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      Avant-propos

      
         
            Une démarche rigoureuse pour communiquer à l’heure du Web social

            Huit ans après sa première édition, La Boîte à outils du Responsable communication donne plus de place au digital et aux médias sociaux, mais n’oublie pas la rigueur méthodologique indispensable à la pratique
               de la communication. Nous avons conservé la philosophie des deux éditions précédentes. Les cadres débutant dans la communication
               trouveront des repères pratiques pour les aider à prendre la mesure de leurs fonctions. Les professionnels déjà en poste pourront
               revisiter les fondamentaux du métier en découvrant les opportunités des technologies d’aujourd’hui.
            

            Notre ambition : vous proposer des fiches pratiques que vous pourrez mettre immédiatement en application. L’ouvrage est structuré
               en dix dossiers, chaque lecteur pourra se reporter directement à l’outil correspondant à sa recherche du moment. Les plus
               enclins à se faire une idée globale de la profession et de ses missions le liront dans l’ordre logique de ses dossiers, qui
               démarrent par la stratégie pour finir par les relations avec les agences.
            

         

         
            Comment faire rimer au quotidien communication et digital ?

            Nouvelles technologies ou pas, la mission du responsable communication consiste, rappelons-le, à analyser avec pertinence
               les besoins, les attentes de ses parties prenantes pour construire une stratégie cohérente avec la politique de l’entreprise.
               On attend de lui, ou plutôt d’elle (le métier est très féminin), d’éclairer et de donner du sens aux décisions prises par
               la direction. Les axes peuvent varier en fonction du positionnement choisi. Très souvent, il s’agit d’accroître la notoriété
               de l’entreprise, de favoriser son développement, de renforcer son image de marque à l’extérieur et de la promouvoir en interne.
               Ou encore de fédérer le personnel autour de valeurs communes, de rassurer et séduire les publics cibles, mais aussi aujourd’hui
               de dialoguer directement avec les internautes. Le programme ne manque pas d’ambition ! Et les exigences sont souvent à la
               hauteur des résultats attendus. Les directions générales veulent pouvoir évaluer la pertinence des actions de communication,
               si possible quelques jours ou quelques semaines après le lancement d’un nouvel outil.
            

            Il était donc indispensable de commencer par cerner les outils de pilotage dont dispose le responsable communication pour
               mener à bien sa mission dans l’entreprise. Nous nous sommes ensuite attachés aux composantes qui forgent l’identité de la
               marque, qui assoient sa notoriété et représentent l’entreprise : la plateforme de marque, le logo, la signature, mais aussi
               les valeurs et le storytelling. Le dossier suivant est consacré au dialogue avec les parties prenantes de l’entreprise. Avec
               le développement du Web social, il importe aujourd’hui de bien identifier les interlocuteurs internes et externes de l’entreprise
               en établissant une cartographie la plus fine possible. Le responsable de la communication doit aussi veiller à la cohérence
               et à la qualité des discours en identifiant et en outillant les porte-parole de l’entreprise. Quel que soit leur format, les
               supports de communication créés par l’entreprise ou la marque doivent s’inscrire dans une ligne éditoriale. Magazine, e-newsletter,
               affiches, vidéos ou journal audio doivent contribuer à donner une image juste et cohérente de l’entreprise et à la mettre
               en valeur. Nul ne saurait ignorer aujourd’hui les outils de la communication digitale : site Web, Facebook, Instagram, Pinterest,
               LinkedIn, YouTube, Twitter, les blogs… Un dossier est consacré à ces ressources, si précieuses pour les communicants, dans
               tous les domaines.
            

            Vous trouverez également des conseils pratiques et des outils pour renforcer l’efficacité des relations presse et professionnaliser
               la communication événementielle. Comme dans les éditions précédentes, un dossier est consacré à la communication en période
               de crise, un sujet toujours à l’ordre du jour, souvent amplifié par les réseaux sociaux.
            

            Nous avons revu le dossier consacré à la communication interne pour vous aider à faire de vos salariés des ambassadeurs de
               votre marque en les fédérant autour d’une culture et d’enjeux communs, dès leur entrée dans l’entreprise.
            

            Le dernier dossier est consacré au travail avec les prestataires, point essentiel, car si le service communication se résume
               parfois à une seule et même personne, sa tâche ne consiste pas à réaliser des événements ou des supports, mais bien à les
               initier, à en suivre la réalisation et à en vérifier l’impact. Il ne faudrait donc pas réduire le rôle du responsable communication
               à celui d’un attaché de presse ou d’un organisateur de cocktails. Bien qu’il faille, évidemment, savoir faire et assurer ces
               prestations, il sera tout aussi important de faire appel à des spécialistes lorsque nécessaire.
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            Comment utiliser les QR codes de ce livre ?

