AU sommaire...
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Interne

Parmi la multitude d'outils de communication interne (radios et TV internes, web TV,
blogs, Intranet...), que pensent les salariés des magazines internes ? Le journal
interne est vu comme un outil de management efficace, en plus de contribuer a
l'information professionnelle. Les collaborateurs se sentent impliqués et partagent
aisément des idées sur leur vie au travail et leurs pratiques professionnelles. Ces
publications sont variées : interviews, débats, micro-trottoirs, permettant a chacun
de s'exprimer. Les salariés leur accordent alors légitimité et véracité. En revanche,
I'Intranet, plus collaboratif et contributif, semble davantage sujet a l'erreur. D'autres
avantages s'ajoutent au journal interne : proximité du terrain ; sentiment
d'appartenance a une communauté de travail ; mise en avant d'un sentiment de
bien-étre au travail. Cependant, attention au danger du journal « a tout faire ». Le
journal doit s'inscrire dans la stratégie du groupe. Sa ligne éditoriale doit étre en
phase avec les valeurs du groupe. Le journal sert aussi aux salariés a parler de leur
entreprise en externe, alors attention en cas de dégradation du climat social : la
publication peut en subir les conséquences (censure, langue de bois...) et ne plus
assumer ses fonctions.

sonore

Si l'identité visuelle était la mode marketing des années 1990, l'identité sonore sera
peut-étre celle des années 2000... Les entreprises sont de plus en plus nombreuses
a se doter d'une signature musicale, méme si l'identité sonore reste encore un
marché de niche. De nombreuses entreprises sonorisent leur site internet pour
accompagner leurs messages publicitaires et corporate, mais rares sont celles qui
ont une véritable stratégie d'identité musicale de marque. Bien que ce secteur ait un
potentiel de croissance énorme, seuls quelques agences spécialisées et musiciens
indépendants s'y intéressent. Peu de personnes ont le savoir-faire nécessaire : au-
dela des jingles publicitaires ou musiques de films corporate, il faut une approche
identitaire ou de branding. Plusieurs entreprises se sont lancées : le groupe de
télécoms Neuf est satisfait de sa nouvelle signature musicale qui exprime bien les
valeurs de la marque ; la société Nérim, fournisseur d'accés pour les PME a
désormais sa signature sonore sur tous ses supports de communication. Pour elle,
le son est un levier de l'ordre du suggestif, de I'émotionnel ; Saemes, société
d'économie mixte qui gere les parcs de stationnement pour la ville de Paris, se sert
de I'ambiance musicale pour diffuser une impression de sécurité. La création et la
diffusion d'une identité sonore ont un prix compris entre 10 000 et 50 000 €. Il est
donc important de pouvoir mesurer leur efficacité. C'est le réle du Bimm (Baromeétre
des identités musicales des marques), tout nouvel outil, concu par I'agence Atoo
Media et HyperWorld Marketing.



Le web attire de nombreux annonceurs grace a la créativité publicitaire qu'il offre.
Mais ce média attractif doit étre utilisé en fonction du positionnement de la marque.
Sept régles sont a respecter pour une publicité efficace sur le Net : en fonction de la
stratégie de communication et du budget, décider d'une campagne 100 % web ou
plurimédia ; définir les objectifs précis de la campagne ; identifier ses cibles, afin
d'adapter le ton et le type de format publicitaire ; déterminer un budget précis pour
ne pas tomber dans le mythe de I'Internet peu cher et efficace ; étre innovant, tout
en restant cohérent avec le positionnement de la marque ; surveiller ses publicités ,
tout en sachant prendre du recul par rapport aux indicateurs clés ; rationnaliser ses
investissements. L'évolution de I'Internet mobile permettra davantage de cohérence
entre les marques et leurs cibles.
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Le point de vente, qui permet un contact physique entre les marques et les
consommateurs, prend de l'importance. Le secteur de l'architecture commerciale est
en pleine mutation, notamment avec I'apparition de I'éco-conception. Les marques
ont besoin de se différencier les unes des autres : elles vont jusqu'a agencer des
points de vente sur mesure. Les hypermarchés, touchés par cette évolution,
deviennent plus humains. Parallelement, I'architecture commerciale s'ouvre aux TIC :
marketing mobile personnalisé ; « paiement par mobile » en phase de test ; écrans
plasma en plein boom. Ces relations interactives sont renforcées avec le Net : les
magasins, déja communicants, adaptent leurs offres en fonction des commentaires
des internautes. Suite a des études sur le comportement du shopper, les outils du
futur vont se développer sur les points de vente : la cabine interactive avec son
miroir intelligent et son écran tactile ; la borne biométrique ; le chariot intelligent.

