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    [INTRODUCTION]




    Vous venez de créer votre entreprise de services, de commerce ou de production ou vous la dirigez depuis un moment, et vous êtes convaincu que votre démarche commerciale doit être renforcée par des actions de communication. Bien réfléchies, adaptées et gérées, elles vont convaincre les prospects, informer les clients et vous démarquer de vos concurrents.




     




    Alors vous vous êtes mis en quête de livres traitant de la façon de « faire de la communication ». Et là, force est de constater que les ouvrages qui traitent de communication sont souvent destinés à des professionnels… de la communication ! Qui eux-mêmes interviennent la plupart du temps auprès de sociétés pourvues d’un service de communication.




    Pour résumer, les « recettes » sont peu applicables à votre entreprise et aux moyens que vous pouvez consacrer à la communication…




     




    Ce guide est conçu pour vous présenter, de façon concrète et pragmatique, l’ensemble des moyens et des solutions pour communiquer simplement, efficacement et au juste prix.




    D’abord par l’analyse des objectifs afin de déterminer les moyens à mettre en ’uvre.




    Ensuite en comparant les outils et les moyens à utiliser pour optimiser votre stratégie de communication avec un objectif clair : participer au développement de votre activité en contrôlant les coûts et les résultats.




     




    En parcourant les pages de ce guide, il est important de garder en tête que :




    • la communication est avant tout une action commerciale destinée à gagner des clients et des parts de marché ;




    • la communication est proactive : elle utilise les codes techniques, le vocabulaire métier de votre secteur d’activité pour mieux s’intégrer aux attentes du marché ;




    • les moyens de communication sont nombreux : il est nécessaire de bien sélectionner ceux qui génèrent des résultats rapidement quantifiables.




     




    Une dernière remarque avant d’entrer dans le vif du sujet : quelles que soient la taille et l’activité de l’entreprise, la manière de communiquer est tributaire de la personnalité de son dirigeant. Parce qu’on communique en fonction de ses ressources (expérience, finances…) mais aussi de sa sensibilité (de son feeling !).




    Alors, par exemple, si vous imaginez votre entreprise sous la forme d’un carré bleu ou d’un éléphant vert, exploitez ce carré bleu ou cet éléphant vert dans votre communication. Vous êtes votre entreprise et elle est une partie de vous. Ne vous laissez par imposer des concepts et des mots qui ne vous « parlent » pas : soyez à l’aise avec le ton et la forme de votre communication.




     




    Lancer une campagne de tracts, construire et faire vivre un site Internet, concevoir et éditer votre catalogue, réaliser une opération de relations presse… Ce guide est conçu pour vous informer et vous accompagner concrètement pour la mise en œuvre d’une communication efficace.




     




    Ce guide a été conçu en deux parties :




    1. votre analyse et l’élaboration de votre image : ce qu’il vous faut analyser et construire avant de commencer à communiquer ;




    2. vos outils de communication : les avantages comparés et les détails techniques et pratiques à connaître sur les médias et les outils de communication afin de pouvoir contrôler les retours sur investissement(s).




     




    Tous nos vœux pour le développement de votre activité en souhaitant que ce livre vous permette d’en accélérer l’expansion et la réussite.


  




  

    [PARTIE I]




     




     




    COMMENT 
BIEN PRÉPARER 
SA COMMUNICATION


  




  

    1- Marketing




    Le marketing (mercatique en français) est un outil de management destiné à déterminer les offres de biens, de services ou d’idées en fonction des attitudes et des motivations des utilisateurs.




    Les études de marché préalables permettent de segmenter les types de clients (catégories socioprofessionnelles, citadin/rural, habitat, consommation…) et leurs attentes particulières afin d’élaborer les outils de communication et de favoriser la commercialisation dans le cadre d’une stratégie marketing, dont les éléments principaux sont :




    • l’adaptation de l’offre (service ou produit) aux attentes et aux motivations des publics ;




    • la communication destinée à faire connaître les produits/services et à argumenter pour déclencher des besoins ;




    • le prix par rapport à ceux pratiqués sur le marché (mais aussi aux marges) ;




    • les moyens mis en place pour vendre et pour distribuer.




    

      




       


    




    Vous savez ce que vous allez proposer et vendre à vos clients. Vous en connaissez les réalités techniques et vous avez analysé les coûts et les marges. Vous avez identifié un créneau ou une niche de marché et vous êtes prêt à démontrer votre savoir-faire.




    C’est là qu’entre en action votre démarche marketing pour adapter votre communication aux attentes et aux motivations de vos publics. Afin qu’ils fassent de préférence appel à votre entreprise.




     




     




    Cibler les besoins du marché




     




    Cette étape est essentielle ; notamment pour une entreprise, petite ou moyenne, dont l’activité développe une gamme restreinte de services ou de produits (quand elle n’est pas monoproduit ou monoservice).




