UNTVERSITE MASEAN I » CASARL ANCA

La communication comme

a communication instit




PLAN

Introduction

- Généralités

a) Qu’est-ce que la communication ?

) La communication interne
a communication externe

unication mercantile




INTRODUCTION

Pourquoi faire de la publicite
Quelle cible ?
Quel intérét ?

- Quel type de publicité

assage voulons-r




« Faire du commerce sans publicité
omme faire de I'ceil a une femme
obscurité. Vous savez ce que Vo

personne d'autre ne le sait
Stuart Britt (Journaliste







Une entreprise qui communique est une entr
Iste, car le plus grand danger qui puisse g

It, un service est I'anonymat. Par con:

Jnication permet a I'entreprise c
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B QUESTTEQUELACOMMUNICATION

_Définitiorl

LENDREVI LINDON la définit comme suit :

« la communication est I’'ensemble des informations, ¢
messages, des signaux de toute nature qu’un organisr

emet en direction des ses publics cibles »

F




« la communicatiomest un processusde transmission
d’informations d’un émetteur vers un récepteur via un ¢
que les 5 grands média de masse (télévision, radio, affic
presse et cinéma) ou les moyens hors médias( marketin
promotion des ventes, relations publiques, sponsoring,
mécénat...)x ».

Elle a pour objectif de :
[l Améliorer I'image de |I’entreprise
[ Accroitre sa notoriété

I Améliorer la relation avec les clients actuels et augmenter les ¢
avec ceux potentiels

[l Augmenter le chiffre d’affaire

~ 1. Liliabe DEMONT-LUGOL, Alain KEMPF, Maritine Rapidel et Charles SCIBETTA, « communication d
Mtratégies et pratique¥"sé@ition, Armand Septembre 2006. A



La Communication

La Communication La Communicati
Interne | | Externe

La Communication Le Communicat
Commerciale Institutionnel

La Communicatio La Communicatio
Produit Marque




Jd LACOMMUNICATIDINERNE

Elle a pour cible I'entreprise elle-méme, ses cadre
employés, ses salariés... elle permet d’établir un &
entre la direction et les employés d’une part, et er
Jerniers d’autre part.

yuvent considérée comme un aspect lié a
nunicatioimternedoit rester cohérentav
Ication externe.




_Pourguoi la communication [

L’entreprisse présentecommeétantun groupement
d'individusjes femmeset des hommesqui travaillent
ensemble, ikst donccruciale d’'instauran bon climat
sociale au sein de la structure, impliquer le personne
faire adhérer au méme projet, le motiver voire le fidé
vu de réaliser les objectifs souhaité.

La communication interne permet ainsi
d’accompagner la direction dans sa démarche de féc
de I'action et du travail de chacun, dans sa volonteé c
et de coordonner |'activité de I'ensemble du personr

r
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P’ LACOMMUNICATIENTERNE

Comprend |'ensemble des messages et actions des
des publicsextérieura |I’entrepris¢consommateues
acheteurs, associatioths défensales consommateurs,
distributeurs, clients, fournisseurs, institutions financ
actionnaires...)

La communication externe se décompose en
Communication mercantile et communication

- i



Il - La communica
mercantile
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B\ DEFINITIONS

On entend par communication comnmerne ademe
d’action s’adressant systématiguement a une majori
personne&en vue d’'influencbrurattitudenversdes
produitspeuvresprestationsu relationscommerciales,
dansle desseind’obtenou d’empéchbr conclusion
d’une transaction.

*Le terme usuel de publicité est a considérer comir
synonyme de communication commerciale.

Regles Loyauté dans la communication commerciale, Fondation de la Publicité Suisse
Loyauté dans la communication commerciale, Avril 2008

b
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B\ DEFINITIONS

La communicatiomommercialest |I'ensemblales
message®mis par une organisatiorvers une cible
(consommateurs, prescripteurs d'achat, revendeurs,
dont la finalité est de créer ou maintenir une relat
elle et influencer son comportement d’achat.

Cette communication, externe, est une composant
plan de marchéage.

Elle se décomposen communicatida marquet
communication de produit.

-

y



Elle insiste sur les caractéristiques et les perforli
produit.