Les entreprises s'affichent comme de nouveaux acteurs de la solidarité
internationale. Outre des dons de plus en plus importants, I'apport des entreprises
devient stratégique pour les organismes humanitaires. Du coté de l'entreprise,
plusieurs avantages : traduire dans les actes les valeurs de solidarité ; créer une
cohésion interne ; apporter une fierté d'appartenance a l'entreprise. Des questions
se posent néanmoins : dans quelle mesure n'est-ce pas I'ONG qui aide le salarié a
vivre une expérience humanitaire, plutét que l'entreprise qui aide 'ONG ? Des
opérations de communication ne se cachent-elles pas derriere I'engagement de
certaines sociétés ? Ou entreprises et salariés cherchent-ils réellement a donner du
sens a leurs activitéts ? L'ANDRH (Association Nationale des DRH) et Tribu
Développement réunissent les motivations des entreprises et associations
humanitaires. Par ailleurs, I'association Résonances humanitaires aide au retour a
I'emploi des personnes parties en mission.



Le nouveau visage de la com’ interne :

Réflexions, méthodes, guide pour I'action
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La communication interne fait partie intégrante de la stratégie d’entreprise. Elle a
évolué pendant ces dix derniéres années, jusqu'a devenir indispensable. L'auteur
présente les enjeux et nouvelles missions de la communication interne. 1l en
rappelle les fonctions primaires ainsi que la méthode pour élaborer un plan de
communication interne. L’auteur, certain que la communication interne a désormais
acquis sa légitimité, soutient cependant que celle-ci va devoir continuer d’évoluer.
En effet les objectifs de la communication interne sont en mutation : les salariés
demandent une communication plus chaleureuse et plus vraie. Les outils, plus
collaboratifs, vont aussi apporter des changements. Considérant que I'erreur permet
d’apprendre, I'auteur nous livre des exemples d’actions de communication interne
ratées et a ne pas suivre. Enfin, il enrichit ses propos d’exemples et ajoute en
annexe des présentations d’outils préts a étre utilisés.

L’espérance autour du monde
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Un tour du monde d’'une année permet a trois étudiants de découvrir un monde
plein d’espérance. Aprés avoir cherché des financements et préparé leur voyage
pendant cing mois, ils partent a la récolte de témoignages. Ces globetrotteurs
racontent alors chacun leur tour dans ce livre, les rencontres qui les ont frappés sur
chacun des continents. lls ont croisé des porteurs de projets: des membres
d’associations, des soceurs, des prétres missionnaires, des entrepreneurs
humanistes, des coopérants, des volontaires, des éducateurs, des retraités... A
travers leur périple, ils se font rapporteurs de divers projets qui font avancer le
monde : I'éducation et la réinsertion de jeunes de la rue; des banques de
microcrédits ; l'aide humanitaire dans des bidonvilles; la création de centres
d’accueil pour les jeunes ; un centre de lutte contre la malnutrition ; des missions de
développement pour relancer une petite imprimerie, une briquerie; le
développement d’'un orphelinat ; un programme de réinsertion aux prisonniers ; la
création d'un samu social ; I'enseignement du marketing a des artisans; le
développement d’'un centre de scolarisation et de remise a niveau ; la lutte contre la
prostitution... Leur objectif est atteint : ils nous font vivre leur périple aux travers de
témoignages riches, et surtout plein d’espérance.



