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Avant-propos

Pourquoi rapprocher marketing et communication ?


Il fallait bien deux auteurs aux cursus différents pour entreprendre la réconciliation de deux axes stratégiques majeurs de l’entreprise : la communication et le marketing. Chacun puisant dans sa propre expérience.

 

À l’occasion de la rencontre d’un dirigeant entreprise, je lui demandais comment étaient structurés le marketing et la communication au sein de son entité. La réponse fut immédiate et sans appel : « Chez nous le marketing est roi. » Par cette simple phrase il tournait le dos à ce qui va devenir la révolution des prochaines années : l’IMC, c’est-à-dire l’Integrated Marketing Communication. L’IMC désigne des systèmes d’information générés au sein des entreprises par des experts qui se nourrissent de toutes ses ressources dans le but de mieux comprendre les attentes des consommateurs. Plutôt que de privilégier un axe de réflexion, ce seront toutes les forces vives de l’entreprise qui vont apprendre à collaborer ensemble, parmi lesquelles le marketing et la communication sans que l’un ou l’autre opère une suprématie sur son voisin.

Tout sera désormais bon à prendre : forums, messages, blogs, médias, hors médias, corporate, études, ressources humaines, packaging…

Comment intégrer ce nouveau pouvoir du consommateur qui trouve un statut social dans sa consommation et qui se sert du on-line comme d’une étude de marché ? Comment transmettre efficacement des informations aux médias en ciblant des publics spécifiques et en s’appuyant sur les valeurs premium de la marque ? Comment augmenter son chiffre d’affaires en ne se basant que sur les produits, sans prendre en compte la pérennité de la marque et ses perspectives de développement ? Comment stopper l’opposition de deux métiers, le marketing et la communication, deux fonctions qui ont toutes deux la même finalité : rendre l’entreprise performante, innovante et profitable.

Si le chiffre d’affaires, seul, constitue le baromètre du service marketing, il agit dans l’immédiateté, il se fragilise et n’a aucune prospective sur ses opérations futures.

Si la volonté d’obtenir une bonne image médiatique est la seule motivation d’un service de communication, elle perd toute relation avec ses futurs clients…

Le marketing et la communication doivent apprendre à se parler, à travailler ensemble sans se mépriser et sans rapport de force. Aucun n’est le roi ou le vassal de l’autre. Ils sont à égalité pour défendre les missions qui leur sont respectivement confiées.

Obtenir un rédactionnel dans un news permet au dirigeant de s’exprimer est aussi important que de créer une PLV qui va favoriser les ventes. Il faut arrêter d’opposer les marketeurs-marchands (ceux qui vendent avec toutes leurs techniques) et les communicants qui, en cherchant l’adhésion des médias pour leur entreprise, œuvrent pour gagner une longueur d’avance sur la concurrence et rassurent les futurs consommateurs. Certaines entreprises mettent sur un piédestal les professionnels du marketing et oublient les professionnels de la communication. Concentrés sur le chiffre d’affaires, ces dirigeants occultent les deux principes fondamentaux de la communication : faire connaître et faire vendre. Il est révolu le temps de « la communication salon » et la crise économique a régulé « la communication bling-bling ». Ce qui importe aujourd’hui c’est la communication reliée aux ventes. Le rôle de la communication est d’accompagner toutes les fonctions de l’entreprise puisqu’elle parle en son nom.

La communication a pour fonction première de donner une image positive à l’entreprise, le marketing a pour fonction première de développer le chiffre d’affaires. Ces deux métiers ont le mérite de vouloir ensemble l’excellence de l’entreprise. C’est donc en les abordant l’un après l’autre et en valorisant leurs domaines de compétence qu’on cherchera ensuite à les associer.

On tentera d’expliquer « les méthodes guerrières » des marketeurs pour créer une adhésion et une empathie pour la marque sur les marchés. Parallèlement la même démarche sera appliquée quant à la recherche de souveraineté des communicants sur les valeurs de la marque pour occuper le terrain dans les médias.

