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Au sommaire...

Thémes du mois Nombre d’articles Journaux
Communication des associations 1 La Croix
Communication interne 1 Entreprise & Carriéres
Communication corporate 1 Stratégies
Communication financiere 1 CB News

Slogan commercial 1 Management
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Articles de

Communicationles associations

« Les associations sont entrées dans I'ere pubireit»

La Croix — 8 janvier 2007 (p. 1

Les associations développent des stratégies de communication pour défendre leur
cause. Elles utilisent tous les outils de communication, tels TV, radio, presse,
Internet, I'aide de personnes célébres, anonymes ou politiques. L’action des Enfants
de Don Quichotte, association de défense des SDF, est une réussite. lls ont
fonctionné sans professionnels, mais leur force est dans I'engagement des fréres
Legrand et celui des bénévoles. Les associations doivent surmonter une
concurrence importante : elles n’hésitent plus a faire du tapage médiatique pour se
distinguer et obtenir des financements. Ainsi, pour étre originales, elles lancent soit
des « coups » médiatiques (Téléthon, Sidaction) soit des micro-événements locaux.
Cela leur permet de faire revenir des questions oubliées : les SDF dans ce cas ; la
faim dans le monde, lorsqu’Action contre la faim mene des actions ciblées et fortes ;
la pauvreté, lorsque les petits freres des Pauvres sortent des affiches choquantes
pour toucher le public. D'autres font appel a la célébrité : Jean Rochefort sur le
Canal Saint Martin a permis d’augmenter l'audience ; Adriana Karambeu préte son
image a la Croix-Rouge. Dans tous les cas, avoir une stratégie de communication et
créer du lien avec le public sont les moyens de ne pas passer a coté des évolutions.

Communicatiorinierne

« Barometre social : un outil de pilotage a maragec précaution »

Entreprise & Carrieres n° 840 — 16 au 22 janvidd72(p. 14-16

Le baromeétre social, sondage interne servant a mesurer le degré d’adhésion des
salariés a la politique sociale et a la stratégie de I'entreprise, est incontournable
dans les grandes entreprises. Les directions en sont friandes, car cela leur permet
de justifier leurs décisions. Les syndicats, eux, les utilisent pour négocier avec la
direction. Cet outil, s’il permet de mesurer le niveau d’engagement des salariés et
I'efficacité managériale, comme chez Renault, apporte des résultats contrastés : si
un fort taux d’engagement apparait, des problémes sont aussi soulevés, concernant
la circulation de l'information, la satisfaction au travail, les modalités d’évaluation, le
manque de transversalité. Chez Total, qui a réalisé un sondage mondial, les
problémes soulevés sont: un manque en matiere de féminisation et
d’internationalisation des recrutements, la remise en question du réle des
gestionnaires de carriéere. Les directions restent donc prudentes sur les retours,
notamment par crainte d’'une concurrence interne. Alors les syndicats déclarent un
manque de transparence. En revanche, les directions sont plus enclines a se
comparer avec d’autres entreprises grace a des questions standards.



Communication

« A la recherche de I'organisation idéale »

Stratégies n°1437 — 7 décembre 2006 (p. 4(

Les services de communication des entreprises gérent un large panel d'opérations
corporate : du lancement d’'un produit a une opération de communication financiére
en passant par le mécénat. Les directions de la communication sont souvent
organisées par outils (publicité, édition, Internet). Ce sont surtout les modes de
management et de fonctionnement qui se sont modernisés. Si la communication
corporate fait intervenir un grand nombre d’acteurs, laffirmation du role du
«dircom », élément central et de transversalité, est toutefois la tendance. Son
poste est stratégique, car il exige une vision large et touche a toutes les dimensions
de la communication. Selon Michel Labie, dircom de Sanofi Aventis, une
organisation cloisonnée n’est pas optimale. Au contraire, la coordination des
services est une priorité. En cas de réorganisation lourde d'une entreprise, une
agence-conseil devra coordonner les différentes directions. A la Société Générale,
'organisation est concluante : la dircom centrale doit mettre de la cohérence dans
tous les signaux émis par I'entreprise, animer les 250 communicants et travailler
avec les autres directions du groupe.

