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Préface


Je me suis vite rendu compte que la communication n’était pas un discours vide de contenu, vide de savoir-faire et sans histoire ; que le storytelling, très en vogue et si souvent pratiqué par des personnes certes charismatiques mais pas toujours authentiques, menait à des désillusions violentes et même parfois dramatiques. Nous traversons une période, depuis les années 2000, où les beaux parcours boursiers, souvent construits sur de beaux discours, ont entraîné à leur perte des pans entiers de l’économie, voire des pays.


La communication est tellement plus qu’un discours sophistiqué au service de l’argent ou du pouvoir, que la construction d’une bulle par le recours au vent de la séduction, voire, pour certains, qu’une philosophie. Même à l’heure du show, elle a ses repères, ses méthodes, ses instruments. Elle impose ainsi de parler juste, de vérifier ses sources et d’asseoir son propos sur l’exemplarité, le respect de l’autre, de l’environnement et des lois, quels que soient le sujet et le domaine à aborder. Ces règles s’appliquent aussi bien pour une communication en public, en interne, que pour celle qui intervient dans le quotidien de la relation avec les partenaires (prestataires, fournisseurs, salariés, instances professionnelles).


Qui ne communique pas aujourd’hui ? Qui ne s’expose pas aux médias et aux réseaux ? Qui ne surfe pas sur des blogs en son nom ou au nom de l’entité pour laquelle il travaille et dans laquelle il exerce une expertise ? Dans ce contexte d’hypercommunication, le rapprochement entre vie privée et vie publique et l’omniprésence des relais médiatiques peuvent avoir comme conséquence le déclenchement d’un bad buzz dans la blogosphère professionnelle. Il est donc de plus en plus nécessaire de se poser la question non pas du pourquoi mais du comment communiquer et de mettre en place des gardes fous.


Cet ouvrage explique comment communiquer et comble simplement, mais efficacement, des lacunes fort répandues en proposant le cadrage de la communication dans des processus. Il couvre de nombreuses situations de la vie professionnelle et décrit, de manière détaillée, les procédures adaptées à chaque problématique rencontrée pour la résoudre avec méthode et succès. Par exemple, il vous explique : comment animer et impliquer les équipes de communicants et les valoriser au quotidien ; comment travailler dans la communication en coopération et en mode projet ; il vous ouvre les yeux sur des points qui n’ont jamais été mentionnés mais qui évitent qu’un grain de sable ne vienne bloquer les rouages d’une opération internationale de prestige.


L’auteur, dont j’ai eu l’occasion d’apprécier le professionnalisme, y confie de très nombreux conseils, qui relèvent bien souvent du bon sens, et révèle des astuces issues de l’expérience qu’elle a cumulée durant de nombreuses années et au cours de nombreuses prestations. Elle invite ainsi à travailler sa communication avec pragmatisme, en appliquant des méthodes concrètes qui permettent d’en maîtriser tous les ressorts.


Valérie Rocoplan, Présidente fondatrice de Talentis, auteur de l’ouvrage Oser être la chef1


 


1. Éditions Leduc, avril 2011.





Introduction


Cet ouvrage évite le très philosophique « pourquoi communiquer » et le monde de la communication en général, celui de ses acteurs, de ses cibles, de ses concepts. Pratique, opérationnel et concret, il sera le compagnon des responsables de la marque, des attachés de presse, des webmasters, des responsables de la communication éditoriale, de la communication interne ou communication métiers, de la communication en ressources humaines, mais aussi des étudiants qui abordent un enseignement plus théorique.


La palette de processus et d’outils disponibles dans cet ouvrage vous aidera à atteindre vos objectifs et notamment :


–   à mieux faire face aux circonstances, aux journalistes, aux événements, aux salariés ;


–   à diffuser les bonnes informations au bon moment ;


–   à participer pleinement à l’image et au développement des messages que la direction générale souhaite véhiculer.


Attachés à chacun des thèmes présentés dans cet ouvrage, les processus décrivent des démarches logiques et nécessaires à mettre en place. Ils peuvent comporter ou non des outils, documents prêts à l’emploi qui, moyennant la personnalisation de l’en-tête avec les informations génériques propres à l’entreprise et l’ajout d’informations dans les zones à compléter, sont exploitables au quotidien.


