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Préface



Mesure et création…

[image: images]

La création est très simple. Mais comprendre que c’est simple peut prendre tout une vie.


La mesure est-elle antinomique avec la création ?

Elle paraît souvent opposée à la créativité, voire à la liberté. Devoir suivre des contraintes, visiter un terrain circonscrit, voir des portes closes là où l’on souhaiterait deviner des horizons : la mesure est, par essence, « synonyme » de limitation, calcul ou pondération. Spontanément elle semble être opposée à ce qui nous parait possible, aux inventions débridées et à l’originalité.

Peut-être est-ce une manière un peu sommaire de lire les choses.

À mon sens, la mesure peut être un élément clé de la cuisine, et plus spécifiquement de la pâtisserie. Je crois qu’elle est un moyen presque nécessaire, pour mettre en œuvre une architecture de saveurs basée sur ce que l’on méconnaît trop dans l’univers du sucré et de la douceur… l’assaisonnement.




La force de la mémoire

À force de tremper mon doigt dans les pots de gourmandises que je vous laisse imaginer, je me rends compte aujourd’hui que pour créer des sensations, des émotions et plus encore du plaisir, l’assaisonnement et la maîtrise de son palais sont les seuls moyens qui peuvent toucher profondément l’affectif de ceux qui dégustent.

« Waouh »… j’ai déjà mangé ça quand j’étais petit !

En fait, cette sensation n’est que le souvenir d’un plaisir fort et intense, que l’on a ressenti. La mémoire affective est ancrée en nous, quoi que l’on pense et quoi que l’on fasse. Elle nous sert aussi à ne pas oublier qui l’on est vraiment.

Depuis plus de trente ans, J’enrichis ma mémoire d’une « gustathotêque » sur laquelle je m’appuie, comme un avion sur une piste de décollage pour laisser s’exprimer ma sensibilité et la laisser s’envoler sans jamais la brider.




Les saveurs sont des portes

Seulement voilà… Je ne suis pas dans une cuisine de restaurant où je pourrais cuire mes biscuits, faire mousser une crème ou émulsionner du chocolat pendant que le convive déguste son entrée et son plat de résistance. Tout à la minute.

Non, je suis dans un « laboratoire », c’est le nom qu’on lui donne, où je fabrique tous les jours des pâtisseries que les gens, s’ils les achètent, emmèneront chez eux et ne mangeront que le soir.

Comment construire ce plaisir affectif et gourmand en tenant compte de cette contrainte importante, à laquelle s’ajoute le fait que d’autres que moi, mes collaborateurs, fabriqueront ces produits.

Ont-ils ma rigueur ? Je le pense. Mais ont-ils le parcours, la philosophie et l’expérience du travail du goût qui pourraient leur permettre de ressentir profondément que l’acidité est un produit qui « vit » et qui évolue. Que le sucre, la matière grasse et la fleur de sel sont des vecteurs de goût qui fixent les saveurs.

Quel sucre et pourquoi, quelle matière grasse et pourquoi ?

Ont-ils conscience que chaque saveur ouvre une porte sur une autre saveur, et que tous les parfums de fruits sont des moyens d’assaisonner et de construire le goût.

Ressentent-ils à quel point la fleur de sel amène une gourmandise folle dans la pâtisserie… ?

Il m’a fallu vingt-cinq ans de remise en question, d’expérience de ténacité, d’erreur et de choix, pour m’ouvrir l’esprit et prendre conscience que la simplicité du goût passait par ce chemin.

Aujourd’hui je crois que les meilleures pâtisseries sont celles qui plaisent aux enfants.

Donc quelle est la clé de la réussite ?




L’histoire du Cylan : un entremêlement de mesures

La mesure est un gage de rigueur. C’est grâce à elle qu’il m’est possible de faire reproduire à mon équipe un goût, une construction aromatique ou un assaisonnement.

