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Au sommaire...

Thémes du mois Nombre d’articles Journaux

Communication des collectivités 1 La Gazette des Communes
Hors-média 1 L’Entreprise
Communication de recrutement 1 Les Echos

Commerce équitable 1 L’Express

Relations ONG/Entreprises 1 Stratégies

Ouvrages de ]




Articles de

Communicationles collectivites

« L'intranet bouscule les logiques hiérarchiques »

La Gazette des communes — 21 mai 2007 (p. 5

Les nouveaux modes de management en collectivité ont entrainé I'apparition d’une
deuxiéme génération d'intranet : l'intranet collaboratif. C'est a la fois un outil de
conduite du changement, qui sert a faire connaitre et évaluer les projets et un outil
d’aide a la décision. Cet intranet est avantageux car il est structurant, exigeant des
contenus organisés, lisibles et compréhensibles, et fédérateur. On y trouve en
général un espace « projets », renforcé par la transversalité de l'outil ; un espace
thématique, contenant des informations en ressources humaines et social ; un
espace collaboratif, permettant a chaque contributeur d’intervenir sur sa rubrique.
L’enjeu consiste donc a passer d’un site statique a un site multimedia et collaboratif.
L’objectif de cet outil est double : faire partager la culture interne afin d’avoir une
communication homogeéne et fiable ; développer la proximité et la transparence pour
une meilleure visibilité.

Hors-nedia

« Un coup de pub a zéro euro... ou presque ! »

L’Entreprise n° 256 — mai 2007 (p. 108-1

La communication est un vrai défi pour les PME qui ont souvent peu de moyens,
n’'ont pas de fonction dédiée a la communication et manquent de temps. Il leur faut
alors trouver des solutions innovantes, ou appliquer les techniques des
multinationales, mais a leur échelle. Ces solutions sont diverses : créer un message
végétal le long de l'autoroute, interpellant automobilistes et médias (Société
Distrimix) ; passer dans les médias sans jamais acheter d’espaces publicitaires, en
rebondissant sur l'actualité (Breizh Cola) ; organiser un tapage médiatique en
profitant d’'un événement (Agence de marketing viral Buzzman, détournant le
« pétage de plomb » de Delarue) ; organiser un mini-événement dans I'événement,
telle une dégustation lors du salon de I'agriculture, en alpaguant les journalistes (les
Jardins de I'Orbrie) ; profiter d'un événement pour lancer un produit (la Laiterie de
Saint Malo lance un nouveau yahourt & chaque départ de la course du Rhum) ou
pour se faire connaitre (la Cidrerie du Terroir participe au Festival Interceltique de
Lorient) ; organiser des journées portes ouvertes ; s'appuyer sur le bouche-a-oreille
et créer un site Internet en complément d’'information (I'Atelier des chefs qui donne
des cours de cuisine) ; faire du buzz virtuel et économique en créant un blog
(créatrice de Mademoiselle Bio) ; faire du street marketing, pouvant aller de la
distribution de flyers a I'animation théatralisée (les auteurs du jeu Jungle Speed le
font tester dans les bars, les soirées). Ainsi, le hors-média offre aux PME un
excellent retour sur investissement, permet d'établir le contact avec le client, de
créer du lien avec le consommateur, de I'informer, de I'éduquer. Les PME ont aussi
intérét a penser « local », car I'effet de proximité permet un message ciblé et touche
davantage de monde.



Communication

« Les entreprises rivalisent d’'imagination pournr&tt les candidats »

Les Echos — 15 mai 2007 (p.

De nouvelles techniques d’approche des candidats, décalées et originales,
apparaissent pour concurrencer le marché, concernant certains métiers pour
lesquels les candidatures manquent cruellement. Ainsi, des films sont diffusés sur
des blogs et forums d’internautes (Urbania), mettant en avant |'ambiance
collaborative. Ce systeme semble plus efficace que les annonces papier. De grands
groupes implantent leurs stands de recrutement sur une ile sur Second Life : ils
informent, puis des rendez-vous peuvent étre pris dans le monde réel, selon les
profils. Enfin, une autre technique consiste a donner la parole aux salariés, qui
décrivent leur travail au quotidien et discutent avec des candidats sur Internet. Ces
opérations originales touchent une trés large, voir trop large cible, considérant le
nombre de CV qui se révelent inutilisables. De plus, l'investissement financier est
souvent lourd. Finalement, I'efficacité de ces opérations reste encore a veérifier.