« Construire une image cohérente peut prendre des années, la détériorer et l’anéantir, seulement quelques secondes ». Dans une société exposée aux médias, aux investisseurs, aux clients, aux syndicats et, plus généralement, au public, il est devenu indispensable de rester vigilant en permanence sur l’image et la réputation des dirigeants et de l’entreprise elle-même quelle que soit sa taille. Cela est d’autant plus vrai que les libres publications sur le Web amplifient le phénomène d’exposition aux messages. C’est le rôle de la direction de la communication qui, non seulement est garante de cette image, mais y contribue chaque jour par son attitude, ses actions et son mode d’expression.


Le livre, principalement orienté communication business to business, s’attache à donner des techniques opérationnelles et efficaces. Son objectif n’est pas de s’adresser aux stratèges qui, à l’appui des plans marketing, bâtissent les grandes lignes des plans de communication mais plutôt à tous ceux – et ils sont nombreux – qui les approfondissent et les exécutent au quotidien, afin de leur donner des chances de succès supplémentaires en utilisant des directives simples, bien pensées et surtout éprouvées. Il est basé sur l’idée que l’on ne s’improvise pas communiquant, mais qu’il est possible de le devenir par la pratique en faisant preuve d’anticipation, de méthode et de rigueur.





Chapitre 1


DE LA STRATÉGIE DE COMMUNICATION À L’ACTION QUOTIDIENNE


Avant de pouvoir agir avec cohérence et optimiser les actions, il est nécessaire de s’appuyer sur une véritable feuille de route, composée des éléments incontournables suivant :


–   un plan de communication, vision stratégique de la démarche ;


–   un budget élaboré en adéquation avec ce plan ;


–   une identité visuelle percutante ;


–   des collaborateurs bien profilés, motivés et performants.


I. L’ÉTUDE DE L’EXISTANT


L’entreprise que vous abordez a déjà un passé de communicante quels que soient sa taille et les moyens marketing et communication mis en œuvre. Vous devez donc vous rapprocher de la direction marketing, si elle existe, des instances professionnelles extérieures et des commerciaux pour examiner la situation, comprendre et définir les attentes, avant de proposer un plan de communication.


Processus 1 : Réaliser un bilan marketing


Aucune action de communication ne peut être efficace sans prendre en compte la photographie du marché et ses perspectives d’évolution. Vous devez donc chercher, pour chaque activité ou ligne de produits, les opportunités et menaces auxquelles elle peut être confrontée, les parts de marché qu’elle détient, les axes stratégiques retenus, ses canaux de distribution et le contexte de sa commercialisation.






	Objectifs


	
[image: Image]  Connaître l’entreprise, ses marchés, ses produits, ses prestations, ses concurrents et les facteurs de différentiation.


[image: Image]  Connaître les cibles, les motivations d’achat et de renouvellement de contrat.


[image: Image]  Connaître les « plus » de l’entreprise, les bénéfices clients qui permettent de bâtir la stratégie de communication.


[image: Image]  En déduire les axes de la communication, les messages et les moments de la communication.








	Où trouver l’information ?


	
[image: Image]  Auprès des sociétés d’études, des instituts, des syndicats professionnels selon les segments de marché : Ipsos, Nielsen, TNS Sofres, Syntec.


[image: Image]  Auprès de la direction des études marketing et des chefs de produits pour des études ad hoc.


[image: Image]  Auprès de vos concurrents.


[image: Image]  Sur les salons spécialisés.








	Quel type d’information ?


	
[image: Image]  Les résultats les plus fins possible et les plus récents.


[image: Image]  Les tendances et prospectives d’évolution, locales et internationales.


[image: Image]  Les recommandations stratégiques de la direction marketing à la direction générale.


[image: Image]  Les décisions du comité de direction sur les axes de développement.









Processus 2 : Faire un bilan communication


Il permet de recenser les axes et les actions de communication déjà menés et d’en évaluer les résultats. Vous pourrez ainsi justifier la continuité ou la rupture avec la démarche existante.






	Contenu du bilan des actions de communication







	Chapitre synthèse


	
[image: Image]  Les moments forts de la vie de l’entreprise.


[image: Image]  Les valeurs de l’entreprise.


[image: Image]  La mission.


[image: Image]  La concurrence.


[image: Image]  Les facteurs différenciateurs.


[image: Image]  Les problèmes à résoudre.








	Chapitre corporate


	
[image: Image]  Les campagnes de publicité mises en scène sur différents supports (presse, affichage, billboard, bus).


[image: Image]  Les opérations de relations publiques.


[image: Image]  Le sponsoring : photographies de mise en visibilité de la marque, classement.








	Chapitre métiers/produits/services


	
[image: Image]  Les campagnes, le marketing direct.


[image: Image]  Les conférences et salons spécialisés.


