « communication institutionnelle », « communication d’entreprise » ou encore « communication d’organisation » sont également utilisés pour désigner la même réalité, la communication de l’entreprise en tant que corps social et économique.

Le mot « communication institutionnelle » renvoie au fait qu’en communiquant sur elles-mêmes, les entreprises et les organisations se présentent comme des institutions, investies d’une mission et véhiculant des valeurs.

Certains auteurs (ex. : Patrick d’Humières[1]) estiment que le « corporate » est plus large que l’« institutionnel ». Le corporate engloberait toutes les dimensions de l’entreprise, tandis que l’institutionnel renvoie essentiellement à l’entreprise citoyenne.

Le terme de « communication d’organisation » a, quant à lui, l’avantage sur celui de « communication d’entreprise » d’inclure tous types d’organisations et pas seulement les organisations commerciales et marchandes.

Cependant, la communication stratégique ayant été popularisée dans le champ des entreprises, l’appellation « communication d’entreprise » continue à être couramment utilisée.

La communication corporate a l’avantage de fédérer ces différentes visions et les différentes formes de communication, tout en renvoyant à une dimension managériale.



1.1.  Définition

Nous nous en tiendrons ici à l’idée principale, à savoir que la communication corporate désigne la communication où l’entreprise parle d’elle-même, de son identité, de sa mission et de ses valeurs et se présente comme personne morale, au-delà de ses produits et services.



L’objet de la communication est donc également le sujet qui en est à l’origine.

Par ailleurs, le terme « corporate » renvoie à l’idée de « corpus », de faire corps. La communication corporate est une prise de parole de l’entreprise comme un tout, un corps unifié. Elle a comme objectif de souder, de gagner l’adhésion de ses parties prenantes, internes et externes.

La communication corporate est souvent définie en opposition à la communication produits et au marketing.

Plus qu’un véritable antagonisme, nous voyons plutôt une complémentarité. Le corporate complète et prolonge les promesses commerciales, y ajoutant un discours d’engagement de l’entreprise dans les questions et les préoccupations sociétales.

Plusieurs dimensions se retrouvent dans le concept de communication corporate.

La communication corporate a pour principale vocation d’affirmer la personnalité propre de l’entreprise, de lui assigner une identité distincte et cohérente. Elle vise à favoriser et à établir des relations favorables avec les parties prenantes et les groupes desquels l’entreprise est dépendante, en gérant son image et sa réputation.

Elle couvre donc les actions stratégiques de communication dans lesquelles l’entreprise est l’objet de son propre discours.

Mais la communication corporate renvoie également à une fonction de management qui gère et coordonne les différentes spécialisations communicationnelles. Elle constitue l’application de la stratégie d’entreprise par la communication.

Pour Van Riel[2], par exemple, la communication corporate renvoie à :

« un instrument de management par lequel toutes les formes de communication, internes et externes, utilisées consciemment, sont harmonisées de la manière la plus efficace et la plus efficiente possible. »


Pour Cornelissen[3], la communication corporate est :

« une fonction de management qui offre le cadre pour une coordination effective de toute la communication interne et externe avec comme objectif d’établir et de maintenir une réputation favorable auprès des groupes de parties prenantes desquels l’organisation dépend. »


La communication corporate est conçue comme une approche intégrée et globale de la communication de l’entreprise. Il s’agit d’adopter un point de vue transversal, une vue d’ensemble sur toutes les actions mises en place vers l’ensemble des parties prenantes. En reprenant les termes de Van Riel :

« La communication corporate n’est pas une nouvelle profession, mais une nouvelle façon de voir la communication. »


La communication corporate a donc une double caractéristique : elle possède son champ d’expression propre (l’entreprise en tant qu’institution) tout en constituant la ligne directrice, le concept unificateur des multiples expressions et communications de l’entreprise.

Cette spécificité se traduit d’ailleurs par le fait que la communication corporate s’adresse au « grand public ». Elle n’a pas de cible définie mais doit parler à tous les publics à la fois.