Les communicants ont dû chercher d’autres moyens pour atteindre leurs objectifs. On leur reprochait les coûts de leurs interventions sans la certitude d’obtenir des résultats. Là où le marketing montrait fièrement sa valeur ajoutée, la communication peinait à maintenir sa présence, jugée trop aléatoire et souvent trop éloignée des motivations profondes des consommateurs. Les communicants ont appris à définir alors des objectifs, des plans de communication et des analyses de leurs résultats afin de justifier leurs campagnes et leurs stratégies. Ils se sont inspirés des outils du marketing et principalement de l’ADN de la marque. Ils ont appris à démontrer la qualité leurs actions et les liens indéniables avec l’augmentation des ventes. Cette traçabilité nouvelle a permis aux communicants d’être davantage valorisés et jugés indispensables dans la définition d’une stratégie de développement.

Aujourd’hui le marketing recherche en permanence le meilleur produit pour la cible choisie. Cette démarche est incompatible avec toutes formes d’improvisations et nécessite des moyens importants en matière d’innovation et de créativité. En période de crise les budgets diminuent et on découvre la force et le relatif ticket d’entrée peu coûteux des autres axes de communication. En même temps, la communication renvoie à l’entreprise les commentaires, les émissions, les comptes rendus des journalistes jugés efficaces et positifs.

Les communicants ont une obligation de moyens et non de résultats, ils doivent mettre tout en œuvre pour démontrer la pertinence de leurs actions.

C’est ce dialogue entre le marketing et la communication qui va permettre d’établir un lien avec le consommateur, de mieux comprendre son comportement d’achat, ses goûts, ses préférences, son mode de vie, son caractère et surtout ses habitudes de consommation.

Dans la partie sur la communication vous trouverez plusieurs items pour chaque profil en sachant que tous ces fondamentaux sont applicables quel que soit le secteur d’activité. Ce parti pris de panacher les différents outils a pour but essentiel de vous rôder à ces différentes actions de communication et de vous démontrer qu’elles ont toutes du sens. Le métier de communicant s’exerce en entreprises ou en agences. Encore une fois les outils restent les mêmes mais les missions diffèrent.

En agences les clients opteront pour des actions de communication précises. Les prestataires rendront un cahier des charges très ciblé ; que ce soit au sein d’une entreprise ou d’une agence, la problématique reste la même : promouvoir l’image de l’entreprise et de ses produits en donnant une visibilité médiatique à l’entreprise.

En plus de la communication, vous trouverez dans la partie marketing, l’essentiel des moyens mis en œuvre pour optimiser le chiffre d’affaires de l’entreprise. L’approche adoptée s’articule sur la présentation synthétique de trois thèmes majeurs : la dynamique marketing, le marketing stratégique et le marketing opérationnel.

La connaissance du marché et de ses consommateurs constitue le premier volet du développement. Le second est réservé à la définition du marché le plus pertinent de l’entreprise ou de toute autre organisation, à l’identification des acteurs (clients-consommateurs, distributeurs et concurrents) en s’appuyant sur des outils et des méthodes pour aboutir à la réalisation des études de marché. La sélection des cibles et des stratégies s’y rapportant, les techniques de segmentation, le positionnement de l’offre complètent le troisième volet. Au terme de cette partie, en tenant compte du positionnement retenu pour chaque cible, vous serez à même de déterminer les actions les plus performantes et d’utiliser les variables clés du marketing, plus connues sous le nom des « 4 P » (Produit, Prix, Distribution – Place –, Communication – Promotion –).

Au-delà d’un simple regroupement des outils de la communication et du marketing, la troisième partie de l’ouvrage est consacrée à la démonstration d’une véritable finalité de l’association des deux métiers. Celle-ci s’exerçant en parfaite cohérence et complémentarité compose plus que jamais les deux stratégies indispensables de l’entreprise d’aujourd’hui.









Partie I

Communiquer : comment ?




Définition de la communication

Un mot d’une puissance incroyable pour certains… et si facile pour d’autres. L’Encyclopédie Hachette donne comme définition : « moyens ou ensemble de moyens techniques permettant de communiquer ».