[image: Image]  Les supports commerciaux.


[image: Image]  Les opérations en partenariats.


[image: Image]  La PLV.


[image: Image]  La distribution.


[image: Image]  Le packaging.








	Chapitre presse


	
[image: Image]  Les 10 articles de presse majeurs à mettre en valeur avec des zooms.


[image: Image]  Les autres articles de fond, triés par thème de communication : nomination, stratégie, expertise, témoignage, ressources humaines, nouveaux produits…


[image: Image]  Les statistiques globales des retombées presse.








	Chapitre communication interne


	
[image: Image]  L’intranet, les blogs et les communautés d’experts.


[image: Image]  Les couvertures des magazines internes.


[image: Image]  La journée portes ouvertes.








	Chapitre Web


	
[image: Image]  Les nouveautés intra et extranet.


[image: Image]  Les statistiques de fréquentation.


[image: Image]  Les réseaux sociaux.


[image: Image]  Les blogs.


[image: Image]  Les mobinautes.








	Chapitre sponsoring


	
[image: Image]  Les opérations.


[image: Image]  Les couvertures presse.


[image: Image]  Les invitations pour les relations publiques.








	Chapitre ressources humaines


	
[image: Image]  Les faits marquants des RH.


[image: Image]  Les statistiques des job-boards.


[image: Image]  Les opérations campus.


[image: Image]  Les salons de recrutement.









[image: Image]


Conseil


Le bilan communication doit donner une valorisation du retour sur investissement pour chaque poste et justifier de sa pertinence. Ne vous fiez pas seulement à l’analyse brute des postes du budget mais pensez aussi à valoriser qualitativement la satisfaction client, la fidélisation, la fierté d’appartenance, etc.


[image: Image] Outil 1 : Grille d’analyse des supports de communication


[image: Image]


Explication :


•   Colonne Supports : établir la liste de tous les supports existants.


•   Colonne Objectifs : donner la raison d’être de chacun des supports.


•   Colonne Cible : préciser à qui ils sont destinés.


•   Colonne Périodicité : indiquer la fréquence de leur émission.


•   Colonne Coût : mentionner le coût global comprenant la conception, la réalisation et la diffusion du support.


•   Colonne Résultat obtenu : Reprendre pour cela les retours sur les études de satisfaction, de consommation…


Si vous êtes dans une petite structure et ne disposez pas de budget, il est possible de faire le bilan des opérations de communication simplement, en réalisant vous-même cette analyse en interne et en menant des interviews auprès de clients, prospects et collaborateurs, sans oublier la direction générale.


[image: Image]


Conseil


Avant de réaliser les interviews, vous devez préparer votre démarche en vous posant les questions suivantes: Que cherchez-vous à savoir? Auprès de qui ? Comment formalisez-vous les questions? Comment validerez-vous les réponses?


Si vous en avez les moyens, faites appel à des spécialistes des études pour mener un audit interne et un audit externe de la communication. Cependant, vous ne pourrez engager cette démarche qu’avec l’accord et l’implication de la direction générale. Non seulement elle devra être régulièrement informée de l’avancée de l’audit et participer à la réunion préalable avec les organismes d’analyse, mais la diffusion des résultats ne pourra intervenir qu’après qu’elle les ait appréhendés et commentés.


Processus 3 : Analyser des copies concurrentes


Tout comme vous avez analysé la communication de l’entreprise, vous devez, pour réaliser un bilan complet, comparer vos opérations de communication à celles de la concurrence en recherchant les forces et les faiblesses de leur stratégie de communication. Cet examen critique porte sur leur image globale, leurs marques, leur diffusion, leur stratégie média, l’analyse de leur publicité et de leur budget. Si vous ne faites pas appel à une agence, vous pouvez néanmoins collecter tous les supports externes de communication et réaliser l’analyse qui suit.


[image: Image] Outil 2 : Grille d’analyse des copies concurrentes


[image: Image]


Explication :


•   Colonne Le support : décrire le type de support (flyers, brochures, 4 pages, par exemple).


•   Colonne Le fait de la communication : expliquer comment sont exprimées les raisons de la communication.


•   Colonne Objectif : présenter ce qui est attendu de cette communication.


•   Colonne Accroche : citer la phrase qui permet de positionner la communication.


•   Colonne Visuel : présenter le visuel et le décrire.


•   Colonne Signature : dire s’il y a une identification courte, une signature.


