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Concevoir un plan de communication pour
faire connaitre sa structure et son
environnement

« Si tu veux construire un navire,
ne te contentes pas de réunir des hommes pour leur faire

approvisionner du bois,
préparer des outils et distribuer des tdches
apprends-leur la nostalgie de I'immensité de la haute mer »

Antoine de Saint-Exupéry.
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Objectifs de la formation « Concevoir un plan de communication »

Objectifs généraux :

Etre en mesure de communiquer d’'une maniere cohérente et efficace autour des valeurs, du projet de sa
structure, de 'offre et de susciter 'adhésion du public visé.

Utiliser les techniques/outils de communication adéquats en fonction du projet, du contexte, des moyens

Objectifs pédagogiques :

Savoir définir précisément les éléments de langage de sa communication

Savoir définir les objectifs d'une communication de sa structure

Identifier les différents leviers de communication pour un large partage d’un projet d’entreprise

Savoir les mettre en ceuvre concretement par une stratégie de communication multicanale adaptée regroupée
autour d’un plan de communication cohérent

LU'enjeu est de montrer gu’il existe une cohérence entre la vision, les missions, les
objectifs stratégiques et les objectifs de communication tout le long de 'année !



meost

Premiére journée

Définir précisément les actions de communication de sa structure: EXISTANT ET ELEMENTS DE LANGAGE

Les valeurs : le niveau axiologique de la marque globale

Savoir décrypter les valeurs et leurs impacts dans les cadres de référence des individus
Comment s’expriment les valeurs de I'organisation : les symboles, la sémiologie et la réalité
Définir précisément les projets de I'entreprise : I'origine, les objectifs quantitatifs et qualitatifs.
Rédiger le récit de la marque, le storytelling.

Exercice de conception d’'un tableau de synthése du projet d’entreprise

Nouveaux rapports sociologiques avec le monde par les générations X, Y et Z

SWOT individuel des valeurs de I'entreprise vu par I'interne et par 'externe

SWOT individuel des projets de I’entreprise vu par l'interne et par I'externe

Savoir définir les objectifs d’'une communication sur le projet et/ou sur les valeurs: OBJECTIFS, CIBLES ET MESSAGES

Contexte, objectifs stratégiques et opérationnels, avantages, inconvénients

Savoir organiser ses objectifs cognitif, affectif et conatif de communication.

Définir des objectifs réalistes et mesurables

Mettre en place des indicateurs de mesure de I'appropriation du projet de son organisation

Définir la culture d’entreprise actuelle et I'impact du projet sur les individus (exercice individuel)
Graphe social des individus ciblés : les leaders d’opinion, les ambassadeurs, les résistants, les suiveurs.
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Seconde journée

Concevoir une stratégie opérationnelle de communication multicanale autour du projet de I’entreprise : CANAUX DE COMMUNICATION

La stratégie de communication : I'intelligence collective de I'organisation

L’incarnation du projet par la Direction générale : condition du succes

Le site internet : pierre angulaire de sa stratégie digitale

Définir sa ligne éditoriale et sa stratégie de contenu sur I'ensemble des canaux de communication

Conception d’un médiaplanning adaptée a sa structure

Les outils de communication et leviers au service du projet : la communication opérationnelle 360

Quelle stratégie de communication sur les médias sociaux externes (FACEBOOK, TWITTER, LINKEDIN, VIADEO, GOOGLE +, ...)
Mettre en place une communication événementielle autour du projet d’entreprise

Définir un plan de communication pour faire connaitre sa structure et son environnement : PLANIFICATION ET EVALUATION

Définition d’un plan de communication

Définir le planning annuel de communication

Le role et missions de chaque membre de I'organisation
Stratégie intensive ou extensive du plan de communication ?
Exercice collectif de définition de son plan de communication
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La communication dans une culture visuelle

* Lattention des individus est motivée essentiellement par les images et les sons

* Les éléments visuels créent plus d’attention et génerent des niveaux supérieurs
d’apprentissage et de mémorisation

* Sur un temps moyen de deux secondes consacré a une publicité, les images
sont traitées d’abord et 70 a 80 % du temps est consacré a la partie visuelle

* Une image de complexité moyenne nécessite une a deux secondes de
traitement cognitif. Pendant le méme intervalle de temps, seulement 7 a 10
mots peuvent traités.
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Nos cadres de référence individuelle

Nous n’avons acces a la réalité que par I'intermédiaire de nos représentations, ces éléments que nous
construisons nous-mémes et projetons a |'extérieur, pour organiser notre expérience cognitive.

Nous sommes ainsi sous I'emprise de nos croyances profondes, acquises dans I'enfance et qui telles des
méta programmes sur-déterminent nos perceptions actuelles de surface : nos expériences présentes sont
traduites et interprétées par un filtre invisible que nous avons constitué nous-méme.

Les données extérieures brutes étant digérées de facon orientée, nos expériences ainsi qualifiées confortent
nos croyances et renforcent encore leur pouvoir. C’est ce mécanisme d’auto-confirmation de notre cadre de
référence, qui permet a notre systeme une relative stabilité.

