
Constr uir e votr e communication :

Les enjeux de la communication en entr epr ise



Quels sont, selon vous les enjeux de la 
Communication en entreprise......?



Communiquer efÞcacement : 
un vr ai point d'Žquilibr e ˆ tr ouv er

Est-ce si important de communiquer ?

- C'est l'image du produit qui conditionne le comportement des consommateurs
- Une bonne image = rempart efÞcace contre les attaques
- On communique toujours malgrŽ soi >> autant mettre en place une vrai politique !

Une tendance naturelle ˆ la course en avant :

Perte d 'efÞcacitŽ des sommes engagŽes
Les dŽpenses de communications sont directement liŽes ˆ l'intensitŽ de la concurrence
> Chacun augmente ses dŽpenses pour •tre le mieux entendu
>> saturation des clients potentiels
Des cycles de vie de produit de plus en plus court
L'atomisation des mŽdias
Les cožts des achats d'espace augmentent



D'o• la nŽcessitŽ de Ç!construire!È 
sa stratŽgie de communication !



B‰tir sa politique de communication  :

Etape 1 Comprendre les ŽlŽments constituant l'image.

Nous l'avons vu, c'est l'image du produit et de l'entreprise qui conditionne le comportement des consommateurs

Les sources qui constituent la communication de toute entreprise : tout communique !
Les ŽlŽments contr™lŽs : la publicitŽ
Les ŽlŽments incontr™lŽs : le bouche ˆ oreille
Les ŽlŽments impersonnels : pub mass mŽdia, packaging
Les ŽlŽments personnels : la force de vente

Etape 2 Ce qui est ˆ CŽsar doit rester ˆ CŽsar !

Gar antir l'attr ibution d'un messa ge ˆ sa sour ce

Car tri sŽlectif de la cible en fonction de ses centres d'intŽr•ts !

Lorsque la source est identiÞŽe,  le message est interprŽtŽ en fonction de l'image... (crŽdibilitŽ, lŽgitimitŽ, ..) 
Ex : Ç!Vuitton c'est tout et c'est dŽjˆ beaucoup!È : dans la bouche d'une marque faible ne produit pas le m•me effet... 



B‰tir sa politique de communication  :
Etape 3 De quoi parle-t-on? Les diffŽrents types de messages

communication sur les biens 
et services

Performances

Produit

DiffŽrencier
Innover

Valeurs

Marque

IntŽr•ts produit 
ŽvoquŽs par le 
biais des valeurs 
marque

communication Corporate

Entreprise

Performances Valeurs

Institution

Lorsque l'offre 
est peu 
diffŽrenciante

Convaincre 
les cibles non 
commerciales



B‰tir sa politique de communication  :
Etape 4 IdentiÞer les cibles

Communication 
Interne

Communication   
Ma r keting

Communication 
SociŽtale

Communication 
Þnanci•r e



Enjeux de la communication interne en PME

L'expression de l'entreprise doit •tre conforme ˆ la rŽalitŽ pour •tre reconnue et approuvŽe par le personnel,
1er  ambassadeur de l'entr epr ise .

Les FONCTIONS / OBJECTIFS

>> Ecouter

>> Transmettre, expliquer, ordonner 

>> Arbitrer (Harmoniser, Žviter les dŽcalages, dŽsamorcer les conßits)

POUR UNE SEUL ET MæME LOGIQUE

" " " COMMUNICATION >>>> MOTIVATION >>> PRODUCTIVITE

B‰tir sa politique de communication  :



La stratŽgie de communication interne en PME

Etape 1 : Faire un Audit de communication interne : l'oeil neuf est indispensable !

Panorama du syst•me d'information
Qui informe?
La direction Ð l'encadrement Ð Certaines catŽgories de personnel

Dans quel cadre?
messages descendants, ascendants
Information ofÞcielle (contr™lŽe) ofÞcieuse
outils de com utilisŽs (lourds, lŽgers)

Quand?
rŽgularitŽ des ßux d'infos (ponctuels, rŽguliers, frŽquences)
A quel stade du processus de dŽcisions
A quel stade du processus de communication externe

B‰tir sa politique de communication  :



La stratŽgie de communication interne en PME

Barom•tr e d'image et de climat

Quelles sont les attentes du personnel en mati•re d'information?
th•mes ˆ aborder : Žconomique, social, culturel..
But attendu : stricte information, participation aux dŽcisions, formation... 
Le personnel est-il satisfait du syst•me actuel d'information .....>> (propositions ?)
Le personnel conna”til son entreprise?
qu'en sait-il ?
Dispose-t-il de sufÞsamment (/trop) d'ŽlŽments
Retient-il l'information diffusŽe

Qu'elle image de l'Entreprise le personnel propage-t-il ˆ l'extŽrieur?
Parle-t-il de son entreprise ˆ l'extŽrieur
De quoi et comment
Quels sont ˆ son sens les atouts de l'entreprise
Quelles questions lui pose-t-on le plus souvent
Quelles sont ses rŽponses

ETABLIR UNE SYNTHESE et CERNER LES PRIORITES
Sous forme de matrice

B‰tir sa politique de communication  :



La stratŽgie de communication interne en PME

Etape 2 : Matrice StratŽgique de communication interne

que dire ? qui le dit ? ˆ qui ? Quel 
impact 

recherchŽ?

impŽratif 
d'actualitŽ ?