[image: Image]


Conseil


Analysez la communication des leaders sur chaque segment mais aussi celle des challengers qui savent, faute de moyens mais riches d’ambition, réaliser des campagnes efficaces à moindre coût.


II. LE PLAN DE COMMUNICATION : LA FEUILLE DE ROUTE POUR ATTEINDRE LES OBJECTIFS


Pour élaborer un plan de communication, il faut disposer d’informations sur la stratégie de l’entreprise et avoir accès aux données marketing, telles que les objectifs attribués aux produits ou aux services, leurs prix, leur distribution, leurs concurrents.


Il importe donc de connaître les tendances du marché et le taux de pénétration de l’entreprise sur les différents segments de marché ; d’avoir la compréhension de l’environnement de l’entreprise, des attentes et des demandes des clients ; de se positionner par rapport à sa concurrence directe et indirecte. Il faut aussi connaître et analyser les forces et les faiblesses des stratégies de communication déjà expérimentées par l’entreprise (cible, positionnement, moyens et vecteurs de communication, budget, analyse de la notoriété).


Il est judicieux de construire son plan de communication en menant une analyse rigoureuse des actions réalisées par les concurrents et en estimant les budgets investis sur les segments de marché où vous les rencontrez (c’est ce que nous venons de faire dans les trois processus précédents). L’ensemble de ces informations, structurées et présentées sur un slide-show synthétique et dans un rapport destiné à la direction, va constituer la pierre angulaire de la stratégie de communication.


Processus 4 : Structurer un plan de communication


La personne en charge du plan de communication ne peut le construire seule. Elle doit faire appel à tous les contributeurs possibles dans l’entreprise (au minimum tous les membres opérationnels et organisationnels du comité de direction) et à l’extérieur (clients, partenaires commerciaux et partenaires sociaux) afin de couvrir toutes les problématiques de la communication, à la fois internes et externes à l’entreprise. Les étapes à franchir, les actions à mener et les délivrables requis sont synthétisés dans le tableau ci-dessous.






	Collecte et analyse des informations


	
[image: Image]  Connaître l’entreprise, ses marchés, ses produits et ses prestations, ses concurrents et les facteurs de différenciation.


[image: Image]  Connaître les cibles, les motivations d’achat et de renouvellement de contrat.


[image: Image]  Connaître les « plus » de l’entreprise, les bénéfices clients qui permettent de bâtir la stratégie de communication.


[image: Image]  En déduire les axes, les messages et les moments de la communication (reprise synthétique des enseignements du bilan marketing).








	Rôle de la communication


	
[image: Image]  Annoncer une prise de marché, un renforcement de notoriété, le lancement d’un nouveau produit, une innovation majeure ; relancer un produit existant.


[image: Image]  Définir son objectif et ses déclinaisons.








	Recommandation de vecteurs de communication


	[image: Image]  Les définir et les hiérarchiser, puis préciser la pertinence du choix en fonction des circonstances d’utilisation : Pourquoi le réseau de distribution en support ? Pourquoi une opération de télémarketing, un push mail ? Pourquoi des brochures, des salons ? Justifier vos choix de moyens.







	Recommandation créative et rédactionnelle


	[image: Image]  S’appuyer sur l’analyse des copies concurrentes pour donner l’orientation de vos axes créatifs afin que l’agence puisse traduire et formaliser vos messages en concept et décliner, sur les supports adéquats et les médias requis, les visuels et les rédactionnels correspondants.







	Réalisations


	[image: Image]  Choisir l’agence (cf. processus 60, Choisir une agence, p. 165) qui mettra en œuvre les supports. Vous serez son interlocuteur pour les validations jusqu’aux bons à tirer, les accords de mandats, etc.







	Budget


	[image: Image]  Voir la partie de ce chapitre dédiée au budget global de la communication (cf. p. 26).







	Mise en production


	[image: Image]  Quel que soit le moyen de communication retenu, tenir le rétroplanning et suivre l’échéancier des actions. Soyez vigilants dans le suivi de tous les plannings et organisez des points de contrôle avec chacun de vos prestataires (internes ou externes).







	Évaluation des résultats


	[image: Image]  Définir les critères de mesure, comparer et analyser les écarts entre résultats obtenus et objectifs. Faites-le en cours d’exécution de projets pour prendre des mesures correctives si nécessaire et se rapprocher des objectifs.








[image: Image]


Conseil


Le plan de communication doit donner une vision d’ensemble. Si vous le consolidez avec les suggestions des différents acteurs de l’entreprise (direction générale, marketing, etc.), avant de les retenir dans votre plan de communication, posez-vous et posez-leur toujours la question: « En quoi cette demande va-t-elle contribuer à la notoriété de l’entreprise et de la marque? » Optimisez systématiquement vos actions et recherchez la synergie des opérations pressenties pour atteindre votre objectif général.