            
               	
                  Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et ouvrez l’application de votre smartphone.

               

               	
                  Photographiez le QR code avec votre mobile.

               

               	
                  Découvrez les contenus interactifs sur votre smartphone.

               

            

            Si vous n’avez pas de smartphone, saisissez l’URL indiquée sous le QR code dans la barre d’adresse de votre navigateur Internet.
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1
               

            
            	
               PILOTER LA COMMUNICATION
               

            
         

      

      
      
      
      
      
      
      
      
      
         Longtemps considérée comme une source de dépenses dont il était difficile de mesurer les effets, la communication est aujourd’hui
            un des éléments clés de la stratégie d’une entreprise ou d’une organisation. Comme les autres métiers, elle s’appuie sur les
            méthodes d’analyse stratégique et de pilotage de projet… et acquiert ainsi une légitimité.
         

         Sa mission : permettre de situer clairement l’entreprise dans son environnement et par rapport à ses concurrents ; lui donner
            une identité identifiable par tous ses publics ; asseoir sa notoriété et garantir la cohérence de tous les messages diffusés.
         

         Son territoire de référence : l’image de l’entreprise ou de l’organisation.

         Son outil de référence : le plan de communication et ses déclinaisons (plans d’action annuels ou thématiques, tableaux de
            bord de suivi et de pilotage).
         

         
            Quels outils allez-vous choisir ?

            Bien souvent, les responsables communication commencent par cette question alors qu’il est impossible d’y répondre efficacement
               si l’on ne dispose pas de données très précises sur le contexte (position sur le marché, résultats, caractéristiques des cibles,
               politique de l’entreprise) pour chacun de ses secteurs (industriel, commercial, marketing, recherche et développement, ressources
               humaines). La définition d’une politique de communication obéit en effet aux mêmes règles que tout projet d’entreprise. L’objectif
               n’est pas de communiquer pour communiquer, mais de définir ce que vous voulez dire, à qui, avec quel objectif, comment, pourquoi
               et avec quels résultats.
            

         

         
            Quels problèmes cherchez-vous à résoudre ?

            Toute politique de communication est conçue pour répondre à des besoins ou résoudre des problèmes. Vous venez de terminer
               la fabrication d’une petite voiture haut de gamme française, alors que le grand public vous identifie comme un constructeur
               de véhicules familiaux : comment accompagner le lancement du véhicule, quelle stratégie adopter avec la presse, quels messages
               adresser aux distributeurs ? Vous souhaitez rajeunir l’image de votre ville et attirer un nouveau type de touristes : quels
               arguments mettre en avant pour fidéliser les touristes habituels tout en attirant une nouvelle clientèle ? Votre laboratoire
               pharmaceutique très connu en Europe vient de fusionner avec un groupe américain qui a longtemps été votre concurrent : comment
               créer une nouvelle culture d’entreprise, rassurer le personnel, les actionnaires et les clients ? Les exemples pourraient
               être multipliés à l’infini. Mais dans tous les cas, vous devez être en mesure d’exposer clairement votre problématique avant
               d’envisager la façon dont vous allez communiquer.
            

         

         
            Comment mesurer vos résultats ?

            Les responsables communication ont longtemps négligé d’évaluer les effets de leurs actions. Chacun s’accordait à dire que
               la communication était réfractaire à toute forme d’évaluation, sous prétexte que l’image était subjective. La situation aujourd’hui
               a radicalement changé. Les professionnels les plus sérieux reconnaissent l’importance des tableaux de bord, notamment pour
               présenter les enjeux et défendre les projets et les budgets de communication auprès de leur direction. Dans un contexte de
               tensions économiques, ils doivent, en effet, disposer des mêmes outils que les autres directions et être capables de présenter
               des indicateurs de performance chiffrés et des retours sur investissement.
            

         

         
            Choisissez les outils adaptés à la démarche
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               LES OUTILS

               
                  
                     
                        	1 L’audit de communication
                        	
                     

                     
                        	2 La mesure de l’e-réputation
                        	
                     

                     
                        	3 Le plan de communication
                        	
                     

                     
                        	4 Le triangle objectifs, cibles et outils de communication
                        	
                     

                     
                        	5 Le tableau de bord
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1
               

            
            	
               L’audit de communication
               

            
         

      

      
      
      
      
      
      
      
         
            LES CINQ OBJECTIFS DE L’AUDIT
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            En résumé

            L’audit de communication constitue l’étape préalable à l’élaboration d’une politique de communication. Il étaye la réflexion lorsqu’une entreprise
               décide de bâtir ou d’actualiser un plan de communication.
            