$i tu veux connaitre
quelqu'un, n'écoute
pas ce qu'il dit mais

{ Dalal Lama )

regarde ce qu'il fait. /, 7

B AN




Génération X (entre 1959 et 1981)

Geénération Y (entre 1981 et 1996)

Génération Z (apres 1996)

Génération C (Communication, Collaboration, Connexion et Création)
IIs nont jamais connu la vie sans Facebook



I'lmSt Les théories essentielles de la communication

Aristote : 350 av JC développe la rhétorique (art
oratoire)

Construction autour de 3 éléments :

L'Ethos : style pris par I'orateur pour capter l'attention
et la confiance de l'auditoire

Le Logos : la logique, le raisonnement,
I'argumentation

Le pathos : la sensibilité et 'émotion de 'auditoire

Marshall McLuhan : civilisation de l'oralité (sujet tribal), I'imprimerie (sujet détaché) et I'électricité (sujet électronique)



‘T@St Les 8 questions pour structurer un plan de communication

Basées sur le modele de Harold LASSWELL des 5W

- Qui ? (Who) : I'émetteur c’est-a-dire votre organisation

- Dit quoi ? (Says what) : le message (le contenu de votre communication)
- A qui? (Towhom) : le récepteur (vos cibles de communication)

-  Comment et par quel canal ? (In which channel) : le canal utilisé

- Avec quels effets ? (With what effect) : effets sur le récepteur

- Quelle est la problématique que la communication doit résoudre ?

- Quand?

- Aquel coat?



@St Pourquoi un plan de communication ?

- Donner un cap (garder en téte le pourquoi)

- Un outil d’aide a la décision

- Un outil opérationnel au quotidien

- Un outil de gestion des ressources financieres et humaines

- Une plateforme de dialogue interne



r’L St QUI SOMMES NOUS ? OU ALLONS NOUS ?

Définir précisément le projet de I'organisation :

MYTHE FONDATEUR : Qui, quand, ou ?
VISION : Quelle place votre organisation dans la société ?

MISSIONS : Quelles actions concretes ?
AMBITION : Quel(e) défi(s) cherchez-vous a relever ?

Définir les 5 mots par ordre d’'importance qui vous
semblent le mieux correspondre a votre organisation.
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Définir les cibles de communication de votre organisation.

NOUS NOUS ADRESSONS A QUI ?

- Lescibles : les bénéficiaires, les partenaires, les adhérents, les
prescripteurs, les bénévoles, les prospects, les institutionnels, les
influenceurs... le grand public.

- les décideurs du secteur :

- Le contexte concurrentiel




Stratégie Océan Bleu
meost

Définir ses points de différenciation du projet de votre structure

10—

— ®

— o) \ J\Vfre organisation

. Zone de

t
N / différenciation
®
Concurrents/

\ Attentes des cibles

Exemples de points de différenciation : proximité, qualité, valeurs, professionnalisme,
personnel diplomé, tarif, ancienneté, sécurité, innovation, etc.
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Quelle image avons-nous sur chaque cible ?

Définir une image qui vous semblent le mieux
correspondre a votre organisation.

e WATI B

'-‘MMI TIZON "i PO

B "—-2:.—_,_.._:-1

Portrait chinois : un animal, un végétal, une personnalité




meost

Analyse des forces et faiblesses de votre projet (analyse SWOT)

Force de votre projet Faiblesse de votre projet

Opportunités Risques/ Menaces

Interne et externe de votre organisation



meost

Les 4 niveaux de la marque globale

Contenu  Valeurs, Ethique Niveau axiologique
) Idéologie, vision du monde Mi |
Identité, savoir-faire Ise envaleurs
Contrat de marque Niveau narratif
Récit d,e marque’: mission, Mise en récit
compétences, réalisations
Personnages, themes
Choix d’une esthétique, d’un style, d’'un genre Niveau thématique
Spatlallsatlon\(ou) Mise en scéne
Temporalisation (quand, a quel rythme...)
Logo, identifiants visuels . . .
-OEC e Niveau figuratif
Expression Naming, Signature, identifiants textuels Vi )
P Design, packaging, architecture Ise en signes
Communication publicitaire




l'lmst Niveau axiologique

Les 4 catégories de valeurs :

Une valeur exprime une attente en matiere de :

1 — Capacité (compétence ou aptitude a mobiliser) : créativité, adaptabilité,
réactivité, anticipation, esthétisme.

2 — Comportement (maniere d’étre, ligne de conduite) : écoute, exemplarité,
initiative, proximité, respect, partage.

3 — Etat d’esprit (mentalité, mode de pensée) : confiance, solidarité, bon sens,
passion, ouverture, ambition.

4 — Vertu (éthique et valeur morale) : courage, loyauté, responsabilité, droiture,
humilité.



l'l(DSt Niveau axiologique

Les 4 finalités des valeurs endogénes :

'expression de valeurs doit étre source de bénéfice pour l'organisation et lui
permettre de :

1 — Fédérer tous les acteurs, quels gu’ils soient, autour d’'un sens commun
2 — Faciliter 'adhésion a un nouveau service par exemple

3 — Animer une équipe au quotidien (attractivité, motivation, appartenance,
reconnaissance)

4 — Introduire de la simplicité face a la complexité de notre société



Niveau axiologique

Quelles sont les 4 valeurs de votre organisation ?