Processus 5 : Présenter le plan de communication Un rapport structuré


Un rapport structuré


L’ensemble du plan doit être présenté dans un rapport structuré par chapitre, rédigé et agrémenté de quelques tableaux. S’il offre une vision synthétique de l’ensemble des cibles et des actions prévues, il devient explicite et permet de visualiser l’effort de communication. Il est donc fortement recommandé de joindre à votre rapport des plannings qui regroupent et positionnent vos propositions.


[image: Image] Outil 3 : Planning synthétique des actions de communication


[image: Image]


Explication :


•   Colonne Cibles : préciser les marchés et les cibles, internes ou externes.


•   Colonnes Mois : préciser l’action à entreprendre à l’intersection du mois de son application et du public ciblé.


[image: Image]


Conseil


Vous pouvez utiliser des codes couleurs différents pour le fond du tableau en fonction de vos cibles internes et externes, par exemple. Ainsi, vous rendrez plus lisible l’effort de communication interne ou externe.


Chaque action doit être décrite de façon plus détaillée dans un autre tableau annuel ou trimestriel.


[image: Image] Outil 4 : Planning détaillé des actions


[image: Image]


Explications :


•   Colonne Actions : lister l’ensemble des opérations prévues.


•   Colonne Période/fréquence : définir la durée et le moment de l’action, préciser si elle est répétée ou non.


•   Colonne Cible : préciser à qui est destinée l’opération.


•   Colonne Message : décrire le fait à communiquer à la cible.


•   Colonne Support : indiquer le mode d’accès au message.


•   Colonne Budget : rappeler le montant prévu au budget.


•   Colonne Tâches à accomplir : préciser les étapes du déroulement de l’opération.


[image: Image]


Conseil


Ces mises en visibilité de l’ensemble des actions potentielles selon vos cibles vous permettent de valider la pression exercée. Utilisez-les pour vérifier si vous avez un bon équilibre et si vous êtes cohérent avec l’ensemble de vos axes de communication.


Le plan de communication n’est pas un exercice statique annuel. Vous devez communiquer régulièrement auprès de vos contributeurs et de vos dirigeants sur les opérations en cours, l’état d’avancement des projets et les résultats obtenus. Veillez à ce qu’il y ait des retours permanents sur les actions réalisées et procédez à des correctifs, si nécessaire.


Processus 6 : Construire la mesure des résultats, amender le plan


Organisez une réunion au cours de laquelle vous parcourrez les points positifs et négatifs de vos actions de communication. Pour vous aider, passez en revue chacune des opérations engagées et finalisées avec vos collaborateurs, et posez-vous les questions suivantes.






	Questions


	Commentaires







	[image: Image]  Les objectifs sont-ils atteints ? Totalement ou partiellement ?


	 







	[image: Image]  Où votre plan a-t-il échoué ?


	 







	[image: Image]  Comment pourriez-vous améliorer cela dans le futur ?


	 







	[image: Image]  Où votre plan a-t-il réussi ?


	 







	[image: Image]  Comment pourriez-vous capitaliser cela dans le futur ?


	 







	[image: Image]  Quels sont les faits marquants de l’opération à retenir pour la communication ?


	 








À quelle période élaborer son plan de communication ? Faut-il le réviser ?


Le plan de communication s’élabore plus ou moins tôt, en fonction de sa complexité et de la taille de l’entreprise, mais toujours au cours de l’année n-1. Étroitement lié au budget, il suit généralement la démarche d’élaboration des budgets prévisionnels de l’entreprise avec une approche en fin de premier semestre, une révision en septembre et un définitif en fin d’année.


Engager des campagnes publicitaires peut cependant nécessiter d’obtenir des engagements du comité de direction avant la finalisation du plan d’ensemble. Par exemple, les réservations d’espaces télévisuels et les affichages se négocient longtemps à l’avance. De plus, les délais de réalisation de certains supports peuvent être longs en termes de rédaction et de réalisation technique. Mais il est également possible de devoir faire face, au cours d’un exercice, à des événements non connus lors de l’élaboration du plan, qui peuvent nécessiter une prise en charge de la communication. Il faut donc savoir s’adapter aux circonstances avec une certaine souplesse.