            Il est également utilisé comme outil d’évaluation régulier pour mesurer l’impact des actions, l’évolution de l’image et de
               l’opinion.
            

            L’audit de communication peut être conduit en utilisant plusieurs outils : enquêtes quantitatives ou qualitatives, analyse
               documentaire.
            

         

         
            Insight

            A communication audit is the first step in establishing a communication policy. It backs up thought and direction when a company decides to begin
                  or update a communication plan.

            It is also used as a regular evaluation tool to measure the impact of its communication actions and the evolution of its image
                  and opinion.

            The communication audit may be conducted using many different resources: quantitative or qualitative surveys, documentary
                  analysis.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               À l’issue de l’audit, vous disposez de données factuelles pour mesurer les écarts entre ce que vous souhaitez (image voulue,
                  par exemple « une entreprise jeune à la pointe de la technologie »), la façon dont vous êtes perçu par vos publics cibles
                  (clients, prospects, journalistes, hommes politiques, internautes, blogueurs, encadrement, opérateurs) et la façon dont vous
                  communiquez (supports utilisés, fréquence, coût). Vous pouvez ainsi identifier la contribution de la communication dans la
                  stratégie de l’entreprise et définir de nouvelles orientations.
               

            

            
               Contexte

               Avec le développement des réseaux sociaux, de plus en plus d’entreprises comprennent aujourd’hui l’intérêt de réaliser régulièrement
                  des études et des enquêtes pour mesurer l’état de leur image et de leur réputation (sur la Toile, en interne, auprès de leurs
                  clients). Beaucoup se dotent de baromètres d’image et lancent des enquêtes pour évaluer l’impact de leurs actions de communication.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Définir un cahier des charges. Ce document cadré et négocié avec la direction précise les objectifs de l’audit, les grandes
                        étapes, les méthodes de travail et le planning pour chacune des phases, ainsi que le budget et les modalités de restitution.
                     

                  

                  	
                     Recueillir les données (discours, opinions, points de vue, pratiques de communication) auprès des parties prenantes (direction,
                        cadres, commerciaux, opérateurs, clients, prospects). Les méthodes de recueil sont variées : enquêtes qualitatives (entretiens
                        en face à face ou entretiens de groupe), méthodes projectives (portrait chinois, photo-collage, photo-langage), questionnaires.
                     

                  

                  	
                     Analyser, proposer des pistes d’amélioration. Les données recueillies sont mises en perspective avec les résultats de l’audit
                        précédent et avec la politique de communication. Les écarts sont mis en lumière et analysés pour proposer des pistes de progrès.
                     

                  

                  	
                     Communiquer sur les résultats. Cette dernière étape est incontournable. Trop d’entreprises négligent, en effet, de rendre
                        compte des résultats des études qu’elles mènent. En interne, c’est le plus sûr moyen de décourager les personnes interrogées
                        qui ont le sentiment de ne pas être entendues.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               
                  	
                     Avant de vous lancer dans cette démarche, vous devez avoir défini vos intentions (évaluer le climat interne, mesurer l’impact
                        des actions de communication, identifier la façon dont l’entreprise est perçue par ses clients).
                     

                  

                  	
                     Il est préférable de faire appel à un cabinet extérieur pour mener l’étude. Vous éviterez ainsi d’être juge et partie. Les
                        consultants seront plus légitimes que vous, vis-à-vis de la direction et de vos cibles internes et externes. Ce sont des professionnels
                        et ils disposent du temps nécessaire pour analyser et exploiter questionnaires, entretiens individuels et collectifs, documentation.
                        ■

                  

               

            

            
               L’audit s’attache à mesurer les effets de la communication et à définir le chemin à parcourir.

            

            
               Avantage

               
                  	
                     L’audit vous permet de mesurer les effets de votre communication et d’ajuster vos outils et vos messages aux attentes de vos
                        publics.
                     