1.2.  La communication corporate en pratique : Faits et chiffres

Selon une récente enquête européenne (European Communication Monitor, 2009), la communication corporate est considérée par les professionnels comme l’aspect le plus important de la communication d’entreprise, devant la communication produits, la communication de crise, la communication interne et le lobbying.



Elle figure également en première ligne des responsabilités des directeurs de communication français (selon « L’observatoire des rémunérations », Entreprises et Médias, novembre 2009).

Cependant, malgré cette importance il n’existe que peu de données systémiques et actualisées sur le secteur de la communication corporate.

Les dépenses en communication des annonceurs français s’élevaient à 29,798 milliards d’euros pour l’année 2009 (Irep – France Pub).



Tab. 1.1  Most important disciplines 
in communication management
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Corporate communication
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Marketing/Brand and Consumer Communication
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Crisis Communication
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Internal Communication and Change Management







	
5




	
Public Affairs/Lobbying









Source : European Communication Monitor, 2009.





Tab. 1.2  Les responsabilités du directeur de communication










	
En pourcentages




	
2007




	
2009







	
Stratégie, communication corporate




	
100




	
97







	
Relations presse, com. de crise




	
100




	
100







	
Relations publiques




	
89




	
95







	
Communication interne




	
88




	
82







	
Communication managériale




	
75




	
75







	
Marque




	
-




	
78







	
Communication commerciale




	
38




	
42







	
Communication financière




	
64




	
NS







	
Développement durable




	
50




	
50







	
Lobbying




	
33




	
32









Source : « L’observatoire des rémunérations », 
Entreprise et Médias, novembre 2009.



Selon le dernier baromètre UDA-CSA sur la communication d’entreprise[4], les budgets moyens alloués à la communication corporate s’élevaient à 3 milliards d’euros en 2007 et la communication corporate est intégrée par 93 % des entreprises françaises.

Cette même source souligne que les principales cibles de la communication corporate sont les journalistes, les publics internes et les clients professionnels. La société civile et le monde politique sont également considérés comme plus importants depuis quelques années, reflétant notamment un recentrage des thèmes corporate prioritaires sur les valeurs, et particulièrement sur le développement durable.



1.3.  Les fonctions de la communication corporate

Les enquêtes menées auprès des responsables de la communication corporate[5] révèlent qu’ils conçoivent leurs principales fonctions comme étant :




	de construire et de gérer l’image et la réputation de l’entreprise ;

	de conseiller le dirigeant d’entreprise ;

	de développer une politique de communication en accord avec la stratégie globale.



Parallèlement à ces dimensions stratégiques, on peut articuler les fonctions assignées à la communication corporate autour de trois axes :


	
Une fonction d’émission : être une source d’information sur l’entreprise, gérer sa publicité, gérer la marque corporate et être un support au marketing, communiquer les positions de l’organisation aux parties prenantes, gérer la citoyenneté de l’entreprise.

	
Une fonction d’écoute : être à l’écoute des parties prenantes, de l’opinion publique.

	
Une fonction d’interface : gérer les relations avec les parties prenantes externes, gérer les relations avec les employés, aider les membres de l’organisation dans leurs démarches communicationnelles, aider le management à répondre aux demandes des parties prenantes.





1.4.  Les Principaux enjeux  de la communication corporate,  « au-delà de l’image »

Nous avons emprunté le titre de l’ouvrage de Philippe Schwebig[6] pour souligner que la politique d’image, dans laquelle s’inscrit la communication corporate, repose sur des enjeux fondamentaux pour l’entreprise.



La communication corporate contribue notamment à :


	
Redonner du sens à l’entreprise dans un contexte de délégitimation des entreprises, de méfiance par rapport aux discours commerciaux, et d’aspiration des publics à des valeurs essentielles. Par la communication institutionnelle, l’entreprise met en avant les talents qui la composent, justifie son action, fait preuve de son utilité sociétale et de son comportement éthique, et établit des relations avec ses publics sur des objectifs communs.
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