Processus 7 : Informer sur la vie du plan de communication


Pour construire le patrimoine communication, prenez l’habitude de faire des présentations synthétiques des actions réalisées chaque trimestre ou chaque semestre. Présentez-y vos réalisations majeures et significatives en images et apportez des données chiffrées pour traduire les résultats obtenus. Diffusez ces informations à travers un slide-show structuré, un article pour l’intranet ou le journal interne. Faites-vous l’ambassadeur de votre propre communication interne en présentant les contributeurs qui ont participé à l’élaboration de certaines actions et en les remerciant.
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Conseil


Être synthétique c’est savoir choisir et se contenter d’un titre, d’un visuel, d’un chiffre clef et d’un résultat.


 






	Chapitre corporate


	[image: Image]  Une page par réalisation majeure.







	Chapitre presse


	[image: Image]  Les chiffres clés, le best of des articles.







	Chapitre communication interne


	[image: Image]  Les faits marquants, les nouveautés.







	Chapitre Web


	
[image: Image]  L’évolution de la fréquentation.


[image: Image]  Les nouveaux développements, les nouvelles démarches.








	Chapitre sponsoring


	[image: Image]  L’avancement du projet, l’engagement sportif et les résultats.







	Chapitre RH


	[image: Image]  Le point sur les campagnes et les actions sur le terrain.







	Conclusion


	[image: Image]  La mise en visibilité de trois faits marquants sur la période.
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Conseil


Bien présenter, auprès de la direction, votre plan de communication tout comme vos bilans intermédiaires, vous permet de donner de la visibilité à vos actions, de traduire votre professionnalisme, de fédérer vos équipes et de faciliter les négociations ou les arbitrages budgétaires.


III. LE BUDGET GLOBAL DE LA COMMUNICATION


Pour définir un budget annuel par grande masse, il faut avoir une visibilité suffisamment avancée sur le plan de communication de l’exercice suivant, soit environ six mois avant le début du dit exercice. Il faut aussi une bonne connaissance des coûts relatifs aux opérations envisagées, ainsi que du métier des prestataires qui interviennent (conseils, imprimeurs, voyagistes, agences spécialisées…), afin d’être capable de déceler les postes sur lesquels vous pouvez négocier.


Certaines opérations ne sont efficaces que sur une longue période et se budgètent en conséquence sur plusieurs années. C’est le cas du mécénat, du sponsoring et des campagnes publicitaires.


[image: Image]


Conseil


Il faut, parallèlement au budget, se donner les moyens de mesurer le retour sur investissement et l’adéquation des actions aux objectifs fixés. Des postes d’études sont trop souvent omis dans la construction budgétaire. Suivre ses engagements régulièrement et tenir une comptabilité analytique des dépenses pour chaque opération est une bonne façon de calibrer les dépenses et d’en tirer des enseignements. La mise en concurrence des prestataires et le regroupement de commandes permet également de mieux gérer son budget.


Processus 8 : Évaluer le budget


Comment savoir si le budget que vous prévoyez est réaliste ? S’il est acceptable par la direction ? Votre structure budgétaire est liée aux directives de la politique générale de l’entreprise définie en comité de direction, vous devez donc vous appuyer sur celles-ci pour évaluer votre budget.


En synthèse, il n’y a pas de règles ni de budget standard. En fonction de la stratégie et du contexte, le budget communication peut varier de 10 % du chiffre d’affaires (opérations exceptionnelles) à 1 ou 2 %, voire être réduit drastiquement en période de crise économique ou de difficultés inhérentes à l’entreprise.






	Politique générale de reconduction de l’existant


	Vous vous appuyez sur le budget de l’année précédente en pratiquant quelques aménagements de circonstance en fonction des résultats obtenus car il n’y a pas de perspective de pénétration de nouveaux marchés, de développement de notoriété…







	Politique d’octroi d’un pourcentage selon le chiffre d’affaires, le résultat


	Vous adaptez vos grandes masses et arbitrez en fonction des besoins que vous avez détectés auprès des directions opérationnelles.







	Politique commerciale agressive ou réaction à une concurrence vive


	Vous pouvez présenter un budget en croissance en fonction d’objectifs commerciaux plus élevés et renforcer les propositions de communication externe en soutien des ventes comme le contexte tendu l’autorise.







	Politique d’accroissement de la notoriété ou de renforcement de l’image


	Vous proposez d’intensifier la communication corporate. Vous présentez un budget en forte croissance car les gains de visibilité sont souvent onéreux.