MESSAGE EMETTEUR RECEPTEUR BUT DELAI Outils

Budget

B‰tir sa politique de communication  :



Exemple 

Une sociŽtŽ fabricante de produits manufacturŽs est en voie de racheter une sociŽtŽ Žtrang•re suivant une stratŽgie industrielle et 
commerciale :
- amŽliorer son process qualitŽ en appliquant dans sa sociŽtŽ en France le mod•le de la sociŽtŽ Žtrang•re
- conquŽrir le marchŽ Žtranger gr‰ce ˆ sa capacitŽ totale de production et gr‰ce ˆ l'implantation historique de la sociŽtŽ faisant 
l'objet du rachat.
Un certain nombre de tensions sont dŽjˆ apparues liŽes aux craintes de licenciement

MESSAGE EMETTEUR RECEPTEUR BUT DELAI Outils

StratŽgie de 
dŽveloppement et
perspective de 
croissance de l'E.

l'objectif du rachat

nŽcessite l'implication 
des forces de l'E

Mise en place d'une
gestion Þne des plans 
de carri•r e
 - commerciales/prod 
internationales

Direction

RH

Rassurer

Jouer la mobilitŽ 
interne

impliquer les services 
RH interne

IdentiÞer des 
potentiels externe

vŽhiculer ˆ l'externe 
une image de 
dynamisme

A CT

A MT

A CT

A MT

A LT

RŽunion

RŽunion
Flash info

Calendriers des objectifs

lettre de la mobilitŽ
avec rubrique
- avancŽ projet
- poste ˆ pourvoir

relais sur site internet avec 
info 
- croissance de l'entreprise
- poste ˆ pourvoir

Personnel d'usine

Force de vente

RH

Candidature
Externe



Communication 
Interne

Communication   
Ma r keting

Communication 
SociŽtale

Communication 
Þnanci•r e

B‰tir sa politique de communication  :
La communication marketing



B‰tir sa politique de communication  :
Les cibles de la communication Marketing

client et 
consommateurs 

actuels

Influenceurs distributeurs

client et 
consommateurs 

potentiels



B‰tir sa politique de communication  :
Etape 5 la stratŽgie de communication

En fonction des cibles que l'on va chercher ˆ toucher, on va utiliser des stratŽgies diffŽrentes

exple : la VPC sur internet

exple : la vente de jeu vidŽo



exple : fabricants de produits techniques gd public passant par un rŽseau spŽcialisŽ. 

exple : Žditeurs de livres scolaires

B‰tir sa politique de communication  :
Etape 5 la stratŽgie de communication



B‰tir sa politique de communication  :
Etape 6 Quel canal pour quels objectifs ?

Le canal est dŽterminŽ en fonction de ses qualitŽs propres en termes de  :
- Perception du message relatif au contexte (adŽquation avec la cible en rŽception)
- Cožt
- VisibilitŽ

La communication Hors mŽdias

- Marketing direct (mailing prospectus, Žditions publicitaires)
- Promotions des ventes
- PublicitŽ par l'ŽvŽnement (Salons, parrainage, mŽcŽnat)
- Relation publiques (politiques, intellectuels, Þnanciers, prescripteur...)
- Annuaires



La communication Hors mŽdias

Souvent un palliatif ou un complŽment ˆ la publicitŽ mŽdia en B2C

exple : BNP ˆ Roland Garros

Des canaux adaptŽs ˆ la communication B2B

Toucher certaines cibles restreintes

CrŽer et entretenir des relations de proximitŽ et de sympathie (RP, mŽcŽnat..)

Soutenir le message publicitaire

B‰tir sa politique de communication  :
Etape 6 Quel canal pour quels objectifs ?



La communication mŽdias

- Presse National, RŽgionale, spŽcialisŽe, gratuite
- TŽlŽvision 
- AfÞchage extŽrieur
- Radio
- CinŽma

C'est une communication partisane  qui n'est pas exclusivement marchande
(valeurs de marque, d'entreprise,....)