Qu’il soit de sel, d’un sucre spécifique ou de confit d’agrumes acidulé, il construira la fraîcheur de la tarte au citron, son évolution de chaque instant quand on la mange et sa longueur en bouche.

Prenons l’exemple du Cylan ; l’architecture des goûts de ce gâteau est constituée d’un biscuit au citron, d’un confit de citron acidulé et sucré, d’un petit « craquounet » aux amandes et à la fleur de sel, d’un biscuit dit « Dacquoise », un peu comme un macaron mou et fondant, et d’une structure crémeuse de chocolat au lait et de thé au jasmin.

L’ensemble de ces textures et de ces goûts sont « arrondis » par une mousseline au chocolat blanc, à peine mousseuse, sucrée et peu grasse.

Chaque « élément » constitutif joue un rôle précis et important pour le goût final.

Le chocolat au lait, qui est positionné au centre haut du gâteau, n’est pas là pour son goût, mais parce qu’il contient du beurre de cacao en quantité importante. Il me sert à fixer le parfum du thé au Jasmin si doux au palais. Le sucre quant à lui porte le goût du Jasmin longtemps dans la bouche. Le « craquounet » apporte un relief subtil de texture, et sa fleur de sel vient « chatouiller les papilles et soutient le sucre pour la longueur du goût en bouche. Enfin, pour passer des « graves » aux « aigus » et équilibrer l’ensemble des saveurs et le sucre présent à tous les étages, le confit de citron étalé d’une fine couche sur le biscuit citron… est indispensable

Quant au chocolat blanc, il vient arrondir confortablement la température fraîche de la dégustation.




La mesure et la sensation sont en harmonie

À l’aide d’une balance qui mesure à 0,01 gramme prêt, il m’a fallu mesurer scrupuleusement chacun de ces ingrédients pour retranscrire en gourmandise tout ce que j’avais ressenti en imaginant ce gâteau.

Exprimer ce que l’on est et toucher l’affectif d’un gourmand au travers de l’innovation et de l’assaisonnement n’est pas antinomique avec l’exigence que confère la balance et son extrême précision.

Au contraire, comme pour la sommellerie, elle me permet de contrôler la « finale » d’une préparation et d’anticiper chaque sensation que je souhaite provoquer. Ainsi que tout ce que la « rétro-olfaction » nous fait ressentir après avoir mangé.

La maîtrise des techniques de mon métier, la connaissance de son histoire et surtout ma sensibilité sont le reflet de ma « puissance de feu ». Mais l’outil indispensable qui me permet de mettre en œuvre mes émotions et de les faire exécuter par l’équipe indispensable qui m’entoure… c’est la mesure

Dans la peinture gustative de ma pâtisserie, elle est un outil majeur qui garantit la lisibilité de mon style et la qualité, pour les personnes qui achètent mes gâteaux. Elle m’aide à rester libre de créer.

Quand je pense à une pâtisserie et que je ressens déjà le goût qu’elle aura, à ce moment précis, la mesure fait partie intégrante de mes créations.











Avant-propos


Dans le prolongement naturel de la première édition, ce livre est toujours destiné aux communicants qui ont déjà entendu les phrases suivantes de leur hiérarchie, de leurs collègues ou d’autres fonctions :


	– « Alors, ce séminaire, ça a marché ? »


	– « Et votre journal interne, là, ce ne serait pas un gouffre financier par hasard ? »


	– « Pour tenir nos objectifs de rentabilité cette année, nous allons devoir réduire un peu le budget com. »


	– « Notre sponsoring de l’équipe de France est-il rentable ? »


	– « J’ai vraiment le sentiment que les journalistes ne nous aiment pas ! »


	– « Pour l’année prochaine, vous ne disposerez que de 50 % du budget salon de cette année, soyez créatifs ! »


	– « Je trouve qu’avec plus de bleu sur la couverture notre rapport annuel gagnerait en impact, non ? »




« Je n’aime pas notre dernière campagne de pub, elle fonctionne ? »

Ou encore :

« 5 objectifs de communication et 3 cibles sont-ils suffisants pour structurer notre campagne ?