Communiquer est naturel pour certains individus. Ils aiment aller vers les autres, échanger, partager et ne peuvent exister sans les autres.

La communication, c’est le lien entre les êtres, c’est cette transmission rendue possible par la parole, par les gestes ou par tous moyens écrits. L’action de communiquer est devenue un métier qui permettra à certains de pouvoir échanger avec les autres.
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Questions à Boris Éloy, directeur de la communication de Servair et président de Communication & Entreprise



Quelles sont les qualités requises pour être un bon communicant ?

Oui, tout le monde peut être un bon communicant ; non, tout le monde ne peut pas être un bon communicant.

Oui, parce qu’avant tout c’est un état d’esprit, il faut aimer les gens, savoir les mettre en relation et gérer les interactions. Avoir envie d’harmonie est le moteur d’un communicant.

Non, parce que l’envie ne suffit pas et que ce n’est pas parce qu’on parle bien, qu’on est extraverti, c’est parce qu’en fait le communicant c’est l’honnête homme du XXIe siècle. Il faut avoir de multiples talents (rédaction, image, analyse, psychologie, stratégie, présence…) et beaucoup d’humilité.




Quels sont les freins dans une entreprise pour être un bon communicant ?

Le frein c’est de confondre la forme et le fond et de croire que c’est de la forme alors que le fond est primordial. Le fond et la méthode, la rigueur sont de la communication enrobée dans un discours qui parle vrai, qui est sincère et qui est empathique. Il ne faut pas confondre communication et improvisation.
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Question à Virginie Munch, directeur général de l’ISCOM


Comment la communication est-elle enseignée au sein des écoles de communication ?

La représentation de la communication dans l’esprit d’un candidat à l’entrée à l’ISCOM tient invariablement dans quatre affirmations : « ça bouge », « c’est le contact », « c’est le travail en équipe », « c’est un métier ».

Si à la fin de leurs études chez nous, ils sont devenus de bons professionnels, capables de résoudre des problématiques complexes de stratégie d’entreprise, de faire des choix forts, avec une véritable conscience du projet collectif et du résultat, c’est qu’ils ont compris que :

1. plus « ça bouge » en communication ; plus il faut prendre du recul, être capable de poser les bonnes questions. Et non, penser outils avant de penser analyse ou oublier la culture des faits réels ;

2. si la communication « c’est le contact », cela suppose d’abord d’écouter pour comprendre, d’aimer avant de juger, de parler pour convaincre. Et non de parler pour ne rien dire ou sans maîtriser l’impact des mots ;

3. si, en effet, la communication repose beaucoup sur « le travail d’équipe », elle implique la capacité à faire adhérer à des valeurs, à fédérer autour de projets, à faire œuvre de pédagogie. Et non, à mettre des barrières autour d’une fonction ou dire non à l’innovation ;

4. c’est en effet « un métier », avec ses compétences, en perpétuel renouvellement, avec ses valeurs de rigueur et d’honnêteté, d’écoute et de respect, d’ouverture et de créativité, sa culture du résultat. Et non une activité superficielle ou sans ancrage dans la réalité.

Ils ont compris que la communication est un métier d’engagement, que transmettre un message suppose le sens des responsabilités et de l’intégrité, et qu’enfin, la communication est un métier passionnant et enthousiasmant.









Communiquer : un acte responsable

« La communication des entreprises est au cœur d’un curieux paradoxe : jamais elle fut autant professionnalisée et reconnue pour son efficacité ; jamais elle ne fut autant contestée et menacée1. »



Communiquer c’est aussi prendre un risque : celui de ne pas être entendu, d’être mal compris, d’en dire trop ou pas assez, de se tromper. Il faut un guide, une personne de confiance pour permettre aux moins doués, aux plus intériorisés, à tous ceux pour qui une prise de parole est difficile, de pouvoir s’exprimer.