C'est l'outil par dŽÞnition de conqu•te de marchŽs de grande consommation 
qui touche un large public

Elle est le reßet d'un idŽal

Elle contribue au succ•s, mais ne fait pas de miracle

Elle est intrusive et doit se faire accepter
parce qu'elle est une communication Push, elle doit attirer l'attention susciter l'intŽr•t..

B‰tir sa politique de communication  :
Etape 6 Quel canal pour quels objectifs ?



Atouts InconvŽnients

PQN

PQR

Presse
magasine
Gratuits

Natio

Locales

Radio

information d'ordre institutionnel"  " "            audience parisienne 
 
Liens forts avec lecteur (forte ÞdŽlitŽ du#                    un lectorat identiÞŽ plut™t sŽnior
lectorat)# # # # # #           Les fran•ais lise peu la PQR
Grande libertŽ de Ç!consommation!È

Tr•s prisŽe# # # #                              Diffusion parfois Žlitiste ˆ l'image des tarifs
Tr•s segmentante

La plus forte diffusion# # # #            Attention ˆ la cible -  Impropre ˆ la      
                                                                                communication de marque et d'entreprise
Audience cumulŽe tr•s ŽlevŽe# # #
85% des francais, 4h par jour# #                     ticket d'entrŽe ˆ 1M$
Des records lors d'Žv•nement# # #           fort encombrement (8h de pub /J)#
Emergence de chaine spŽ.
possibilitŽ sponsoring Žmission
Mesure d'audience tr•s prŽcise

Micro marchŽ abordable# #                               PauvretŽ des pgrs, manque de recul en 
" " " " " "                     terme d'audience.

AdaptŽ ˆ l'offre commerciale et ˆ la notoriŽtŽ#           ciblage limitŽ en local
Cožt de production des messages # #           fort encombrement
abordables"                                                             publicitaire" " " " "
Gestion en local possible

B‰tir sa politique de communication  :
Etape 6 Quel canal pour quels objectifs ?



MŽdia de masse par excellence#   # # # Performance imprŽcise  
mŽdia pour l'image par l'image# # # # Achat d'espace onŽreux
Grande diversitŽ de format pour une # # #
forte rŽpŽtition
IdŽal pour la notoriŽtŽ

Audience ciblŽe jeune, urbain# # #          Quantitativement limitŽ
force d'impact exceptionnelle# # #          forte saisonnalitŽ
(tr•s fort taux de mŽmorisation)## #          MŽdia couteux
`Bonne sŽlectivitŽ gŽographique# # #

PotentialitŽ inouie# # # # #          Une qualitŽ de crŽation limitŽ par l'aspect
tr•s forte croissance# # # #          technique
Achat d'espace compŽtitif## # #          Communication de masse Ç!ciblŽe!È 

                                demandant de la ressource"" ! !

Atouts InconvŽnients

4X3
et 

autres 
formats

B‰tir sa politique de communication  :
Etape 6 Quel canal pour quels objectifs ?



B‰tir sa politique de communication  :
Les principes d'une bonne communication

Ne pas vouloir trop en dire

SimplicitŽ du message

Une promesse forte et diffŽrenciante

Si pas d'information d'importance ˆ communiquer,de produit ou service attractif ˆ prŽsenter :
 au mieux seule la publicitŽ est retenue, pas la source ni le message.

La rŽpŽtition et la redondance

La rŽpŽtition en publicitŽ
La redondance pour les autres formes de communication

La continuitŽ et la durŽe
tenir son message dans le temps.....sans fausse note!



B‰tir sa politique de communication  :
Les principes d'une bonne communication

La cohŽrence globale

Voilˆ ˆ quoi sert une politique globale de communication !
identiÞer tous les Žmetteurs et rŽcepteurs 
dŽÞnir les messages de mani•re cohŽrente : 
" " - le positionnement en marketing

# # - le bŽnŽÞce consommateur en publicitŽ

# # - le schŽma directeur de l'image en communication d'entreprise

La crŽdibilitŽ

La vŽritŽ du produit (performances..)
La vŽritŽ de l'entreprise (ce qu'elle est rŽellement)
La vŽritŽ des clients (respect des attentes fondamentales)



1¡ Au maximum par rapport ressources Þnanci•re
CA Ð charges (hors com.) - bŽnŽÞces prŽvu = budget com

2¡ Un pourcentage des ventes
Etablie en fonction de la moyenne de la profession

3¡ Par rapport ˆ la concurrence
Calcul ˆ partir de la part de voix ˆ partir des PDM
Valable en B2C pour les biens de grandes consommations

4¡ En base objectifs/moyens
- Þxation objectifs
- Žvaluation des moyens nŽcessaires de communication
- calcul de leur cožt

>>> recoupement avec la mŽthode 1

B‰tir sa politique de communication  :
DŽÞnir son budget
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