« Notre compte facebook recueille-t-il le succès escompté ?

« Ce blogueur a écrit un billet sur notre entreprise. Quel en est l’impact ? »

Ce livre est toujours vivement déconseillé à :


	– ceux qui sont convaincus qu’en écrasant le thermomètre ils feront disparaître leur fièvre ;


	– ceux qui pensent que la communication est une forme d’art, à mi-chemin entre le spectacle vivant et la poésie lyrique ;


	– ceux qui pensent depuis l’école primaire qu’évaluation est synonyme de sanction et de punition.




Bienvenue aux lecteurs dans le monde de la mesure de la communication, dans le cadre d’une nouvelle édition révisée et enrichie de plus de voix d’experts sur le sujet de l’évaluation






Introduction



2012 : une nouvelle édition

Trois ans après la parution de la première édition, il nous a semblé pertinent de mener l’aventure d’une nouvelle édition. Ce choix n’a pas été motivé par le goût du changement permanent ou la recherche d’un effet de mode. C’est pourquoi vous ne trouverez pas, dans ce livre, une refonte complète de l’édition précédente.

Tout changer ne ferait pas sens. Les métiers de l’évaluation procèdent toujours des mêmes ressorts théoriques et méthodologiques. Nous n’avions pas écrit ce livre la première fois en nous inspirant d’expériences singulières ou isolées mais, bien au contraire, en nous nourrissant de près de 15 années consacrées à l’évaluation. Les fondamentaux sont bien ancrés.

En revanche, des éléments plus conjoncturels font bouger les lignes et, sans bousculer nos fondations, ils nous poussent à nous renouveler et à nous efforcer d’être innovants. La montée forte du web, et notamment du web social, est l’un de ces éléments clés. En 2010, les investissements des annonceurs sur Internet ont augmenté de 10,6 % tandis que ceux vers la presse baissaient de 1 %1. Face à cette évolution prévisible, les entreprises essaient de trouver leurs marques au plus vite et sont en quête d’efficacité. Notre mission consiste à les accompagner et les aider à se repérer dans cette jungle souvent perçue comme infinie alors que nos études en matière d’e-réputation ont prouvé que moins de 10 % des carrefours sur le web sont véritablement influents2. Autant que possible, nous égrenons dans ce livre les réflexions que ces nouveaux paradigmes font émerger et tentons de partager des astuces, des conseils pratiques pour vous permettre de mieux appréhender cet univers.

Les autres. Notre quotidien, notre écosystème car mesurer et comprendre les perceptions revient à s’intéresser à l’altérité, en toute humilité. C’est pourquoi nous avons choisi d’associer dans ce livre des regards d’experts qui nous parlent de mesure dans la communication. Et d’assaisonner le tout, via la préface, du talent exceptionnel d’un pâtissier-artiste qui a toute notre estime : Philippe Conticini.

Enfin, plus pragmatique, la nouvelle édition est le fruit d’un nouveau « Look & Feel » de la collection Fonctions de l’Entreprise chez Dunod. Proposé dans un design renouvelé et une mise en page qui vise à faire ressortir les points clés des différents chapitres – à travers l’Executive Summary et la rubrique l’Essentiel à la fin de chaque chapitre –, le livre paraît un peu différent. C’est aussi ces changements que nous avons voulu accompagner en proposant, en cohérence, un contenu revisité.




Évaluer : un investissement qui peut rapporter gros

Mesdames et Messieurs les communicants, savez-vous quelle part de votre budget communication vous allouez à l’évaluation ? Si tous les directeurs de la communication de France consacraient 5 % de leur budget à l’évaluation de leurs actions, le monde de la communication changerait… et les 95 % seraient mieux alloués !