Quelles sont les preuves concretes en résonnance avec
vos valeurs et principes éthiques ?
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Les 4 niveaux de la marque globale

Contenu  Valeurs, Ethique Niveau axiologique
Idéologie, vision du monde Mi |
Identité, savoir-faire Ise envaleurs
Contrat de marque Niveau narratif
q Récit c!e marque : mission, Mise en récit
compétences, réalisations
Personnages, themes
Choix d’une esthétique, d’un style, d’'un genre Niveau thématique
Spatlallsatlon\(ou) Mise en scéne
Temporalisation (quand, a quel rythme...)
Logo, identifiants visuels . . .
-OEC e Niveau figuratif
Expression Naming, Signature, identifiants textuels Vi )
P Design, packaging, architecture Ise en signes
Communication publicitaire




moost . |
Niveau narratif

> Transmettre des valeurs, donner envie, susciter la curiosité, en interne comme en externe.

> Retenir plus simplement I'attention de votre cible pour lui faire passer le message et
I'image que vous souhaitez véhiculer.

> Instaurer plus de proximité, rassurer, gagner la confiance de vos publics et montrant
qgu’il y a des hommes derriere votre marque, vos produits.

> Provoquer I'adhésion et de I'empathie en jouant sur le pathos : en faisant appel a leur
ressenti, vous créerez une connexion émotionnelle avec vos publics.

MARQUE + CONCEPT/POSITIONNEMENT + MISSIONS + DIFFERENCES
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Les 4 niveaux de la marque globale

Valeurs, Ethique
Idéologie, vision du monde
Identité, savoir-faire

Niveau axiologique
Mise en valeurs

Contenu

Contrat de marque Niveau narratif
Récit de marque : mission, Mise en récit
compétences, réalisations

Personnages, themes
E Choix d’une esthétique, d’un style, d’'un genre Niveau thématique

Spatialisation (ou) Mise en scéne
Temporalisation (quand, a quel rythme...)

\ Logo, identifiants visuels Niveau figuratif

E . Naming, Signature, identifiants textuels
Xpression Design, packaging, architecture
Communication publicitaire

Mise en signes
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Le niveau thématique

* (’est le niveau qui rend compte de la mise en scene de la marque, de
I"'univers dans lequel elle se projette et de la maniere dont elle s’y
projette (son angle d’attaque sémiologique)

* Les éléments de mise en scene incluent principalement:
- Personnages
- Spatialisation: évolution dans l'espace
- Temporalisation: évolution dans le temps
- Figures de style: métaphore, métonymie...
- Genre: parodie, western, conte, poésie
- Ton: dramatique, humoristique, scientifique...
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Le niveau figuratif (dit de surface)

 (’est le niveau qui répertorie tous les signes émis par la marque

- Signes visuels (images, aplats colorés, etc.)
- Signes textuels

- Signes texturaux (matieres, reliefs, etc.)

- Signes sonores (musique, ton)

- Signes olfactifs (parfums)

- Signes gustatifs

La charte graphique est un guide comprenant les recommandations d’utilisation et les caractéristiques des
différents éléments graphiques (logos, couleurs, polices, typographies, symboles, calques..) qui peuvent étre
utilisés sur les différents supports de communication de I'entreprise.
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Le niveau figuratif (dit de surface)

e Exemple pour les logos

- Dimension chromatique: couleurs chaudes vs froides,
monochromatique vs polychromatique, contrastes

- Dimension texturale: niveau de graisse, grain, reflets, 3D vs 2D,
luminosité

- Dimension topologique: formes, police, agencement,
superposition vs juxtaposition, symétrie, horizontalité vs
verticalité, parallélisme



FLQ')St ~Q)- uniformation
LES SYMBOLES

Les figures géométriques - Geometrical shapes

CERCLE / POINT
Farfection, Absalu, Infini, Unita
Esarnita

| TRIANGLE
Harmanie, Proportion, Ifq..s libra,
Sécurite, Puissance, Amour,
Dagessa
CARRE
Solide, Stable, Rassurant, Nautre
Chjectit, Absence de tension

LOSANGE

Vie, Passage, [cl‘tahga
FLECHE
Mouverment, Direction
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formation LES SYMBOLES




Blane

Rouge

JJaune

) 2
COrange

Vert

Gris

Noir

Yiolet

EEENENE B

Rose

Or/argent

s |

Pureté, vertu, innocence,

richesse, chasteté, silence

Passion, force, puissance, danger
courage, action

Science, calme, lumiére, orgueil
idéalisme, jalousie, sécurité

Energie, enthousiasme, imagination,

richesse, honneur

Espérance, nature, immortalité,
repos, jeunesse. fécondité

Sobriété, modernisme, tristesse
monotonie, peur

Mort, deuil, nuit, mystére.silence
tristesse, monotonie, f’-l(-gam'('

Mélancolie, modestie, spiritualité

religion, secret, noblesse

Ey LR z
lendresse, amour timide, pureté,
fidélité

Immortalité, gloire, richesse
dignité, respect

Confort, inquiétude, égoisme,

sécurité

cost

Symbolique des couleurs

JAUNE

Paix, Vertu, Immatérialité, Méditation, Sagesse, Réverie,
Confiance, Bonté, Calme, Sécurité, Foi, Féminité