                  

               

               Précaution à prendre

               
                  	
                     Un audit de communication peut réserver des surprises « désagréables ». Ne vous lancez pas dans cette aventure si votre direction
                        (et vous-même) n’est pas prête à faire face et à se saisir des résultats de l’étude pour progresser.
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2
               

            
            	
               La mesure de l’e-réputation
               

            
         

      

      
         
            QUELQUES OUTILS DE VEILLE
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                     	Gratuits
              
                  

                  
                     	Google Alerts
                     	Talkwalker
                     	Mention
                  

                  
                     	L’outil le plus simple et pratique pour exercer une veille à partir de mots-clés et recevoir les alertes par mailwww.google.com/alerts
                     	Outil efficace et pratique : les résultats peuvent être triés par réseau social mais aussi selon des critères comme la portée
                        ou le taux d’engagement. www.digimind.com/fr/features-social/
                     	La version gratuite du service permet à un utilisateur de créer deux alertes et de recevoir 250 mentions par mois. /mention.com/fr
                  

               
            

         

         
            
               
                  
                     	Payants
                     	
                     	
                  

                  
                     	Alerti
                     	Digimind
                     	Synthesio
                  

                  
                     	De 19 € à 249 € par mois.fr.alerti.com
                     	399 € par mois.www.digimind.com/fr/features-social/
                     	Prix sur demande.www.synthesio.com/fr
                  

               
            

         

         
            En résumé

            L’e-réputation ou réputation numérique désigne la façon dont les internautes perçoivent une marque, une entreprise ou une personne. Pour
               la mesurer, vous devez effectuer une veille régulière sur la toile. Les résultats obtenus vous permettront de réagir à bon
               escient et d’ajuster votre stratégie de communication digitale.
            

         

         
            Insight

            E-réputation is the general image Internet users have of a brand, a company or a person. In order to assess your e-reputation, you should
                  regularly monitor your presence and search results on the Web, then adjust your digital communication strategy accordingly.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               La mesure de l’e-réputation est désormais l’une des composantes de l’audit de communication. Elle permet d’identifier et de
                  quantifier les opinions et les points de vue exprimés par les internautes sur votre marque ou votre entreprise. Elle fournit
                  également la matière pour réaliser un baromètre régulier pour mettre en lumière les signes annonciateurs de crises, repérer
                  l’évolution de votre image et vous situer par rapport à vos concurrents.
               

            

            
               Contexte

               Plus de 2 milliards de personnes consultent régulièrement des sites Internet, dialoguent avec d’autres internautes, publient
                  des avis ou s’informent sur la qualité et la pertinence d’un service ou d’un produit. En 2015, plus de la moitié des internautes
                  français consulte les réseaux sociaux avant de décider d’acheter un bien impliquant.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Commencez par écouter ce qui se dit sur vous. Mesurez votre présence sur la toile en utilisant des outils gratuits comme Youseemii,
                        Google News, Twitter Search ou YouTube.
                     

                  

                  	
                     Évaluez ensuite le volume des conversations (i.e des commentaires et échanges autour de votre nom, votre marque, votre entreprise).

                  

                  	
                     Sélectionnez vos paramètres de veille : nom de l’entreprise, noms des dirigeants, noms des marques et des produits, noms des
                        porte-parole, sujets sensibles liés à votre secteur d’activité.
                     

                  

                  	
                     Déterminez les langues et les pays à surveiller.

                  

                  	
                     Choisissez votre outil et vos modalités de veille (gratuit, payant, outil et service). Si vous suscitez moins de 500 commentaires
                        par jour, une personne suffira à suivre votre e-réputation. Au-delà, vous devrez vous entourer de consultants internes ou
                        externes pour assurer la veille et l’analyse des données. Idéalement, quelques jours après l’enquête.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Choisissez bien votre outil de veille. Les outils gratuits comme Google News ou Social Mention donnent rapidement les grandes
                  tendances et permettent aux petites structures ou aux agences de démarrer un processus de veille. Les outils payants (entre
                  10 et 500 € par mois) comme Brandwatch ou Radian6 sont peu onéreux et faciles à installer, mais ils demandent une expertise
                  et du temps pour être bien exploités. Ils conviennent à des entreprises ou des agences de petite ou de moyenne tailles qui
                  peuvent s’appuyer sur des analystes qualifiés. Les solutions « outils et services payants » comme Synthesion, Nielsen Buzzmetrics
                  ou Visible Technologies proposent à la fois des outils de veille et une assistance à la carte pour définir les objectifs,
                  produire les rapports d’analyse. Cette solution répond aux besoins des moyennes et des grandes entreprises qui doivent écouter
                  et analyser des volumes d’informations importants. ■

            

            
               Considérez les médias sociaux comme un panel d’études.