Au moment où le contexte macroéconomique global se voit très assombri par les dettes des États et où les questions financières occupent un poids sans précédent dans l’actualité, le retour sur investissement devient une nécessité absolue. D’autant que les budgets consacrés à la communication par les annonceurs – 30,7 milliards d’euros en France en 20103 – montrent que cette fonction a atteint une certaine maturité malgré des fluctuations fortes dues à la crise économique et une année 2009 très difficile4. Un tiers de ces budgets a été consacré à la publicité dans les grands médias (la télévision, premier média des annonceurs, la presse, l’affichage, Internet, la radio et le cinéma), alors que presque deux tiers des investissements sont alloués au « hors-média » : marketing direct, promotion des ventes, relations publiques, événementiel, sponsoring… Un poids qui ne cesse d’augmenter par rapport à la publicité au sens strict du terme. Et encore, ces chiffres ne prennent en compte ni les budgets dédiés à la communication interne, financière, éditoriale, ni au packaging, à la création de logo ou d’identité visuelle, qui augmenteraient probablement l’addition de quelques milliards.

Mais si vous connaissez à l’euro près vos dépenses, savez-vous ce qu’elles rapportent ? La fonction communication, au même titre que les ventes, la R & D, la production ou l’informatique, ne peut se contenter d’une logique de moyens. Elle doit impérativement fonctionner selon une logique de résultats. De plus en plus, votre crédibilité passe autant par vos compétences, votre expérience, bref votre expertise, que par votre capacité à afficher des résultats tangibles et votre contribution aux performances de l’entreprise. Une contribution qui témoigne de la valeur de la communication en tant que fonction stratégique de l’entreprise mais qui demeure d’autant plus difficile à évaluer qu’elle n’existe qu’en interaction avec les autres fonctions. Une raison supplémentaire pour justifier vos dépenses de communication tout en en mesurant l’efficacité à partir d’une méthodologie solide et fiable.




L’évaluation : l’art et la manière

C’est bien là l’enjeu de cet ouvrage : proposer un regard théorique mais également très pratique (un manuel) dans le but d’évaluer le retour sur investissement des 30,7 milliards d’euros cités plus haut. Et à défaut d’une impossible équation financière qui vaudrait à son éventuel inventeur le prix Nobel d’économie, la définition du retour sur objectifs constituera déjà une solution satisfaisante. C’est l’ambition de ce livre, fruit de plus de quinze années totalement dédiées à ces sujets et de plus de 1 500 missions.

Mesurer, oui, mais pourquoi ? Pour concevoir les actions à partir d’objectifs clairs et priorisés, pour fournir des indicateurs de performance pertinents au regard de la stratégie de l’entreprise, pour améliorer l’efficacité des actions… Autant de raisons d’organiser la mesure de votre action et de la prévoir dès son élaboration. Ce qui ne se mesure pas n’a aucune chance de s’améliorer ! (Cf. Partie 1 : Pourquoi mesurer ?)

Mesurer, oui, mais comment ? À travers des méthodologies éprouvées, basées sur des techniques d’études qualitatives ou quantitatives – mais pas uniquement – que vous trouverez condensées dans la « boîte à outils » que nous vous proposons dans cet ouvrage. (Cf. Partie 2 : Comment mesurer ?)

Mesurer, oui, mais quand ? Dans la plupart des cas, après l’action de communication pour évaluer ses effets. Mais aussi pendant l’action lorsqu’une observation est nécessaire pour rectifier le tir ou conforter ses choix. Enfin, en amont de l’action pour définir le « T zéro » ou tester un outil de communication. (Cf. Partie 4 Fiche 2 : Quand mesurer ?)

Enfin, mesurer, oui, mais auprès de qui ? Interroger la population entière étant par définition irréaliste, contentez-vous d’un échantillon ! À condition de connaître parfaitement la structure de la cible pour réaliser l’échantillonnage ou de pouvoir procéder à un tirage aléatoire. (Cf. Partie 2, Chapitre 5 : Identifier, hiérarchiser et dénombrer ses publics cibles.)