Science, Conscience, Idéalisme, Action, Luminosité
Orgueil, Jalousie

Force, Passion, Puissance, Interdiction, Danger, Virilité,
Courage, Action

Les 3 couleurs secondaires

énergie, genérosité, échange, danger, interdiction.

repos, détente, bien-étre, espérance, nature, immortalité, repos,
foi, jeunesse, fécondité, satisfaction, calme

réve, mystere, utopie, politesse, Mystere, Spiritualite,
mélancolie, tristesse, modestie, ténébres, mort,
noblesse



p@st \gbv uniformation

formation

Un petit jeu pour piéger votre cerveau 7777

B8ataslle entre le cerveav gauche
et le cerveau drodt

Vous ne devez pas lire les mots,
mais vous devez dire leur couleur.

R L L L R L o I e I T T

BLEU JAUNE VERT
BLEU JAUNE VERT
JAUNE VERT BLEU
VERT BLEU JAUNE
BLEU JAUNE VERT
BLEU JAUNE VERT
JAUNE VERT BLEU
VERT BLEU JAUNE

le cerveau gauche lit les mols
Lle cerveau droit voit les couleurs.
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Michel :
Pastoureau M b

Dominique Pastourcau
Simonnet Blew A -
Le petit liyre as oureaun 4

des coulenrs

S pounleurs
05 souvenirs

PR MEORCE T55M 2010 ressss
PRI E55A FRAMCE SLEVHIONS M1

Michel PASTOUREAU : e
“ Pastoureau

LNne NISLolre

Michel
Pastoureau

&)
Dictionnaire

des couleurs
de notre temps

Spmabolgue el SO

MICHEL PASTOUREAL
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Les symboles et mythes de l'organisation

- Les logos

- Larchitecture des batiments

- La disposition des bureaux et leur décoration

- Les messages de la communication institutionnelle
- Les codes vestimentaires

- Lesrituels et fétes

- Les histoires que I'on se raconte

- Les mots symboliques et les mots interdits

- Les mascottes

Les mythes sont les légendes, les histoires associées au passé de I'entreprise. lls servent a renforcer les valeurs
communes. lls peuvent étre liés aux personnalités qui marquent ou qui ont marqué la vie de l'entreprise. Le mythe
du fondateur, du pere de l'entreprise, est tres exploité, en particulier dans les PME. Le successeur doit s’'imposer
aux salariés sans pour autant vouloir détruire le mythe qui entoure |la personnalité de I'ancien patron.

Les cibles ont besoin de reperes |



ATELIER

AUDIT DE VOTRE COMMUNICATION ACTUELLE



RENDEZ-VOUS a 14HOO
Place de I'Hotel de Ville
Defile anime jusqu'au gymnase du College

Gouters offerts aux enfants deguisés
THETS

Avec la participation de I'association &
AR




formation

gig}*&@pﬁf Cate

Jeter ? Pas question !

Venez faire réparer gratuitement vos objets
et donnez leur une seconde vie !

Le 2°™ mardi de chaque mois
de 14h30 a 19h30

Maison des Familles " /1
2 allée Joseph Gémain )~ )
35000 Rennes N e
« mardi 10 janvier 2017 L’) O 5
« mardi 14 février 2017 & 4
* mardi 14 mars 2017 ~/
samedi 1er avril 2017 &4
* mardi 11 avril 2017 Petit électroménager, vélo, couture,
* mardi 9 mai 2017 informatique, bois...
» mardi 13 juin 2017 Nos bénévoles essaieront de réparer
avec vous vos objets en panne

Vous aimez bricoler ? Rejoignez notre équipe de bénévoles !

En plus de venir bricoler, nous vous invitons a venir
cuisiner des fruits et légumes récupérés !
Epluchage et dégustation en musique, c'est la disco soupe !

\\)
repair.cafe.ad3m@gmail.com ‘ﬁ‘

www.troismaisons.org nRepair Café Rennes Les Trois Maisons  association
LES TRO1S MALSONS
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AIRIE DE PARIS . \)
SRS

1‘(

R tle:
La mairie et Ijslassomatlons du 18 presenten/

(7

. samedi 9 septembre 2017 z\

de 10h a 18h / p
- Ve
il

\

VENEZ FAIRE LE PLEIN D'ACTIVITES POUR LANNEE I Accessibilts PR

au gymnase Micheline Ostermeyer : esplanade Nathalie Sarraute (Halle Paon]
Me Marx Dormoy (L12), La Chapelle (L2) - Navette gratuite en petit train jusqu‘au forum
Départ : Mairie du 18° /1 arrét : place Louis Baillot (arrét bus 60) / arrivée : Gymnase

®oi5361818 @ www.mairie18.paris.fr ©Mairic 18¢ © @mairie18paris M"”:"Associufions“

ion graphique : Caroline Franc.

verine Bourguignon® - Concepti

lllustration : Sé
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<20,
Pour cloturer la saison 2017 OI}
Le chateau de Montigny-sur-Aube {4
. et ’association des Amis du Chateau

vous convient a la

DIMANCHE 29 OCT.
14h a 17h30

<.