Les professionnels de la communication ont cette faculté de se mettre à la place des autres, d’être ces intermédiaires indispensables afin que les messages passent. Les communicants ont donc choisi ces métiers d’intermédiaires et leurs missions consistent à être cette courroie de transmission entre l’entreprise et les médias.

En France, les investissements en communication des entreprises ont été multipliés par vingt environ en une trentaine d’années. Les entreprises dépassent parfois 20 % de leur chiffre d’affaires à la communication en fonction du produit ou services proposés (Encyclopædia Universalis). Plusieurs raisons président à cet état de fait : se démarquer de la concurrence, assurer la pérennité de l’image de l’entreprise et mener à bien une stratégie de communication durable.

Chaque entreprise va donc définir des axes de communication en fonction de ses priorités et bien évidemment de ses budgets. Chaque action devra exister au sein d’un plan de communication qui permettra à l’entreprise d’orienter ses priorités. La communication s’inscrit dans une actualité mouvante qui permettra à l’entreprise d’augmenter ou de réduire les actions de communication. Il n’est pas rare de voir des actions de communication disparaître au deuxième semestre ou des investissements publicitaires s’alléger parce que le chiffre d’affaires est en baisse. C’est toujours dans le budget communication qu’une entreprise vient chercher des économies. C’est pourtant un secteur qui ne devrait jamais être touché si on considère l’image de l’entreprise comme un axe prioritaire. Les périodes de crise économique définissent des process qui changent.




Communiquer pour les entreprises

C’est une décision importante et durable pour les entreprises.

Ces dirigeants, ces entreprises ont attendu des actions de communication un retour sur investissement sans prendre en compte le libre arbitre du journaliste. Ils appliquaient aux communicants et à leurs outils les mêmes paramètres que leurs outils marketing. Depuis dix ans, les périmètres des deux fonctions ont été redéfinis.
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Question à Jérôme Sakzewski, directeur associé de CLC Communication et vice-président d’information Presse et Communication


Les dirigeants d’entreprise ont-ils une perception des actions précises que vous menez ? Ou êtes-vous en relation seulement avec le directeur de communication ?

Nos interlocuteurs dans une entreprise sont multiples. En fonction du client, il peut s’agir du PDG, du directeur général et/ou du directeur marketing et communication. Tous ont une vision très précise des actions menées et des moyens mis en œuvre.

Il en va de la crédibilité et de l’efficacité de la stratégie élaborée.

Les métiers de la communication sont, dans une grande partie des entreprises, reconnus et valorisés. La volonté de communiquer nait de tous les services de l’entreprise (commercial, marketing, direction générale, financière et administrative…). Le marketing a une longueur d’avance dans la mesure où il n’y a pas de communication produits/services sans marketing ! Toutefois, la vraie différence de reconnaissance existe non pas entre marketing et communication mais entre les différents métiers de la communication. Les professionnels de la publicité, des relations publiques, des relations presse…, s’ils sont complémentaires, ne sont pas aujourd’hui perçus, reconnus et valorisés de la même manière. Les enjeux financiers et les budgets alloués influent malheureusement trop souvent sur l’image du moyen et du professionnel le mettant en œuvre.






Si la communication s’inscrit dans l’envoi d’informations aux médias, elle doit toujours faire la preuve de son authenticité et surtout de son intérêt. Les entreprises ne facilitent pas la tâche des communicants et la transparence de ces informations est essentielle. Leur décentralisation, leur regroupement, la mondialisation, leur changement de nom ont brouillé certains messages et rendu les communications de plus en plus difficiles. Au sein de l’entreprise, trop nombreux sont encore ceux qui pensent qu’une information envoyée est un article à paraître. Trop nombreux sont encore ceux qui confondent publicité (j’achète l’espace média de mon choix) du rédactionnel (une information transmise au journaliste sans garantie de passage). À la fin des années quatre-vingt-dix, les entreprises ont davantage externalisé leurs besoins de communication faisant appel à des professionnels reconnus exerçant en agences et spécialistes de leur domaine d’activité. La communication s’est alors inscrite dans une organisation de services. L’entreprise faisant appel à des professionnels de la communication en fonction des axes de communication choisis : l’événementiel, la communication de crise, la communication financière, les relations presse, la publicité… On assiste actuellement en 2010 à une prolifération des agences de média-training tant savoir s’adresser aux médias et comprendre leurs attentes devient essentiel pour tout dirigeant d’entreprise.