À chaque canal de communication correspondent des objectifs et des outils de mesure spécifiques. Une appropriation de chacun de ces outils vous sera nécessaire avant d’atteindre la vitesse de croisière dans le pilotage de vos actions d’évaluation (Cf. Partie 3 : La boite à outils de mesure du communicant).

Nous avons écrit et revisité ce livre pour vous rendre service. Il souhaite vous apporte des solutions pour mieux aborder la question épineuse de l’évaluation en communication. Il se fonde sur des exemples et des outils de mesure car rien ne vaut la démonstration concrète. Il partage avec vous la vision et la pratique de communicants de haut vol sur l’évaluation, ses vertus et limites. Parce que ce sont eux, sur le terrain, qui font vivre la fonction communication et dessinent ses contours pour le compte de grandes institutions ou entreprises. Des professionnels qui, d’une voix, reconnaissent les bienfaits évidents et concrets de la mesure sans pour autant en faire un diktat ou une vérité révélée. Nous les remercions d’avoir, chacun à leur façon, avec sincérité et engagement, contribué pleinement à ce livre. (Cf. Partie 2, Chapitre 4 : Fixer et classer les objectifs élémentaires à son action et Chapitre 6 : Définir l’état initial et l’impact recherché).

Il y a, en revanche, une chose que cet ouvrage ne pourra jamais faire à votre place : définir vos objectifs, exprimer votre ambition, énoncer vos critères de succès. Ces éléments relèvent de votre responsabilité la plus exclusive : c’est à vous et à vous seul – à partir des orientations de votre hiérarchie, de votre lettre de mission si vous avez la chance d’en avoir une, des attentes et besoins exprimés par votre Direction Générale, à partir surtout des objectifs généraux de votre entreprise, de sa stratégie – qu’incombe la délicate mais cruciale tâche de définir des objectifs. Cette étape, quintessence de la fonction de communicant, produit un triple effet. Tout d’abord, elle vous positionne vis-à-vis du reste de l’entreprise. En énonçant vos objectifs, que ce soit pour une simple action ou pour votre plan de communication dans son ensemble, vous engagez votre responsabilité, avec bien sûr une grande latitude entre des objectifs ambitieux, valorisants pour la fonction communication et probablement difficile à atteindre, ou au contraire des objectifs a minima consistant à produire quelques outils ou actions de communication, sans prétendre produire un impact significatif sur le public ciblé. À ce titre, la définition des objectifs constitue également une mission pédagogique de premier ordre. C’est là le deuxième effet vertueux de la définition des objectifs. La communication fait à ce moment le choix de son positionnement ; est-elle une fonction qui « promet » et délivre des résultats au reste de l’entreprise, notamment à la fonction commerciale qu’elle sert prioritairement, ou bien est-elle simplement une fonction dont l’ambition se limite à fournir des outils aux clients internes, une brochure commerciale ou une newsletter par-ci, un site Web ou un événement par-là ? Producteur d’outil ou générateur de résultats effectifs ? Enfin, la troisième vertu de la définition des objectifs est la plus importante. À première vue, on pourrait croire à une tautologie. Mais parfois les vérités les plus évidentes et les plus utiles sont oubliées, victimes de leur simplicité. Cette troisième vertu s’énonce ainsi : la toute première condition pour atteindre son objectif en communication… c’est de l’avoir défini. La formulation en négatif, toujours aussi évidente, n’est que plus dramatique : la seule chose dont vous pouvez être certain lorsque vous ne définissez pas votre objectif… c’est que vous ne l’atteindrez pas. Pour que votre GPS vous annonce fièrement « vous êtes arrivé », il est nécessaire de lui indiquer dès le départ votre destination.







1- Source : UDA-France Pub. www.uda.fr


2- Cahier de tendances Occurrence 2011-2012


3- Source : UDA-France Pub. www.uda.fr


4- 2– 8,6 % par rapport à 2008. Source UDA-France Pub.
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