            

            
               Avantage

               
                  	
                     L’analyse de ce qui se dit sur vous sur la toile est un outil précieux pour trouver les mots et l’attitude justes en tenant
                        compte des attentes et des préoccupations de vos interlocuteurs. C’est aussi un levier pour développer des relations plus
                        étroites avec vos publics (consommateurs, candidats, citoyens, relais d’opinion…).
                     

                  

               

               Précaution à prendre

               
                  	
                     Ne négligez pas les outils plus classiques d’enquête (sondages ouverts, questionnaires, études qualitatives…). Ils sont toujours
                        utiles pour caractériser vos publics cibles. Même si les internautes sont chaque jour de plus en plus nombreux, 90 % d’entre
                        eux sont spectateurs quand 9 % commentent et 1 % crée des contenus.
                     

                  

               

            

         

      

   
      

      
      
      
         
            
            
         
         
            	
               Outil
3
               

            
            	
               Le plan de communication
               

            
         

      

         
            DÉMARCHE POUR ÉLABORER UNE STRATÉGIE DE COMMUNICATION
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            En résumé

            Le plan de communication permet de définir et de piloter la stratégie de communication de l’entreprise.
            

            Son élaboration repose sur une analyse des enjeux de la communication au regard de la stratégie de l’entreprise. Une ligne
               directrice d’action est fixée à partir de scénarios prospectifs. Elle précise les moyens nécessaires pour atteindre le résultat
               le plus désirable et le mieux à même de résoudre les problèmes de communication mis en évidence par l’audit.
            

         

         
            Insight

            The communication plan defines and directs the company’s communication strategy.

            Its development is based on an analysis of the stakes of the communication plan related to the company’s strategy. A line
                  of action is established from prospective scenarios. That action then outlines the means for achieving the result, and even
                  better, resolves those communication problems brought to light by the audit.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Le plan a pour objectif de clarifier le rôle et la contribution de la fonction communication dès le démarrage des actions
                  et d’éviter bien des obstacles (absence d’objectifs, pas de lien entre les actions et la politique de l’entreprise, cibles
                  imprécises).
               

            

            
               Contexte

               La fonction communication a désormais acquis ses lettres de noblesse en se démarquant du marketing et des ressources humaines
                  pour élaborer une stratégie globale et la décliner localement. L’entreprise est ainsi conduite à interroger son image et son
                  positionnement vis-à-vis de ses partenaires et de ses publics cibles. Cette démarche est itérative. Il ne s’agit pas de choisir
                  une stratégie au hasard, mais de prendre le temps de réfléchir à différents scénarios possibles.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Analysez le contexte de la communication. Quelles sont les orientations stratégiques de l’entreprise ? Comment la communication
                        contribue-t-elle à les atteindre ? Qui sont les parties prenantes de la communication ? Comment se caractérisent-elles ? Comment
                        l’entreprise est-elle perçue par ses clients, ses concurrents, son personnel et plus généralement par le citoyen ? Quel usage
                        fait-elle des outils de communication digitale (réseaux sociaux, blogs) ? Quelles sont ses forces et ses faiblesses en termes
                        d’image et de communication ? Quels sont ses atouts ? Quelles sont ses contraintes ?
                     

                  

                  	
                     Envisagez plusieurs scénarios de communication. Que convient-il de faire en fonction des menaces et opportunités liées à l’environnement ?
                        Comment jouer sur les forces, les faiblesses et les valeurs de l’entreprise ? Comment communiquer sur la stratégie ? Comment
                        accompagner les projets des différentes directions ?
                     

                  

                  	
                     Définissez un plan de communication. Décrivez ce que vous allez faire : axes stratégiques, objectifs, cibles, messages, outils,
                        budget, acteurs impliqués, pilotage, planning, modalités d’évaluation.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Lorsque vous rédigerez votre plan de communication, veillez à la cohérence entre les actions simultanées, les discours tenus
                  en interne et les perceptions des cibles externes. Hiérarchisez les actions en fonction des objectifs. Arbitrez les conflits
                  éventuels en fonction de la meilleure allocation des ressources de communication et en tenant compte de la cohérence des messages.
               

            

            
               Un plan de communication ne s’improvise pas en deux semaines. Laissez-vous le temps d’analyser et de réfléchir en impliquant
                     tout le comité de direction.