Communiquer pour les marques

C’est une volonté des entreprises avec un message de réaction aux concurrents.
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Question à Gilles Senneville, directeur associé de CLC Communication


Quelles sont les motivations des marques dans le cadre d’une action de relations presse ?

La motivation des marques est multiple. Il s’agit tout d’abord de compléter un dispositif de communication comprenant le plus souvent, publicité, relations publiques, marketing direct, marketing viral… avec un moyen efficace et différent. En effet, les relations presse, par l’utilisation d’un relais que sont les journalistes, se singularisent de tout autre moyen de communication. La signature du journaliste apportant une crédibilité aux informations diffusées par l’entreprise.

Les relations presse permettent également d’argumenter, de développer de manière approfondie les messages de l’entreprise, de créer une relation pérenne avec ses différents publics, de valoriser son dynamisme à travers son actualité (marketing produit/services, corporate…).

Au-delà de l’image et de la notoriété, il s’agit avant tout d’asseoir l’entreprise sur ses marchés, B to B ou B to C.






C’est le début d’un long parcours qui n’a rien du « fleuve tranquille ».

Si communiquer est une nécessité, elle doit s’opérer en toute transparence et dans un rapport de confiance qu’il s’agisse du dirigeant vis-à-vis de son directeur de communication ou de l’entreprise vis-à-vis de ses prestataires communicants extérieurs.

On assiste aujourd’hui à une répartition des dépenses en marketing ou en communication qui prouve combien ces professions différentes ont intérêt à œuvrer ensemble dans le cadre de l’entreprise. Il est fréquent dans les grands groupes de voir des responsables marketings ou chefs de produit devenir des « donneurs d’ordre » pour décider de telle ou telle action de communication.

Les communicants ont réussi leur mutation ces quinze dernières années en démontrant leurs compétences et leur professionnalisme.

Ils agissent en interne ou à l’extérieur de l’entreprise toujours dans un même but : générer une image de qualité de l’entreprise, mettre en avant ses produits et porter face aux médias les valeurs de l’entreprise.

Très souvent fédérés au sein d’associations professionnelles, ils échangent et continuent de se former en privilégiant un discours de qualité face aux médias. Car dans tous les cas de figure il n’y a pas de bons communicants sans bons journalistes, c’est-à-dire des journalistes à qui on donne les moyens d’enquêter et de vérifier leurs informations.

L’observatoire Communication & Entreprise, une association professionnelle de 1 400 communicants (récemment rebaptisée Communication Entreprises), concernant le moral des communicants en 2008 donnait 83 % de communicants affirmant leur confiance dans l’avenir de leur secteur, alors que 57 % d’entre eux avaient conscience que leur budget allait baisser. La crise en 2009 leur a donné raison.

En 2009 une autre association professionnelle Information presse et communication (300 adhérents en agences et en entreprises, qui représentent 1 400 entreprises donc 1 400 marques) a réalisé une étude avec l’ACFCI (Assemblée des chambres françaises de commerce et d’industrie). Elle constatait la diminution des budgets en 2009 pour 60 % des communicants interrogés et 50 % des communicants envisageaient une stagnation en 2010. Néanmoins 91,4 % des agences reconnaissent que les missions sont déclenchées au coup par coup et que les prix sont âprement négociés. Quel que soit le rôle d’un communicant en agences ou en entreprise, la valeur de leur travail et la notion de créateurs de valeurs pour l’entreprise sont aujourd’hui des constats évidents. Forts des difficultés passées et de leurs difficultés à exister face aux professionnels du marketing, ils ont appris, organisé et acté des stratégies pour l’entreprise qui deviennent des compléments indispensables aux stratégies marketing. Leur seul mot d’ordre : à plusieurs on est plus fort ! C’est l’entreprise qui devient bénéficiaire de ce changement de comportements et de mentalités.