	Politique de repli, entreprise centrée sur les ventes ou crise


	Soyez persuasif ! Si le budget communication est en général réduit de façon significative, c’est pourtant le moment où l’entreprise peut être plus visible à moindre coût du fait d’un moindre encombrement des médias.








Processus 9 : Approcher les grandes masses du budget


Il est préférable de construire son budget en l’organisant autour des grandes rubriques de la communication. Cela permet de déléguer et de suivre les pôles de responsabilités selon des projets récurrents d’une année sur l’autre. Les grandes masses du budget sont les suivantes :


–   la communication interne ;


–   la communication image/marque ;


–   la communication financière ;


–   la communication en ressources humaines ;


–   la communication on-line ;


–   le sponsoring ;


–   le mécénat ;


–   la publication ;


–   les supports de ventes et les salons ;


–   les événements externes ;


–   les bilans et les études ;


–   les coûts de structure (locaux, consommables, salaires).


Chacune de ces rubriques peut être constituée de dépenses de conseil, de location, d’achats de consommables, d’honoraires divers selon les prestations nécessaires (droits d’exploitation, enquêtes, études, visuels), mais aussi d’achat d’espace, de frais techniques et de frais de routage…


Pour comprendre ce que regroupent ces grandes masses budgétaires, vous devez recenser de façon détaillée les sous-projets attachés à chacune de ces rubriques.


Processus 10 : Détailler les postes du budget






	Communication interne


	
[image: Image]  Tous les événements internes.


[image: Image]  Les séminaires.


[image: Image]  Les kick-off.


[image: Image]  Les portes ouvertes.


[image: Image]  Les journaux, les posters.


[image: Image]  Une partie de la signalétique.


[image: Image]  Les intranets.


[image: Image]  Les audiovisuels et la décoration d’accueil.








	Communication image/marque


	
[image: Image]  La création et l’évolution de la charte graphique.


[image: Image]  La signalétique externe.


[image: Image]  La campagne de publicité corporate.


[image: Image]  Le design et le packaging.








	Communication financière


	
[image: Image]  Le rapport annuel.


[image: Image]  L’assemblée générale des actionnaires.


[image: Image]  Le road-show dédié aux analystes.


[image: Image]  Les lettres aux actionnaires.


[image: Image]  La publicité légale obligatoire.








	Communication ressources humaines


	
[image: Image]  La publicité RH.


[image: Image]  Les annonces presse et Web.


[image: Image]  Les relations avec les écoles.


[image: Image]  Les livrets d’accueil.


[image: Image]  Les journées d’accueil.


[image: Image]  Les actions liées à la mobilité, au handicap


[image: Image]  Les portes ouvertes aux recrutements.








	Sponsoring


	
[image: Image]  Les droits sur l’événement, la publicité.


[image: Image]  Les opérations de relations publiques associées.


[image: Image]  La relation presse.


[image: Image]  La création Web.


[image: Image]  Les produits dérivés.


[image: Image]  Le marquage sur le lieu de l’événement.








	Mécénat


	
[image: Image]  Le financement d’artistes ou de fondations.


[image: Image]  Les opérations de relations publiques associées.


[image: Image]  Les prestations.








	Publications


	[image: Image]  La production du contenu de l’ouvrage, la réalisation technique, la diffusion.







	Supports de vente et salons


	
[image: Image]  La production de documents et de supports, leur réalisation, leur impression et leur diffusion.


[image: Image]  Les droits d’auteurs, les crédits photographiques.








	Événements


	[image: Image]  Selon les événements : la location de salles, la location de places, les invitations, l’affranchissement, la restauration, le traiteur, les frais de déplacement, les honoraires des conférenciers, les autres frais de personnels, les assurances.







	Études


	
[image: Image]  Les honoraires d’un cabinet externe.


[image: Image]  La location de moyens d’enquête.


[image: Image]  La présentation des résultats.









Si vous avez une bonne expérience, vous savez, lors de l’élaboration des grandes masses de dépenses, que les coûts cachés sont parfois des multiplicateurs très importants du coût facial apparent (de 1 à 4 dans certains cas) et vous estimerez correctement la dépense.


Sinon, vous devez procéder par une analyse détaillée et chiffrer chaque poste.
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Conseil


Si votre expérience est récente, faites établir des devis extrêmement précis afin de pouvoir comparer ce qui est comparable.


Si vous disposez d’une équipe structurée au sein de la communication, vous pouvez demander à chacun d’entre eux d’établir, selon sa spécialisation, une approche budgétaire avant de l’arbitrer et de la consolider. Cela a l’avantage d’impliquer et de responsabiliser vos équipes.