ue enfant pourra venir déguisé et
a ar un adulte

aupre

Les Amis du Ct

an am
n m
Participation aux fr

a (1] 10€ (adulte) / 5€ (en
il n I mi ’

Les Amis du Chéteau de Montigny
2 rue de e - 21520 Montigi Aube f

tionchateaudemontigny@gmail.com - 10380935523 /060890 75 10




G J0URNE
ASSOS'ACTIY

JEFORUM DES ASSOCIATIONS VAUDRISES

SAMEDI PARC ELSEJRIULET
SEPENBR T

| vaulx-velin
| 10 i

18H30 : CONCERT “LR BANDE A BALK” “S¥1ZVORA™  wérmoroce of ron
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m72
2 FORUM
wd A SSO -

>

st 4 “,,‘! am B’E <
ACCUEIL DES %
NOUVEAUX ARRIVANTS

REPAS «paélla, fromage, dessert, vin et café»

15€ sur place et 13€ a emporter (sans vin ni café)
Inscription auprés de Cazouls Info Loisirs : 04.67.93.78.93 g .l

Ville de Cazouls-Lés-Béziers
www.cazoulslesbeziers.com



13>19 MARS 2017
SEMAINE NATIONALE DES PERSONNES
HANDICAPEES PHYSIQUES

ACTION HANDICAPIN]

NOUS AVANCDNS'

UNE NOUVELLE
FACON D'AGIR

POUR AMELIORER LE QUOTIDIEN Par SMS, sur notre site, auprés de
DES PERSONNES EN SITUATION &/ nos collecteurs, donner c’est agir !

DE HANDICAP!

e " . Association des Paralysés de France
en France politaine sur I Orange et SFR. B
4 "3 Association recosnue Ui sublcus £
Don collecté sur facture opérateur mobile. Informations compkémentaires sur apfassofr

Vous aussi faites un don a I’Association des Paralysés de France:

Pour donner 2 € : Pour donner 5 € :
envoyez DON2 au 92 033 envoyez DONS au 92 033 *
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Analyse des forces et faiblesses de votre communication actuelle
(analyse SWOT)

Force de votre projet Faiblesse de votre projet

Opportunités Risques/ Menaces

Interne et externe de votre organisation
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Savoir définir les objectifs de communication

Objectifs généraux

Faire connaitre
Notoriété (spontanée, assistée)
Positionnement (éléments distinctifs)

cognitif

Objectifs opérationnels

Informer de I'existence d’un nouveau
produit

Montrer les différences utilisations
Rappeler l'existence

Faire aimer

Image positive Affectif Modifier I'image du produit

Préférence, intention d’achat Créer une préférence pour une marque
La réputation

Faire agir Conatif Stimuler un achat immédiatement

Achat Déclencher l'action et 'engagement



meost

Communication Média et hors Média

On distingue la communication média publicitaire de la communication
hors-média qui regroupe 'ensemble des autres outils.

Mais la frontiere devient poreuse avec internet
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Communication Média et hors Média: les outils

MEDIA

- Affichage

- Presse écrite
- Radio

- Télévision

- Cinéma

- Internet...

HORS-MEDIA

- Promotion des ventes
- Merchandising

- Foires et salons

- Relations publiques

- Sponsoring

- Réseaux sociaux...

- Marketing direct
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Communication Média: avantages et inconvénients

AVANTAGES

Toucher des audiences de masse
Efficacité pour valoriser la
marque

Effet rapide sur la notoriété et les
ventes

Capitalisation des effets

CPM faible

Communication controlée:
intégrité du message respectée
par les médias

Impressionne la distribution
Sous-traitée a des agences

INCONVENIENTS

Déperdition souvent forte car elle
cible assez mal

Ticket d’entrée élevé

Fort encombrement publicitaire
des meilleurs supports d’ou
saturation

Message réducteur

Diminution de la rentabilité
Réactivité faible : temps de
conception et réalisation du
message

Moindre efficacité des produits
en phase de maturité

Action qui ne peut étre cachée a
la concurrence

Risque de surenchere publicitaire.




meost

Communication hors-média : objectifs et caractéristiques

Objectifs stratégiques Caractéristiques
- Cibler des segments d’individus, - Hors-média: moyen de
avec une possibilité de stimulation des adhésion, achat.
personnalisation Effets rapides
- Stimuler par offre - Marketing one to one
- Créer et entretenir le lien avec les - La publicité et le hors-média
individus doivent se compléter
- Soutenir et compléter le message mutuellement.
publicitaire
- Se substituer a la publicité média
lorsgu’elle est interdite ou
reglementée
- Communiquer au bon moment,
au bon endroit, aux bonnes

personnes
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UN EVENEMENT POUR FEDERER AUTOUR DE SON PROJET D’ENTREPRISE

I'objectif de I'événement

Les différents types de manifestations : petit-déjeuner, cocktail, salon, convention, séminaire...
Identifier les enjeux et les retours attendus : définir la cible et les objectifs de I'événement
Choix du type d’événement, du lieu, de la date, du ou des intervenants...