    Quelle que soit votre activité, on peut penser – qu’en un lieu et à un moment donné – elle va correspondre ou créer le besoin d’un tiers, entité morale ou physique.




    La question à vous poser est : QUI est susceptible d’avoir besoin de mes services au point de prendre contact avec mon entreprise ?




     




    À ce stade, les moyens de collecter les adresses et l’information sont très variés :




    • annuaires téléphoniques ;




    • guides municipaux ;




    • guides professionnels ;




    • guides de salons professionnels et grand public ;




    • listings Chambre de Commerce ;




    • listings Kompass ;




    • recherche par les codes APE/NAF ;




    • moteurs de recherche Internet.




     




    Suivant les moyens financiers que vous pourrez investir, la précision des données sera plus ou moins pertinente. Toutefois, en demeurant attentif à toutes les sources d’informations (articles journaux et magazines, sites Web…), vous pourrez parvenir à vous constituer et à faire évoluer un fichier grandissant et validé de prospects.




    Certains pourront potentiellement utiliser vos services de façon ponctuelle et d’autres feront appel à vous de manière récurrente.




     




    Identifier les acteurs




     




    Votre fichier commence à s’étoffer. Vous possédez des contacts (entreprises, personnes, groupes…) correspondant à votre marché. Avec accès à leur adresse, téléphone général/ligne directe, télécopie, courriel, site Internet… Il vous reste, pour communiquer efficacement, à identifier la ou les personnes susceptibles d’être concernées par votre offre.




    Certains sites Internet d’entreprises diffusent les noms et les contacts des différents managers et responsables de services. C’est une réelle aide pour prospecter rapidement.




    Malheureusement, force est de constater que beaucoup – submergés par les offres de toutes sortes – ont revu leur politique de contacts directs.




    Il reste le téléphone et un peu de persuasion pour obtenir un nom utile.




    Mais aussi, comme déjà précisé, la lecture fréquente – même rapide – de bulletins et revues corporatifs et professionnels, de newsletters, de groupes de discussion sur Internet… permet d’identifier des acteurs et d’obtenir leurs coordonnées. Certes, cela vous prend du temps, mais c’est du temps valorisé par la fiabilité de l’information.




     




    Et puis, il y a les réseaux sociaux.




    On englobe généralement sous ce terme les individus qui – autant dans un cadre professionnel que personnel – partagent des contacts et des centres d’intérêt communs susceptibles de donner lieu à des échanges d’informations.




    Il peut s’agir de :




    • réseaux d’écoles ;




    • réseaux culturels, sportifs ;




    • réseaux d’origine.




     




    
jLes réseaux sociaux personnels





    Et bien entendu, les réseaux Internet dont les plus connus sont Facebook (15 millions d’utilisateurs en France) et Twitter qui sont utilisés comme des services de blogs et des regroupements par affinités et points communs.




     




    Il pourra s’avérer délicat d’intervenir professionnellement autrement qu’en adoptant des stratégies parfaitement dans « le ton » du réseau. Si la tentation est grande d’utiliser ces réseaux, elle peut être gagnante mais elle demande une approche particulière, un message approprié et un suivi constant.




    

      




       [EXEMPLE] 


    




     




    Vous diffusez des objets pour la maison : luminaires, bougies, paravents, sièges, tables, tableaux… Vous utilisez quotidiennement Facebook et vous avez généré un réseau assez important de relations avec lequel vous correspondez à titre personnel sur des sujets communs. Ces personnes vous identifient et le fait de bloguer et d’échanger via le réseau vous crédibilise.




    Vous les informez de la création de votre activité en utilisant les mêmes codes de langage qu’auparavant. Comme vous le faites auprès de vos amis et relations.




    Puis, simplement, vous axez votre discours vers les produits liés à la maison, leur intérêt, leur utilité, leur praticité… sur le ton « blog » de l’échange d’informations, de petits trucs à connaître.




    Petit à petit, vous évoquez votre site Internet – la démarche est cohérente puisque vous avez annoncé que c’était votre nouveau job –, les informations intéressantes qu’il contient et suggérez les opérations spéciales (promotion, nouveautés…) réservées à vos interlocuteurs sur Facebook. Qui eux-mêmes vont informer leurs contacts de l’intérêt de votre démarche : l’appartenance au même club favorise les relais. C’est l’objectif !




     




    Le moyen est vraiment porteur. À la condition impérative de ne pas utiliser le réseau comme outil de vente directe !




    Sur votre réseau social, vous êtes un ami, une relation crédibilisée par les échanges de vues et le terrain d’entente.




    Sur votre blog ou votre site Internet, vous êtes un commerçant. La frontière est ténue mais il faut bien la respecter au risque de se fermer toutes les portes (on ne répondra plus à vos messages) ou de faire l’objet de commentaires désobligeants, voire d’attaques directes.