[image: Image] Outil 5 : Budget détaillé d’un salon


Afin de vous accompagner dans cette démarche et de vous permettre d’appréhender la difficulté que représente l’établissement d’un budget, voici deux exemples de budgets détaillés avec leurs dépenses possibles associées : l’un pour la mise en place d’un salon externe, l’autre pour la réalisation d’une brochure.
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Conseil


Pour limiter vos dépenses et avoir la possibilité d’organiser plus d’actions avec votre budget, pensez au financement externe que vous pouvez obtenir de partenaires et au prêt de matériel gratuit.


[image: Image] Outil 6 : Budget détaillé pour la réalisation d’une brochure


[image: Image]


À l’évidence, pour pouvoir définir les postes détaillés du budget, il faut maîtriser toutes les étapes de réalisation des opérations de communication et comprendre qui sont les intervenants, quelle est la chaîne graphique, quelles sont les contraintes des prestataires et les délais.
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Conseil


Durant l’élaboration du budget, si vous le pouvez, prévoyez, négociez et faites accepter une réserve pour opérations exceptionnelles car la vie de l’entreprise est soumise à de fortes pressions et il faut être en mesure de réagir. On ne peut tout prévoir et le président peut être amené à communiquer en fonction des faits marquants de la vie de l’entreprise, qu’il y ait une crise ou non.


Processus 11 : Maîtriser le contrôle du budget


On ne peut prévoir un budget et en être responsable, sans suivre minutieusement et analytiquement toutes les dépenses. À l’aide d’un simple tableur, vous pouvez suivre vos engagements par projets et par postes et les comparer au budget prévisionnel afin de réaliser le constat et l’analyse des écarts.


Tentez systématiquement de rester dans l’épure du budget. Pour cela, négociez et mettez vos prestataires en concurrence pour dégager de la flexibilité et vous autoriser des actions complémentaires.


[image: Image]


[image: Image] Outil 7 : Suivi chiffré des dépenses de certaines rubriques
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IV. L’IDENTITÉ VISUELLE DE L’ENTREPRISE : UN CONDENSÉ POUR L’IDENTIFIER À COUP SÛR


L’identité visuelle de la société est la pierre angulaire sur laquelle se construit son image. Souvent pensée comme un ensemble de règles relatives à l’usage d’un logo et aux supports imprimés, l’identité visuelle ne doit cependant pas négliger les aspects écriture, vidéo et Web. Ainsi, son élaboration nécessite de faire appel à des professionnels qui ont la maîtrise des concepts et des outils, qui sont au contact des modes, des courants graphiques et des codes couleurs. Toutefois, afin de guider votre prestataire (agence de communication ou studio de création graphique) dans l’approche que vous souhaitez avoir, il vous faut lui transmettre un brief. Cela vous permettra également de juger la qualité de la prestation fournie, en vérifiant que tous les aspects de votre charte graphique aient bien été traités. Dans ce contexte, la démarche à mener pour rechercher et choisir une agence est essentielle, elle est traitée au chapitre 4 (cf. processus 60, Choisir une agence, p. 165).


Le sponsoring est également un aspect important de l’identité visuelle. Il se traite généralement auprès des professionnels adéquats et ce, plus particulièrement, pour les événements sportifs internationaux, complexes et traités en cobranding (partage du financement de l’opération entre plusieurs marques/sociétés). Pour approfondir les différents aspects du sponsoring, reportez-vous au chapitre 4 (cf. processus 71, Faire le choix d’une opération de sponsoring, p. 178), dédié à ce thème.


Processus 12 : Piloter l’agence qui conçoit ou fait évoluer l’identité visuelle de l’entreprise


Votre prestataire a besoin de connaître les orientations de votre stratégie de marque afin de répondre à vos attentes. Il faut donc jouer la transparence sur l’historique de la société, de ses marques, de ses marchés, mais aussi se projeter dans l’avenir en lui présentant les objectifs que vous souhaitez atteindre, les conquêtes et renforcements souhaités, les positionnements envisagés.


N’oubliez pas d’évoquer vos contraintes, en termes de cohérence et de délais, liées à vos projets les plus proches ou les plus compliqués, ainsi que les obligations légales qui s’appliquent dans votre secteur.


L’identité visuelle devra être construite autour d’une posture et d’attributs, exprimer des valeurs, véhiculer par ses formes et ses couleurs un concentré de ce que l’entreprise est ou veut être. Demandez au prestataire de travailler sur plusieurs univers et de décliner votre identité, en fonction des besoins pressentis.
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