Evaluer le budget de I’événement

Préparer I'événement

- Définir les cibles

- Elaborer un rétroplanning

- Définir les étapes clés de 'organisation de 'événement

- Identifier les besoins matériels

- Définir une liste d'intervenants : intervenants internes, fournisseurs, partenaires, sponsors...
- Coordination des préparatifs et des différents intervenants

EMOTION ET SURPRISE = EMPREINTE MENTALE
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La communication événementielle

AVANTAGES:
- Création rapide de notoriété, démultiplication par les retombées presse

- Impact sur I'image
- Prétexte aux contacts personnels

INCONVENIENTS:

- Effets pouvant étre négatifs

- Difficilement mesurable

- Actions trop souvent ponctuelles, pas de vision sur le long terme




La communication digitale de votre organisation
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Aujourd’hui, on nait dans le numerique...




rr'(_x)st ‘Q)' uniformation

Un monde numeérique connecte
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F@St Une saturation du canal email
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)Y ‘7. 50% des entreprises
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Institut national de la statistique
et des études économiques

Nous contacter | Espace presse | E

Google
] Goog

[ Chercher sur le site

INnsee  Mesurer pour comprendre

SITE INTERNET SE TRANSFORME

’Mﬂ‘.“ ] [Thémes J[Bam de donné J[ J[ é J [vé; ‘NL‘Inua etla J [Sarvlceu
et J
Trouver rapidement Alaune Indicateurs clés
> Réviser une pension, un Note de conjoncture : Inflation nulle, pouvoir d'achat Population Croissance Inflation

loyer, bail ou contrat

v

Connaitre les résultats des
recensements de la
population

v

Le SMIC

v

Immatriculer une entreprise
au répertoire ¢

v

catégorie d'entreprise,
numéro LET

v

Travailler a I'Insee -
Concours et offres d'emploi

2 .» Répondre a une
i "‘ enquéte de I'Insee

Faux enquéteurs,
fraude, malveillance

dynamique

17 mars 2016

" Fin 2015, la conjoncture est restée maussade dans les pays

émergents. L'activité des économies avancées a aussi ralenti. Début

- 2016, la progression du commerce mondial serait encore poussive.
. Mais comme le cours du pétrole a baissé a nouveau, l'infla...

Consommation Climat des affaires

Chémage Production industrielle

3 000 entreprises au cceur de I'économie frangaise
15 mars 2016

L'essentiel de |'activité économique des secteurs principalement marchands est
porté par un nombre restreint d'entreprises. En 2013, sur les 3,3

millions d'entreprises, 3 000 concentrent 52 % de la valeur ajoutée, 70 % des
investissements et 83 % des...

Fil d'actualités 1/5 »

18/03/2016 Au quatri@éme trimestre 2015, I'indice du co(t du travail -
salaires seuls augmente de 0,5 % et I'indice - salaires et
charges augmente de 0,4 %

Derniére parution [T Historique

17/03/2016 Note de conjoncture : Inflation nulle, pouvoir d'achat

dynamique - -

. L 2000 Animations

17/03/2016 Capacité des communes en hébergement touristique en 2016 interactives
et vidéos

17/03/2016 Enquétes sur les TIC auprés des ménages 2007 a 2015
17/03/2016 Quasi-stabilité des créations d’entreprises en février 2016

Toutes les actualités

Retrouver nos services

= Réviser une pension, un loyer, bail ou contrat

= Immatriculer une entreprise

= Avis de situation SIRENE, numéro LET

- Mesurer pour P
Insee

= Acheter nos publications Nous suivre

Vous et I'Insee i ~
@ Lettres d'information
» Questions les plus fréquentes

= Nous écrire Avis de parutions

= C les

= C les de di

ires de |'Insee = Contacter le service de presse

% Flux RSS

= Travailler a I'Insee

Institut national de la statistique
et des études économiques

INS@e  veswerpour comprencre Tout le site v

~Q)' uniformation

*Menu * Contenu * Espacepresse * Aideetcontact * English

“ pee oNs: METHODESET QUAL"E

L'INSEE ET LA STATISTIQUE PUBLIQUE

Linstitut national de la statistique et des études économiques collecte, produit, analyse et diffuse des informations sur Iéconomie et la société frangaises

11 ==
66,98V +1,2%

Population Inflation Chémage

@ Alaune

Bonne année 2018 Du nord au sud, les mouvements
naturels et migratoires opposent

les départements

* Meilleurs Focus

Linsee vous présente ses mellleurs voeux
pour cette nouvelle année.

De 2010 4 2015, les populations ont évolué
différemment d'un département  fautre en
fonction des mouvements naturels
(naissances et décés) et des entrées et sorties
sur le territoire départemental. Les excédents
naturels, liés a la jeunesse de la...