Les marques deviennent plus fortes dès lors qu’elles savent toucher les médias et les consommateurs de façon pertinente.




1-  Thierry Libaert, Communiquer dans un monde incertain, Village Mondial, 2008.










Chapitre 1

Les axes de communication incontournables



Executive summary


	►► La palette des métiers de la communication est large : il n’y a pas un communicant mais des communicants qui disposent d’outils divers.


	►► Il y a des axes de communication qui sont constants et qui constituent des basiques des métiers de la communication : la communication interne, la communication corporate, la communication B to B, la communication produit, la communication événementielle. Quel que soit le secteur d’activité, les opérations restent similaires, duplicables et transposables. L’intelligence et la compétence du communicant détermineront leurs utilisations.


	►► Au sein des entreprises, ces communications seront au mieux valorisées par la direction générale, traitées à part égale avec la direction marketing ou occultées par les différents niveaux de management.








La communication interne

À l’intérieur de l’entreprise, la communication doit s’orienter vers tous les membres du personnel de l’entreprise. La communication interne doit chercher cette adhésion.


Exemple


En janvier 2010 le journal Stratégies révélait le baromètre Viavoice réalisé pour HEC entreprises sur l’attente des cadres en entreprise. Pour 31 % d’entre eux à la question : « Que faudrait-il améliorer dans votre entreprise ? », la communication interne arrivait en tête de toutes leurs préoccupations. Il existe un fort besoin d’humain et de liant pour ces cadres à une époque de trop forte rentabilité.

La présidente de l’AFCI (association de communication interne) y voyait une reconnaissance de cette fonction stratégique au sein de l’entreprise.






Comment rassurer les salariés ?

Les syndicats, les différentes hiérarchies ne peuvent être informées par voie de presse. Ils sont les vecteurs prioritaires du développement de l’entreprise, de son organisation et ils valident auprès des salariés les différentes étapes de décision des dirigeants.

C’est le rôle de la communication interne dont la mission quotidienne est de garantir des relations sociales harmonieuses entre les différents personnels de l’entreprise.

Beaucoup de conflits et de mauvaises appréciations sont ainsi évités grâce au travail effectué par le communicant, parfois géré par la direction des ressources humaines. Le recrutement, la formation, l’Intranet, la mobilité des carrières… sont des axes de communication interne.




Quels sont les bons relais de communication ?

Des newsletters, des boîtes à idées, des séminaires sont créés pour informer tous les salariés. Le plan de route est parfois difficile car l’entreprise est contrainte d’opérer des choix qui sont contradictoires avec la sérénité des salariés. Le communicant interne a différents outils et doit sans cesse s’interroger sur leurs pertinences : le journal interne, les panneaux d’affichage, les plaquettes informatives de l’entreprise, l’Intranet, les séminaires…


■ Le journal interne

Un journal interne est un manifeste des valeurs et des actions de l’entreprise.

Son impression papier plaide pour lui : grâce à sa pagination il permet de revenir plus en profondeur sur des sujets prioritaires : enquêtes, dossiers et interviews.

Il est fréquent de voir sa maquette changer et adapter ainsi une évolution graphique de l’entreprise par un changement de nom ou de logo par exemple. Il est un outil stratégique de l’entreprise, il est et n’existe que par rapport à son lectorat. On voit apparaître des success stories, des histoires d’hommes mettant en avant plus d’humain et de vécu qu’auparavant. Il ne s’agit plus de valoriser un salarié talentueux mais aussi d’accompagner des démarches innovantes au sein de l’entreprise et d’accueillir de nouveaux salariés recrutés.

Le rythme de parution est très important car le journal interne doit continuer de surprendre et ne jamais lasser. Ce journal va se nourrir du storytelling de la marque.