            

            
               Avantage

               
                  	
                     Au-delà des dispositifs particuliers de communication que l’entreprise peut développer pour faire face aux situations imprévues
                        (cellules de crise, documents de synthèse détaillés, éléments de langage), le plan de communication fait en permanence le
                        point des actions et messages mis en œuvre pour atteindre les objectifs stratégiques et opérationnels. Il constitue une référence
                        pour éviter les dérapages fréquents lors d’improvisations face à la presse, aux organisations syndicales ou à tout autre public.
                     

                  

               

               Précaution à prendre

               
                  	
                     La formalisation du plan n’a pas pour ambition de rigidifier l’ensemble du système. C’est une étape obligée si l’on veut maîtriser
                        l’ensemble de la communication, en assurer la cohérence tout en garantissant la souplesse indispensable à tout dispositif
                        de communication. Outil de pilotage, le plan de communication peut être ajusté en fonction de l’évolution des projets au cours
                        de la période considérée.
                     

                  

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               Affinez votre analyse

               
                     1. Situez l’entreprise dans son environnement et réfléchissez à la meilleure politique de communication possible.
                        
                     

                 
                  
                     
                        [image: P018-001-V.jpg]
                        
                     

                  

               
                     2. Identifiez les forces et faiblesses de l’entreprise, déterminez le mode de communication le plus adapté.
                        
                     

                  
                  
                     
                        [image: P018-002-V.jpg]
                        
                     

                  

              
            

            
               Rédigez un plan de communication cohérent avec vos plans d’action

               Le plan de communication comporte trois parties :

               
                  	
                     l’étude du contexte et l’analyse du système de communication (émetteurs, relais, cibles) ;

                  

                  	
                     la stratégie (les axes et les objectifs visés) ;

                  

                  	
                     les modalités de l’action.

                  

               

               D’une longueur variable, le plan peut atteindre 50 à 100 pages. La tendance actuelle est plutôt à l’élaboration de documents
                  plus succincts, mais ne descendez pas sous la barre de 10 pages, à moins de vous limiter à un plan d’action.
               

               Souvent confondu avec le plan de communication, le plan d’action décrit les actions à mener sur une période donnée ou un thème
                  précis. Le plan d’action peut être annuel, thématique (relations presse, parrainage, communication interne) ou lié à une action
                  particulière (déménagement, changement d’identité). Ce dernier cas est souvent proche de la check-list et éventuellement du rétroplanning. Un plan d’action pour une opération de type relations publiques peut être rédigé en deux
                  pages. Un plan annuel sera plus détaillé et demandera une dizaine de pages.
               

            

         

         
            EXEMPLE d’Élaboration d’une stratégie de communication dans une association humanitaire
            

            Le contexte

            Une association humanitaire française a longtemps vécu à l’ombre de son fondateur, sans se soucier de structurer sa communication.
               Constituée d’une quarantaine de communautés accueillant des personnes marginalisées, l’association tire ses revenus du recyclage
               et de la vente de vêtements, d’objets et de meubles donnés par des particuliers ou des entreprises qui souhaitent s’en débarrasser.
               Cette activité est aujourd’hui concurrencée par des associations de réinsertion ou des entreprises de recyclage de tissus.
               L’association humanitaire a donc souhaité disposer d’outils et de repères pour mieux organiser sa communication.
            

            La démarche choisie

            Un groupe d’une dizaine de responsables de communautés et de bénévoles s’est réuni une fois par mois, pendant une année, pour
               définir la stratégie de communication globale et doter chaque communauté d’un carnet de bord des bonnes pratiques.
            

            
               	
                  1re étape : la stratégie de communication
                  

                  
                  Définir la problématique et les enjeux de la communication. 

               

               	
                  2e étape : le plan d’action
                  

                  
                  La grille ci-dessous a été utilisée pour définir le plan d’action.

               

               	
                  3e étape : la réalisation d’un guide des bonnes pratiques. ■
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               Le triangle objectifs, cibles et outils de communication
               

            
         

      

      
      
         
            TROIS PARAMÈTRES CLÉS DE LA COMMUNICATION

            
               [image: P020-001-V.jpg]
               
            

         

         
            En résumé

            Un outil de communication n’a de valeur que pour une cible donnée et un objectif particulier.
            

            Les responsables de communication doivent donc s’attacher à préciser les objectifs visés et à définir le plus finement possible
               les cibles.
            

         

         
            Insight

            A communication tool only has value if it is for a given target and a particular objective.