     




    
jLes réseaux sociaux professionnels (RSP)





    Un site de réseautage d’affaires est essentiellement destiné à trouver et atteindre des utilisateurs via la caution d’utilisateurs déjà contactés. L’objectif final étant d’établir des échanges professionnels, du business !




     




    Parmi ceux accessibles et opérationnels en France, on citera :




    • Viadeo, réseau professionnel français (25 millions d’utilisateurs) ;




    • LinkedIn, réseau professionnel d’origine américaine (50 millions de membres) ;




    • Xing, réseau professionnel allemand (7 millions de membres) ;




    • Plaxo, réseau professionnel américain (20 millions d’utilisateurs).




     




    
jLes réseaux de proximité





    La commune où vous êtes né, avez grandi, habitez est source de réseautage spontané. Comme les relations liées aux origines régionales, ethniques et religieuses communes.




    Il est plus aisé de communiquer efficacement auprès d’individus dont on appréhende les modes et les codes de fonctionnement.




     




    Récolter l’information




     




    En complément de la réalisation d’un fichier détaillé et précis, il est utile d’effectuer une veille sur votre secteur d’activité. Cela vous permettra d’obtenir des informations sur par exemple des marchés en ouverture, des implantations propices au développement, l’identification de professionnels…




     




    Cette information – souvent intéressante pour connaître les codes de communication métier que nous abordons dans le cours de l’ouvrage – peut s’obtenir auprès de différentes sources que nous détaillons ci-dessous.




     




    
jGoogle et les moteurs de recherche





    Vous enregistrez une recherche thématique (un nom, une activité…) et le moteur de recherche vous adresse les termes liés à votre recherche. Il vous suffit de sélectionner ce qui vous concerne.




     




    
jLes réseaux professionnels





    Les réseaux proches de votre activité :




    • chambres des métiers ;




    • syndicats professionnels…




     




    
jLes réseaux socio-économiques locaux





    Ces réseaux correspondent aux annexes patronales, aux élus et aux services des mairies, etc.




     




    
jLes réseaux Internet spécialisés et thématiques





    Ces réseaux sont dédiés aux petites entreprises, à des problématiques fonctionnelles précises…




     




    Pour résumer : tous les relais d’informations sont utiles à exploiter afin de communiquer au plus juste et eu plus précis.




     




    Analyser




     




    Bien entendu, toutes ces données font l’objet d’une analyse constante qui vous permet de hiérarchiser les types de prospects, et ce afin de pouvoir communiquer auprès d’eux de la meilleure façon et au meilleur moment.




    Que vous les enregistriez sur un simple carnet ou que vous les intégriez sur un tableur Excel, l’essentiel est d’actualiser constamment vos données pour répondre avec précision à une demande ou lancer une opération sur mesure.




     




    Les pièges à éviter




     




    Il est certain qu’il faut être particulièrement vigilant sur l’approche marketing pour optimiser sa communication.




    Toutefois, autant l’analyse apporte énormément de connaissances et de savoir-faire, autant on se gardera de sectoriser de façon trop pointue – tel que le one to one théorique qui génère un outil de communication spécifique pour chaque destinataire individuel – afin de consacrer du temps à établir de bonnes relations commerciales et à développer son activité.




    Au niveau d’une entreprise telle que la vôtre, la communication et les relations commerciales s’amalgament et font cause commune.


  




  

    2- Destinataires




    Le profil du destinataire et son environnement professionnel génèrent le type de communication et la manière de communiquer.




    Ainsi, dans la vie courante, on ne s’adresse pas de la même façon à sa famille, à ses amis, à un voisin ou à un client. On utilise le vouvoiement ou le tutoiement et les modes comme les sujets de conversation sont différents. On offre un bouquet de fleurs à sa mère, à l’élu(e) de son cœur, voire à un sportif ou à un artiste ; plus rarement à son banquier et à son contrôleur fiscal.




    Ce préambule est destiné à rappeler que la qualité du message est indissociable de la connaissance du destinataire. Cela est d’autant plus important pour une petite entreprise qui s’adresse à une quantité limitée de prospects et gère ses clients comme des individus identifiés. En établissant des relations personnelles presque intimes.




     




    Cibles et publics : la complémentarité




     




    La différence entre les termes de cible et de public est utile à préciser car elle fait appel à deux approches complémentaires de la communication et donc de la démarche clients. Ce qui, sur le terrain, détermine l’approche et les outils pour communiquer.




     




    
jLa cible





    C’est vous qui vous la fabriquez. Ou plutôt qui la définissez pour s’adresser à elle dans le but de la transformer en client. C’est du pur marketing de vente chasseur-chassé : entreprise + produit + client. Sachant que le produit (ou le service) est le vecteur commun aux deux parties : vendeur (vous) et client.