Certaines entreprises préfèrent sous-traiter le journal interne à des agences de communication qualifiées, d’autres maintiennent une communication interne au sein de l’entreprise comme un poumon actif des actions en cours. Il faut sans cesse veiller au budget et à la qualité du journal proposé. C’est souvent dans le hall d’accueil de l’entreprise le premier message visible de communication qu’un visiteur reçoit.

Pour des raisons économiques le journal est mis à disposition des salariés dans différents lieux stratégiques. En effet, affranchir le journal et l’expédier à chaque salarié représente souvent un tiers du budget global.

Le journal interne est le reflet du dynamisme de l’entreprise. Il essaie de proposer des maquettes vivantes et ludiques pour changer la vision des informations proposées. Certains optent pour des formats en bandes dessinées permettant de raconter des faits sous une forme compréhensible et accessible à tous. La société Bouygues a réalisé en 2008 un document sous forme de bande dessinée expliquant les métiers de la construction et concourant aux Grands Prix de la Communication & Entreprise.




■ Un journal interne dans quel but ?

La communication interne n’est pas une communication prétexte, elle est aujourd’hui une communication obligation tant le climat social des entreprises est devenu un sujet prioritaire et sensible. Le contexte de crise a accentué cet état de fait.
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Le journal interne : les principales questions à se poser


	• Quels messages doit-il délivrer ?


	• Quelle ligne éditoriale doit-il adopter ?


	• Quels buts doit-il poursuivre ? Informer, rassurer, prévenir… ?


	• Pour quoi faire ? Quels sont ses objectifs ?


	• Quels sont précisément les publics visés ?


	• Quel est son impact auprès des salariés ?


	• Quel ratio doit-il avoir entre les informations corporate et celles de proximité ?


	• Doit-il comporter davantage de textes ou plus d’illustrations ?


	• Quelle périodicité doit-il avoir ? Hebdomadaire, mensuelle ?


	• Sur quel support est-il réalisé : papier ou numérique ?


	• Doit-il être mis à disposition « in situ », envoyé par la poste ou transmis par e-mail ?


	• Quels en sont les résultats attendus ?


	• Est-il un véritable outil d’information ou une « vitrine » de l’entreprise ?


	• Quel budget représente-t-il ? ■







Il a pour but de sécuriser les salariés en place et d’éviter aux autres tentés par des recrutements extérieurs de quitter l’entreprise.

Son chiffre d’affaires, ses réussites, son développement à l’international, sa place sur le marché européen, sa politique de développement durable, la protection des salariés, informer de prochains axes stratégiques, répondre à une attaque des concurrents… Le journal interne apporte des réponses à certaines interrogations et rassure les différents personnels.

La ligne éditoriale de chaque numéro est souvent le lieu à d’intenses débats au sein du service de communication interne. La sélection des sujets est toujours validée par une direction de la communication qui tient compte des axes prioritaires du dirigeant.

Il est évident qu’aucune donnée confidentielle du type objectifs commerciaux ou marketing, achats hypothétiques de telle ou telle société, niveau de rémunération des salariés, réponses à des inquiétudes des salariés sur un remaniement éventuel ou de futurs licenciements… ne peuvent exister au sein du journal. Les informations doivent concerner tout le monde et surtout démontrer la force du collectif sur des individualités.
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Questions à Françoise La Balme, directrice communication interne, institutionnelle et relations presse de la BRED Banque Populaire



Le journal d’entreprise a-t-il des vertus thérapeutiques ? Y être ou ne pas y être ?

Il arrive que certains membres de l’entreprise sollicitent les équipes rédactionnelles avec l’objectif d’organiser leur propre promotion par le biais d’un « bel article » dans le journal d’entreprise. Or l’objet de celui-ci n’est pas de soulager des cadres moroses, avides de reconnaissance ou d’articles flatteurs, mais bien de concourir à faire comprendre à chacun des salariés le contexte dans lequel il travaille et ses évolutions, à informer de la politique générale de l’entreprise, de ses résultats, des grands événements qui la concernent, des perspectives d’avenir… La formule impose un schéma rigoureux en ce qui concerne les thèmes abordés, les rubriques, la hiérarchie entre les sujets, les reportages dans les services, les interviews de collaborateurs décrivant leurs activités… La communication interne, externe, de marque… ne peut être mise en œuvre de manière confuse et isolée aujourd’hui.