Commerce

« La percée équitable »

L’Express — 3 mai 2007 (p. 74-

Le secteur du commerce équitable se développe : 82 % des Francais en ont
connaissance, le chiffre d’affaires a été multiplié par 12 depuis 2001. Cependant les
achats de produits équitables restent peu élevés, notamment par rapport aux
Suisses, les premiers en la matiére. Le monde de I'équitable, prometteur grace a
l'intérét que portent les grands groupes de I'industrie agroalimentaire (tel Nestlé), du
cosmétique (tel L'Oréal) ou de la grande distribution, reste aussi désordonné et
déchiré par des querelles diverses. Trois évolutions se font toutefois sentir: un
nouveau type de consommateurs ; davantage de produits, notamment textile et
cosmétique ; I'élargissement de ces produits dans les grandes surfaces. Mais cela
permettra-t-il au commerce équitable d’effectuer une réelle percée ?

Relations

« Entreprises et ONG annoncent un rapprochement »

Stratégies n° 1451 — 5 avril 2007 (p. 18

Un état des lieux des relations entre ONG et entreprises permet de noter une
avancée timide, et d’observer cette évolution : les accords officiels entre les deux
parties se développent. Plus que du mécénat financier, des relations d’échange
s'instaurent, les entreprises n’hésitant plus a demander une contrepartie en termes
de communication. Certaines ONG ont mis en place des contrats de partenariat tres
normés, tandis que les entreprises intégrent leur relation avec les ONG a leur
politigue de management et de ressources humaines. Ces partenariats concernent
davantage les grands groupes que les PME, encore peu conscientes des enjeux de
cette alliance. Mais trop souvent, les entreprises commencent ces démarches sur le
terrain de la confrontation, pour éviter d’étre attaquées sur certains sujets. En
France, les entreprises ont pris du retard sur les anglo-saxons, concernant leur
communication. Pourtant, avec les acteurs toujours plus influents que sont les ONG,
elles devront multiplier leurs partenariats et apprendre a communiquer dessus.



La communication de changement :

Les clés pour réussir la transformation de son entreprise

Thierry Do Espirito, CFPJ, 2006, 139 p.
Références a 'lRCOM : 54.00 ESP

L’'objet du livre est de contribuer a la rénovation et a la consolidation de la
communication d’entreprise, notamment dans le domaine de la communication
interne. Pour ce faire, l'auteur étudie diverses situations de changement et des
projets de transformation des entreprises. Ainsi, l'auteur livre des bases théoriques :
définition du changement; types de changements; fagons de réussir le
changement. Il met a jour la valeur ajoutée de la communication dans les processus
de changement. Ensuite, il propose une méthodologie détaillée de la communication
de changement : l'initiation au changement ; des idées pour lancer des innovations ;
les étapes de la communication de la décision; une vision stratégique pour
développer le changement. 1l décrit alors le rble des acteurs et analyse l'efficacité
des vecteurs de la communication de changement en décryptant les points positifs
ou négatifs de chaque outil, support et action utilisés pour la communication de
changement. L'auteur s'intéresse aussi au role de la communication dans la
maitrise et le dénouement des crises, qui sont des situations de changement subi.
Par ailleurs, il explique comment évaluer le réle de la communication de
changement dans la réussite d’un changement. Enfin, des études de cas permettent
de connaitre la place de la communication de changement aujourd’hui : cing
responsables de la communication ou des RH ont été rencontrés (Accenture,
Lenovo, SFR, Editis, Club Med). Leurs réponses ont permis de dégager des thémes
de réflexion suite aux problématiques évoquées dans le livre.

Le guide de la microfinance :

Microcrédit et épargne pour le développement

Sébastien Boyé, Jérémy Hajdenberg, Christine PpiEddions d’Organisation, 2006, 304 p.
Références a 'IRCOM : 24.30 BOY

L'ouvrage dresse un état des lieux de la microfinance dans les pays en
développement. En donnant une vision globale du développement de la
microfinance dans le monde, ce livre décrit des cas concrets d’opérations menées
sur la planéte. Apres un historique de la microfinance, les auteurs soulignent
l'importance de la demande par des personnes exclues des services bancaires, puis
présentent les types de produits financiers, services adaptés a cette demande. Si
des témoignages relatent des réussites dues a la microfinance, les auteurs posent
la question de I'impact réel sur les clients et sur le développement. lls expliquent
ensuite que le nouveau défi est d’étendre la portée de la microfinance a ceux qui n'y
ont pas accés. De facon didactique, ils présentent le fonctionnement et la viabilité
des IMF (Instituts de Microfinance), puis donnent une vision synthétique des IMF
existants, de leurs situations géographiques et financieres. lls exposent enfin le role
des autres acteurs de la microfinance (Services d’appui, Etat, financeurs). La
microfinance n’apporte pas toutes les solutions, mais c’est une idée révolutionnaire
gui dépasse les clivages idéologigues et politiques.