            Communication managers must give clear, precise objectives and define their targets as clearly as possible.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               L’objectif précise le résultat que l’entreprise attend d’une action de communication (exemple « rajeunir l’image de l’entreprise »).
                  La cible définit clairement les caractéristiques des publics visés (exemple : les femmes de 40 à 50 ans citadines et célibataires,
                  soit une population de x milliers de personnes, avec un pouvoir d’achat moyen de x euros). La combinaison des deux permet de définir des objectifs mesurables (exemple : « être identifié comme une entreprise innovante par 75 % des citadines célibataires de 40 à 50 ans »). Vous pouvez
                  ainsi plus facilement choisir un outil ou une action de communication qui réponde à l’objectif et soit adapté à votre cible
                  (exemple : une campagne publicitaire dans les magazines lus par la cible ou les sites Internet les plus visités).
               

            

            
               Contexte

               Pendant longtemps, les entreprises se sont bornées à formuler des intentions vagues en guise d’objectifs (informer les clients,
                  fédérer le personnel) et ont rarement précisé les caractéristiques de leurs cibles. Cette approche est aujourd’hui révolue.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Rédigez clairement des objectifs MALIN (mesurables, accessibles, limités dans le temps, incitatifs, négociés). Énoncez vos intentions (valoriser, fédérer, rassurer). Donnez des éléments quantitatifs de mesure (60 % des commerciaux,
                        80 % des CSP +). Indiquez un délai (d’ici la fin du premier semestre, dans les deux ans). Formulez chaque objectif en une
                        phrase courte avec un verbe d’action qui définit concrètement le résultat à obtenir. Et bien sûr, pensez à négocier vos objectifs
                        avec votre direction.
                     

                  

                  	
                     Caractérisez vos cibles. Vous devez identifier les personnes les plus utiles à toucher pour atteindre le résultat que vous souhaitez. Pour y parvenir,
                        vous devez caractériser leur mode de pensée, leur style de vie, leurs préoccupations, leur culture, leurs pratiques quotidiennes.
                        Plus vous serez précis, mieux vous pourrez affiner vos choix et trouver les arguments qui feront mouche.
                     

                  

                  	
                     Choisissez vos outils. Il n’existe pas d’action ou d’outil de communication miracle ou prêt à l’emploi. Vous devez toujours réfléchir à ce que vous
                        voulez faire et pour qui, avant de choisir. Vous vous poserez ensuite les questions de budget et de cohérence des actions
                        entre elles.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Ne confondez pas communication et marketing. Le marketing s’adresse à des consommateurs. Il cherche à vendre des produits.
                  La communication a une visée plus large. Elle veut influencer, toucher, émouvoir, donner à penser.
               

            

            
               La cohérence entre objectifs, cibles et outils constitue la clef de voûte du plan d’action.

            

            
               Avantage

               
                  	
                     En visant la cohérence entre objectifs, cibles et actions de communication, vous résolvez la plupart des problèmes liés à
                        l’évaluation. Vous savez où vous allez, qui vous voulez toucher et comment vous allez vous y prendre.
                     

                  

               

               Précaution à prendre

               
                  	
                     Les trois étapes peuvent se mener de façon itérative. Si cela vous semble plus simple, vous pouvez commencer par penser à
                        l’outil que vous souhaitez mettre en œuvre. Mais n’oubliez surtout pas de vous demander quel est l’objectif visé pour quelle
                        cible.
                     

                  

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               Distinguez trois niveaux d’objectifs

               
                  	
                     Cognitifs (informer). Ils visent à modifier l’identité et la notoriété de l’entreprise en apportant des informations aux différentes
                        cibles visées (caractéristiques des produits, cours de la Bourse, actualité sociale). Exemples : communication externe, « accroître
                        la notoriété de trois points après la campagne publicitaire » ; communication interne, « informer des modalités du projet
                        de service en septembre 2018 ».
                     

                  

                  	
                     Affectifs (émouvoir, toucher). Ils cherchent à modifier le point de vue ou l’opinion d’une cible vis-à-vis de l’entreprise (améliorer
                        l’image, accroître la proximité avec la marque). Exemples : communication externe, « devenir la marque préférée des 18-25 ans » ;
                        communication interne, « fédérer les cadres autour du projet de service ».
                     

                  

                  	
                     Comportementaux (faire agir). Il s’agit d’amener la cible à changer son comportement et ses habitudes. Exemple : communication
                        externe, « 80 % des élèves ingénieurs participent au Salon de l’étudiant » ; communication interne, « 60 % des salariés participent
                        à l’opération “vis mon job” ».
                     