Avez-vous le sentiment d’être associée aux décisions importantes en matière de communication ou votre fonction, si elle est indispensable, n’est-elle pas avant tout stratégique ?

Cela va de soi. Le journal d’entreprise participe à la création d’un sentiment d’appartenance chez les salariés, qui contribue à construire une image positive et pérenne de l’entreprise. Tous les sujets stratégiques, toutes les décisions importantes ont vocation à être mis en perspective par le journal d’entreprise, en cohérence avec les directions concernées : commerciale, RH, informatique… À la BRED, les responsables de ces directions siègent au comité de pilotage. Malgré la diversification des supports de communication (Intranet…), le journal d’entreprise est un relais stratégique majeur.




Avez-vous les moyens pour mener à bien vos différentes missions ?

Une équipe rédactionnelle enthousiaste et professionnelle, une culture d’entreprise donnant la part belle au pragmatisme et à la créativité, une direction générale soucieuse de transversalité : la communication interne s’exerce à la BRED dans un contexte favorable.










■ Des actions simples de communication interne

Quand on parle de communication interne au sein des entreprises on oublie parfois des actions simples qui fédèrent immédiatement les salariés : un arbre de Noël dans le hall de l’entreprise, des invitations à disposition dans le cadre d’une foire ou d’un salon où l’entreprise est présente, des réductions dans le cadre d’un événement sportif sponsorisé par l’entreprise, une revue de presse à disposition des visiteurs à l’accueil. Le Comité d’entreprise sert aussi les intérêts de la communication interne par une politique sociale adaptée.






Les qualités nécessaires du communicant interne

Le communicant interne doit avoir des qualités humaines et de l’empathie pour l’ensemble des salariés sans privilégier les managers. Il doit proposer une stratégie de communication interne globale qui prend en compte tous les personnels et toutes les compétences de l’entreprise. Suivant la taille de l’entreprise, il peut être rattaché à la direction générale, à la direction des ressources humaines ou à la direction de la communication. Dans les petites et moyennes entreprises, il cumule plusieurs fonctions et doit alerter le dirigeant de dysfonctionnements dont il aurait été informé.

La communication interne doit rester accessible, honnête et disponible.


Exemple


Les délocalisations, les réductions de la masse salariale, les fusions-acquisitions, les restructurations sont des étapes douloureuses et souvent incomprises.

Les syndicats très actifs au sein des entreprises imposent aussi « un parler vrai ».

La cohérence de la communication externe avec la communication interne est indispensable.

Comment répandre à l’extérieur des éléments d’information qui n’auraient pas été évoqués en interne ? Le communicant interne est sans cesse en alerte pour ne jamais laisser dire ou laisser faire des actions qui n’auraient pas été programmées, analysées et pensées à la source, c’est-à-dire provenant du dirigeant lui-même. L’implication du chef d’entreprise est nécessaire pour que les outils de la communication en interne soient porteurs d’images et de projets auprès des salariés. Beaucoup de situations de stress pourraient être évitées si l’entreprise via sa communication interne avait pour ambition d’expliquer ses choix et ses priorités.






■ La communication interne : le bon choix

Cette communication interne est de deux sortes :


	• la communication descendante si l’information part du plus haut niveau hiérarchique ;


	• la communication ascendante si cette communication prend ses racines à la base de l’entreprise, c’est-à-dire à partir des messages et des suggestions des salariés.





Exemple

Dernièrement les conditions de travail des salariés au sein de l’entreprise France- Telecom ont été sous les feux de l’actualité dénonçant des méthodes de harcèlement, des reclassements de personnels mal maîtrisés ou, encore plus graves, des cas de suicides par des salariés découragés et visiblement peu encadrés. Tous ces cas ont démontré la fragilité de certains personnels et la légèreté de certaines décisions du management.
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