    La cible bien cernée fait le prospect réactif puis le client fidélisé.




    Dans l’idéal, on s’adresse à ses cibles par des actions proactives, qui vont au-devant des attentes des destinataires, en proposant des offres en adéquation avec leurs périmètres d’activités. Si possible au bon moment.




    

      




       [EXEMPLE] 


    




     




    Vous diffusez des petits vases pour les fleurs. Vous avez déterminé que votre cible est celle des fleuristes qui proposeront vos produits en accompagnement de leurs fleurs coupées. Compte tenu de la petite taille de vos produits, ils ne peuvent accueillir que de petits bouquets, comme le muguet traditionnel du 1er mai. Aussi, dès le mois de janvier, vous adressez des prospectus (flyers) aux fleuristes situés dans votre zone de chalandise en argumentant sur la gamme, la qualité et le prix d’achat particulièrement attractif de vos produits comme complément à la vente de brins de muguet. Vous pouvez étayer cette action par une campagne de emailings sur les adresses de vos cibles.




    Vous avez donc défini une cible de professionnels et avez initié une stratégie B2B (business to business = professionnels pour des professionnels) avec des moyens de communication simples en utilisant le levier d’une période propice traditionnelle (le 1er mai) et de l’empathie pour le vecteur muguet.




     




    
jLe public





    Le public, lui, vous appréhende d’après l’image que vous produisez. Il ne se transforme pas spontanément en client qui achète vos produits et vos services mais il peut le devenir et souvent agir comme relais d’information auprès de ses propres relations pour les transformer à leur tour en clients.




    Il ne faut pas négliger ce type de communication de type lobbying : le « bouche à oreille » est un vecteur puissant de communication. En outre, il vous coûte moins cher en communication puisqu’un seul interlocuteur bien informé et convaincu développera votre réseau.




    

      




       [EXEMPLE]


    




     




    Vous diffusez toujours des petits vases pour les fleurs via le réseau de vente des fleuristes. Vous avez établi des contacts avec une association régionale qui, dans le cadre de son activité, réalise une opération muguet le 1er mai. L’association s’appuie sur un réseau de fleuristes qui l’accompagne dans sa démarche caritative. Le visuel de la campagne de communication de l’association représente un brin de muguet posé dans l’un de vos vases. Compte tenu du contexte, l’image de votre entreprise bénéficie de celle – positive – de l’association et les publics, acheteurs ou non, adhérents ou non, évoquent ces petits vases qui accompagnent agréablement le muguet.




    Vous avez réalisé votre stratégie B2C (business to consumer = professionnels pour clients grand public) en utilisant le levier du partenariat (association) pour faire référencer vos produits par vos intermédiaires (les fleuristes) et générer la reconnaissance par l’acheteur final.




     




     




    Chasser le client sur des terres communes




     




    Il a longtemps été enseigné dans les écoles de vente qu’on ne chasse pas ses clients dans son univers proche : famille, amis et relations d’amis.




    Sans doute était-ce vrai avant que nous n’entrions dans l’ère dynamique des réseaux sociaux. À l’évidence, il est plus efficace de contacter un prospect en se référant d’une relation ou d’un intérêt communs (sport, loisir, appartenance…) plutôt que de « taper dans le dur ». 




    En effet, votre cible sait déjà que votre contact est prospectif et, pas plus que vous, elle n’a de temps à perdre. Le lobbying (groupe de pression, groupe d’intérêts) n’est pas uniquement l’apanage des politiciens et des grandes entreprises internationales.




    C’est une approche prospective permanente.




     




    Pour définir votre mode de communication, le territoire étant a priori limité géographiquement, vos actions vont être extrêmement sélectives.




    Par exemple, une campagne d’affichettes limitée à quelques rues, un film publicitaire court dans une seule salle de cinéma, des tracts déposés dans un périmètre restreint, une campagne de phoning (téléphone) de proximité…




    Les moyens ne manquent pas ; d’autant plus que les budgets alloués sont à la fois sous contrôle – vous en adaptez le montant à votre trésorerie – et contrôlables – vous quantifiez les retours.




     




    Votre cœur de cible




     




    Le terme est usuel mais très utile à retenir car il va délimiter votre communication dans sa fonction essentielle : trouver et convaincre le client sur mesure au plus juste prix, et ce afin d’optimiser le retour sur l’investissement de votre communication.




     




    Vos clients potentiels partagent votre activité, en amont ou en aval, et sont donc « naturellement » intéressés par votre offre de produits ou de services. Le fait d’évoluer dans le même univers en utilisant les mêmes termes détermine une approche et une connaissance du marché qui génère des réponses au plus près des attentes de vos clients communs.
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