LIRE LA SUITE -29/12/2017

LIRE LA SUITE -27/12/2017

Fil d'actualités

En décembre 2017, les prix a la consommation  En décembre 2017, la confiance des ménages
augmentent de 1,2 % sur un an s'améliore de nouveau

INFORMATIONS RAPIDES 05/01/2018 [f] INFORMATIONS RAPIDES

La hausse des prix des logements anciens et Immatriculations de véhicules neufs
des volumes de transactions samplifie
au troisiéme trimestre 2017

03/01/2018 [] INFORMATIONS RAPIDES 03/01/2018 [ PUBLICATIONS EXTERNES

En novembre 2017, les prix des produits
agricoles a la production augmentent de
+0,3 % sur unan

29/12/2017 1 INFORMATIONS RAPIDES

Construction de logements

28/12/2017 [} PUBLICATIONS EXTERNES

+0,6%

Croissance

@ Informations les plus recherchées

Découvrir les vidéos, les outils
pédagogiques et interactifs

Réviser une pension, un loyer,
bail ou contrat
Indices et aide au calcul

Connaitre les résultats des

recensements de la population

Consulter les indices et séries
chronologiques

Smic
Salaire minimum interprofessionnel de
croissance

Immatriculer une entreprise
au répertoire Sirene

Avis de situation Sirene,
catégorie d’entreprise,
numéro LEI

Travailler a I'Insee

Concours et offres d'emploi
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v VOYAGEURS

SNCF

@ Billets & Info trajets v

ENTREPRISES & COLLECTIVITES GROUPE SNCF

HIVER, NEIGE ET SECURITE

SNCF ouvre son plan Grand Froid pour vous
offrir les meilleures conditions de voyage.

>

&> Services voyageurs
—

Pause 1
? Trains & Autocars

@ Tarifs & Cartes

(@]

A~ Relation client

TRAVAUX LIGNE SENS
/ LAROCHE-MIGENNES

Le chantier de modernisation »

SNCF E-LIVRE

100 000 livres numériques pour
enrichir votre voyage >

APPLICATION SNCF

Retrouvez toute l'information en
temps réel dans votre proche >

CARTES DE REDUCTION

Profitez des prix réduits toute I'année :
-25% garantis sur vos voyages
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[I]] 23 Fitzwilliam Square (South), Dublin 2, Ireland.

& info@futureana lytics.ie
< +353 16394836
-IlﬁD
Future Ana|ytic5 HOME PROFILE SERVICES

PROJECTS NEWS AND PUBLICATIONS CONTACT FAC
Planning | Researc| h | Economics

©___ Dublin Port

SOCIO-ECONOMIC
ANALYSIS FOR BETTER
DECISION-MAKING.

Liberty Market —@
@_ St Catherine’s

Primary School

‘ Q’.

uniformation
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formation La communication sur le Graphe social

Linked [l Mops  share

Yann Gourvennec
Web, External &

Communications, Cloud
Computing at Orange
Business Services

Professional Networks

+ Add Label

.+ Add Label
.+ Add Label
@+ Add Label

®+ Add Label
.+ Add Label

les leaders d’opinion, les ambassadeurs, les résistants, les suiveurs.
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LE MOBILE

Mobile : 69% du temps passé sur le mobile (doublé en 3 ans) vs. 31% sur PC.

En moyenne, on passe 2h51 par jour sur son Smartphone.

Plus de 6,5 milliards de téléphones en activité dans le monde
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Le temps de 'immédiateté
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" Natifs numeriques "

BleunesZsurm 70%

regardent YouTube plutdt que la TV 6 L ]0 avouent communiquer plus en ligne
activites sur iy que dans la vie réelle
sont partagees sur les réseaux sociaux
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Le cerveau des jeunes Z a change

& .

VIE REUSSIE :

10% 12 min

pensent que Temps qu'il faut pour que les jeunes Z se

ARGENT = STABIUT! + SIICI:ES BONHEUR Balance vie prufessiunnelle -Vie desmteressentptllalil::ni:twlte pourtant

personnelle

B \ie professionnelle

oy personnelle
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formation

La communication devient stroboscopique

|l
)

£y

il Messenger Wfkl_ﬂatA;App

Les publications éphémeéres déclinent au profit des stories
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Chiffres en juin 2018 des meédias sociaux

Il'y a plus de 3 milliards d’utilisateurs de réseaux sociaux dans le monde / 3,8 milliards d’internautes

M 2,8 milliards d’utilisateurs de réseaux sociaux via le mobile soit 85 %

60,4 M d’internautes en France.

33,2 M de profils Facebook en France dont 24,7 M l'ouvrent tous les jours.

2,2 M de profils Facebook dans le monde. Messenger 1,3 milliard

37,3 M de visiteurs uniques sur Youtube/mois et 19M/ jour (1,5 milliard dans le monde).
15,6 M de visiteurs uniques sur Twitter, 3 M /jour (336 millions actifs dans le monde).
12,4 M utilisateurs actifs sur Instagram (1 milliard actifs dans le monde).

10,9 M de visiteurs uniques sur Snapchat 6,2 jour (187 M actifs dans le monde).

10,7 M de visiteurs uniques sur Linkedin (1,3 jour) (115 M actifs dans le monde).

14,5 M de visiteurs uniques sur WhatsApp 4,3 jour (1,5 M dans le monde).

2 B R T N 7

6,7 M de visiteurs uniques sur Pinterest (200 M actifs dans le monde).

We are social 27/06/2018
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33 millions de Francais sont sur un réseau social

facebook. Linkedm viaded
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formation

L'explosion des videos asynchrones et live

Youlllil) B vimeo

facebook f‘}g
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De 'anthropologie dans le projet de votre structure

Marcel MAUSS
Le don et le contre-don (1923)
L'un des péres de I'anthropologie

Il faut donner avant de recevoir.