                  

               

            

            
               Établissez une typologie de vos cibles

               Cibles possibles à détailler et préciser en fonction de votre environnement.
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               Quantifiez et qualifiez

               Déterminez précisément le nombre de personnes visées en utilisant les critères sociodémographiques : âge, sexe, catégorie socioprofessionnelle (CSP). Exemple : 4 500 riverains ; âge moyen : 38 ans ; CSP : classe moyenne.
                  Précisez les caractéristiques de chacune de vos cibles en indiquant ce qu’elle aime, pense, fait, ses préoccupations, ses
                  habitudes d’achat, ses pratiques culturelles… L’audit de communication, la mesure de l’e-réputation et les études réalisées
                  par le marketing et les ressources humaines peuvent vous aider. Vous pouvez également vous appuyer sur les études, essais
                  et articles consacrés à ce thème (styles de vie, études de motivation, courants socioculturels).
               

            

            
               Hiérarchisez

               Tous les objectifs de communication ne sont pas équivalents. Vous devez également déterminer comment passer d’un objectif
                  cognitif à un objectif affectif ou comportemental. De même, vous pouvez avoir à définir un cœur de cible (la catégorie de
                  personnes à toucher prioritairement et à laquelle vous consacrerez plus de budget) et des cibles secondaires, pour lesquelles
                  vous concevrez des actions destinées à renforcer votre démarche.
               

            

         

         
            CAS d’une Entreprise engagée dans une politique de développement durable
            

            Contexte

            Une entreprise de la grande distribution s’est engagée dans une politique de développement durable et de respect de l’environnement.
               Elle souhaite associer ses salariés à cette démarche en renforçant la proximité avec ses clients.
            

            Problématique

            Ce cas combine les problématiques de communication interne (impliquer les salariés dans la mise en œuvre de la stratégie de
               l’entreprise) et celles de la communication externe (se différencier de la concurrence, développer une image d’entreprise
               responsable). 
            

            Axe de communication

            « Mobiliser les salariés ; en faire les ambassadeurs de la stratégie de l’entreprise. »

            Objectifs de communication

            
               	
                  100 % des salariés sont capables de citer les trois valeurs clés de l’entreprise (transparence, souci de l’environnement,
                     qualité) d’ici la fin de l’année ;
                  

               

               	
                  80 % des salariés ont participé aux journées de l’environnement organisées par l’entreprise dans chacun des magasins ;

               

               	
                  95 % des managers relaient les messages de la communication ;

               

               	
                  70 % des clients sont capables de citer un élément du message de la campagne publicitaire ;

               

               	
                  50 % des journalistes sollicités ont repris le communiqué de presse ou rédigé un article positif.

               

            

            Cibles concernées

            
               	
                  Le personnel en contact avec la clientèle : 3 000 caissières, 4 000 vendeurs ; 20 % d’hommes, 80 % de femmes ; 42 ans d’âge
                     moyen ; centres d’intérêt des femmes (les enfants) et des hommes (le foot) ;
                  

               

               	
                  les managers : 200, 80 % d’hommes, 32 ans d’âge moyen, centres d’intérêt (hommes : loisirs et foot ; femmes : mode, voyages) ;

               

               	
                  les clients des magasins : cœur de cible : femmes de moins de 50 ans (500 000 personnes), citadines (pour l’essentiel dans
                     des villes de plus de 100 000 habitants), moyenne d’âge 38 ans, mères de deux enfants à 70 %, centres d’intérêt (les enfants,
                     les loisirs, les voyages).
                  

               

            

            Actions

            
               	
                  Réaliser une charte « environnement et développement durable ». En envoyer un exemplaire à chaque salarié avec un mot du PDG.
                     Créer des affiches et les exposer dans chaque magasin. Relayer l’opération via les réseaux sociaux.
                  

               

               	
                  Mener une campagne de relations presse (envoi de communiqués de presse, réalisation de dossiers presse).

               

               	
                  Accompagner la création d’un label « environnement et développement durable » par des actions de communication interne (organisation
                     d’une journée « environnement et développement durable » avec invitation des enfants).
                  

               

               	
                  Organiser sur la page Facebook de l’entreprise un jeu concours sur l’environnement et le développement pour les enfants de
                     8 à 12 ans. Offrir au gagnant un voyage avec sa famille dans un pays de production de produits équitables (exemple : café).
                  

               

               	
                  Communiquer sur l’opération dans le journal interne (papier et intranet) et dans les réseaux sociaux (Facebook, Twitter).

               

               	
                  Réaliser un kit de communication à l’attention des managers. ■
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