Communication

« On commence a voir le rapport »

CB News n°900 — 13 novembre 2006 (p. 18

Trois raisons ont fait passer le rapport annuel du pavé austere a un outil porteur
d'image et des valeurs de l'entreprise : la démocratisation de l'actionnariat ;
'exposition médiatique des sociétés et de leurs dirigeants ; la prise en compte de
données non financiéres dans I'évaluation de la performance économique. Le
rapport annuel se démocratise, innove : il devient ergonomique, attractif, et
volumineux. En effet, il contient souvent un document de référence détachable et
une partie personnalisée. Cette derniére contient un document corporate (identité
de l'entreprise) et est souvent complétée d'un document sur le développement
durable et de rubriques prospectives. S'il était imposé, voire subi, le rapport annuel
est désormais un outii de communication incontournable. Ses éléments de
différenciation sont importants : créativité, diversité des formats, utilisation de
visuels, photos personnalisées... Les rapports annuels interactifs apparaissent. Les
entreprises cherchent encore la bonne formule, car s’il est reconnu outil corporate, il
n’est pas encore tout a fait traité comme tel.

Slogan

« La bonne approche pour trouver un slogan comraérci

Management n°137 — décembre 2006 (p. 8(

Les slogans sont le fruit d’'un travail d’équipe. La méthodologie proposée est la
suivante : identifier le role du slogan (ne développer qu’une seule idée) ; étudier la
communication des concurrents afin de s’en distinguer ; se demander ce que la
marque évoque au consommateur ; un brainstorming traduira en mots l'idée
directrice ; travailler le rythme et la musicalité pour avoir le plus d'impact, et si
possible, transmettre une émotion ; retenir trois propositions et les tester ; effectuer
une validation juridique auprés d'un conseiller en propriété intellectuelle.



Je communique

Prenez les décisions qui changeront la valeur de la communication de votre entreprise

5%

Robert HAEHNEL, Gualino Editeur, 2006, 224 p.
Références a I'RCOM : 50.00 HAE

Ce livre est un outil pratique destiné a permettre aux dirigeants de PME/PMI de
prendre des décisions. L'auteur commence par un bref état des lieux de la
communication dans les PME/PMI (chiffres) et propose une méthode pour cerner
les pratigues mises en ceuvre dans ces organismes : il interviewe 24 dirigeants
d’entreprises, leurs témoignages permettant de voir comment la communication est
«vue » et « pratiquée » par les PME/PMI en France. L'auteur aborde I'importance
de la communication, méme s'il y a de I'abus, puisque nous sommes tombés dans
'ére du «tout communication ». La partie théorique nous rappelle que la
communication n'est pas une science exacte : alors face a la complexité de la
communication, comment ces dirigeants gérent-ils les situations, chacun dans un
contexte différent ? Plusieurs questions se posent: les PME/PMI peuvent-elles
prendre exemple sur les grands groupes, qui ont modélisé le discours publicitaire ?
S'il est clair que le dirigeant doit étre le concepteur et le responsable de la
communication de son entreprise, a-t-il vocation a en étre lui-méme une
composante majeure ? La phase de réflexion consiste alors a développer une
stratégie de communication, incontournable. Puis il faut passer a I'action : I'auteur
décrit comment maitriser les trois parametres clés de toute communication (identité,
message, plan média), comment utiliser les médias et le hors-média (il traite du
marketing direct, des annuaires, des événements, des relations presse, des
brochures et d’Internet). La conclusion, concréte, donne les conditions a remplir
pour mener a bien le processus jusqu’a son terme : trouver le bon partenaire pour
réaliser la communication de I'entreprise, établir un budget et mesurer les effets de
la communication.

La Stratégie du dauphin . les idées gagnantes du 21° siécle

Dudley LYNCH, Paul L. KORDIS, Les Editions de L'Hone, 2006, 281 p.
Références a 'lIRCOM : 33.00 LYN

Ce livre aide le lecteur a réfléchir a la facon de penser de l'individu. Une métaphore
filée éclaire les besoins et comportements des individus et organisations aux prises
avec les défis du 21° siécle. Selon les auteurs, les individus adoptent une des trois
stratégies suivantes, face aux aléas de la vie : celle de la carpe (désengagement,
renoncement), celle du requin (mainmise, compromis), celle du dauphin (ingénieux,
capable de s’adapter a notre époque en évolution rapide et de faire des choix).
Selon les situations, il faut se comporter comme une carpe, un requin ou un
dauphin : c’est savoir distinguer ces situations qui donne la puissance. Les auteurs
proposent des solutions pour nous aider a appréhender le futur, a réagir face au
changement, a faire des choix... Autant que possible, il faut avoir une approche de
la pensée, de la réussite, du management et du leadership propre a celle du
dauphin.