Marcel MAUSS met en évidence que derriere des pratiques d’apparente générosité, gratuité et liberté, se cache un cadre
strict de regles et codes sociaux qui oblige a donner, a recevoir et a rendre. Le refus signifierait une rupture des rapports
sociaux, c’est refuser l'alliance et la communion.
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Stratégie de contenu en communication interne

Stratégie ternaire

LUDIQUE

Sondage, jeux concours, événements ludiques

LOCAL

Communication sur produits, services, événements

GLOBAL

Communication sur France, culture, etc.
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STRATEGIE DE COMMUNICATION POUR VOTRE PROJET

Premiére stratégie : intensive = massive sur 'ensemble de l'organisation et
des cibles.

Avantages : choc culturel et impact sur court terme
Inconvénients : moyens financiers et humains.

Seconde stratégie : extensive = pollinisation sur certaines cibles.

Avantages : Expérimentation sur quelques cibles qui deviendront des
ambassadeurs. Moyens financiers limités.
Inconvénients : Evolution lente des comportements d’adhésion a moyen et

long terme vs risque de non atteinte des objectifs.
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

Concrétisation sous forme d’écrit de la stratégie de communication

Il comporte 5 grandes parties :

Introduction

- Etude de la situation

- Les cibles de I'association (évolution, nature, relations)

- Objectifs stratégiques de communication

- Proposition d’évolution des canaux et supports de communication
- Modalités des actions de communication sur I'année a venir

Conclusion
Remerciement
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

Introduction : Ce plan de communication vise a structurer les actions de
I"association...

Récit de I'association (mythe fondateur, vision du monde et valeurs, principes
éthiques, objectif final). Rappel du pourquoi de I'association.

1. Etude de la situation

Contexte de I'année précédente, analyse des résultats / objectifs / services / produits
Audit des actions de communication / événements sur ROI

Etudes de notoriété, d’'image, de réputation, de satisfaction, etc.

La mesure du champ concurrentiel direct et indirect

'appropriation en interne des actions de communication

SWOT de la situation projet et communication.
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

2. Les cibles de I'association : évolution dans la nature, volume, les relations

- Adhérents / clients / usagers

- Prospects susceptibles de devenir adhérents
- Bénévoles

- Partenaires

- Prescripteurs

- Grand public

- Institutionnels

- Journalistes

- Elus

- Etc.
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

3. Les objectifs stratégiques de communication

- Cognitif
- Affectif
- Conatif

lls doivent étre SMARTE et en lien avec des objectifs opérationnels.



meost

Concevoir un plan de communication cohérent et performant

4. Propositions d’évolution des canaux de communication

Faire un état des lieux avant propositions
Définir une charte graphique

- Site internet

- Lettre d’information
- Newsletter

- Catalogue

- Emailing

-  Evénements

- Réseaux sociaux

- Affichage

- Locaux

- Etc.

Evolution thématique, figuratif et fonctionnelle
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

5. Les modalités des actions de communication sur I'année a venir

Par objectif de communication / messages / cibles/ moyens / budget

Objectifs de .
J . . Type de Messages Cibles Canaux
communication
Accrofitre la Nom de I'asso Relation presse
présence a l'esprit Missions Grand public et Evénements
(notoriété Proximité et prescripteurs Mailing
spontanée) disponibilité Emailing
Etre reconnu . . .
) Récit de marque et e Evénement
comme l'acteur Institutionnels et
. preuves . Brochure et
social/culturel de L, prescripteurs
fer Témoignages plaguette corporate
référence
, . Portes ouvertes
Expérimenter, B
, . Evénement
Développer le contribuer et .
) , Coeur de cible Flyers
nombre d’adhérents partager Emailin
Bulletin d’adhésion g

Street marketing
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

5. Les modalités des actions de communication sur I'année a venir

Par objectif stratégique de communication : cognitif, affectif et conatif

Cibles Cceur de cible Leaders Cibles
prioritaires 15- 15-25 ans Grand public d’opinion/pres secondaires /
25 ans urbains cripteurs parents

Canaux

com/cibles

Site internet

Relation presse

Emailing

Newsletter

Mailing

Evenements

Réseaux sociaux

Affichage

Accueil
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

3. Les modalités des actions de communication sur I'année a venir

Par action de communication

NOM DE LACTION DE COMMUNICATION

Obijectifs visés :

Cibles :

Contenu détaillé : support + message(s)

Calendrier de réalisation : a développer sous un graphe GANTT

Pilotage et responsable :

Modalités de réalisation :

Modalités d’évaluation :

Budget :

Observations :

Retour sur opération de communication :
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Concevoir un plan de communication cohérent et performant

4. La planification des actions de communication sur I’'année a venir

Canaux .. .
. juillet septembre | Octobre | Novembre | Décembre
com/mois

Site internet

Relation
presse

Emailing
Newsletter
Mailing
Evénements

Réseaux
sociaux

Affichage

Accueil

Qui fait quoi quand : a développer sous un graphe GANTT
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Concevoir un plan de communication pour faire connaitre sa structure et son environnement

Il faut communiquer en interne sur le plan par une diffusion et un échange
pour que tous les collaborateurs et bénévoles se 'approprient.

Concevoir un tableau de bord de contréle et de suivi du plan de communication