Elle vise a garantir la qualité d'une gamme de pr
méme marque. Elle renforce I'image de la marque




REMARQUE

La communicatiothe marqueest une communicatio
centrée sur une marque d’entreprise sans reférenc
Jux produits ou services diffusés sous cette marc

aut parfois se confondreavec la communica

itutionnelle lorsque le nom de I'entreprise
n de la marque et avec la communicati
le nom du produit ou du service es
rque.







Les objectifs de la communication Sl

La communicatioctommercialea servira déclencher
I'acte d'achat. Ainsi, pour modifier le comporten
cible, la communication commerciale vise 3 objectif

Faire connaitre Faire aimer Faire agir




Les objectifs de la communication Sl

[ Faire connaitrgspect cognitif / objectifs de notorié

existence de Il'entreprise, du produit, de ses
caractéristiques.(ex. : promouvoir un nhouveau
produit/service),

[ Faire aimer (5spectaffectif/ objectifsd'imagelun
produit, une margue, une cause, une personne, ... (€
préférer les produit équitable Max Havelaar)

[] Faire agingspect conatifs / objectifs de comportem
la cible visée en provoquant une réaction et en modi
comportements de consommation. (Ex. : inciter a I'a
alicaments).

r
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La communication sur les produits et les marqu
a les promouvoir sur le marché, a en assurer les:
et les ré-achats.

Pour cela, deux types de stratégie de communice
sont utilisés :

StratégiPUsh g stratégrull

Toute la fonction Marketing, Nathalie Van Laethem, DUNOD, 2005, p49

4



La communication de type pull :

Elle consiste a « attirer » le consommateur vers le pro
marque : exemple, la publicité. Les médias (cinéma, télé
presse, affichage,radio et internet), les brochureset
I’événementiel sont des supports appropriés.

Exemples :
- campagne d’affichage lors de la sortie d’'un nouveau modele aut
- campagne d’affichage lors de la sortie d’'un nouveau film.




La communication de type push :

Elle consiste a « pousser » |le produit vers les distribut
consommateurs, au moyen de |la force de vente ou d’'acti
promotionnelles menées par le producteur ou le distribut

Exemples, les promotions sur le produit ou en point de
Le merchandisinky PLV (publicitésur le lieu de vente))es
animations points de vente, les opérations téte de gondo
catalogues sont des supports appropriés.




institutionnelle
Corporate




.\ DEFINITIONS

Communicatiotiont I'objetessentiekst I’organisat
entreprise, association ou institution publique) el

lle comporte toutes les opérations qui permet
omouvoir I’entreprisedans son ense
se distinguede la communication proc

‘Le Marketing - Li







« L'objectif de la communication ‘Corporate’ est la co
la gestion de I'image d’entreprise.

Xpression de son identité, elle doit dire ce qu’elle e
ayt faire, ce qu’elle sait faire et ce qu’elle fait »
Garbett,

Dansl’organisatida la firme,la comn
dépendlie la directioGénéralet




Pourguoi une communication instifll

Faire connaitrd’entreprisd’unemanieredifférentake
I’'aspectommercid).amenetes différentspublicsa
associer I'’entreprise a des valeurs positives.

En pratique :
- Favoriser les ventes par une meilleure imag
- Communiqueun changementmportantde

stratégie
- Ou, concurrencer le leader du marché Faire fa

des courants de rumeur

r




[ Informer, Séduire, Impressionner

[l Faire connaitre I’entreprise et son logo ou de valor
Image.

[l Rassurer les clients et investisseurs

[l Améliorerle moral des employési Faciliter le

recrutement




Les campagnegLorporateont rarementplus d’'un

supporter, le PDG

Valeur a long terme




L’entreprise est concernée par cette derniere chaque
gu’elle se trouve confrontée a une situation exceptic
voire un probleme généralement dévalorisant :

Pollution industrielle

'1Plan de licenciements
| Pertes financieres
Probleme de qualité/sanitaire sur un produit ...




Oui : Occuper le terrain (Rumeurs, désinformations
Non : Permettre a certains émetteurs de dire ce gt
veulent, a qui ils veulent.

«Silence = Aveu de responsabilite »

Rapidite

Dépend de I'importance de la crise

L‘ Dialogue direct et explication ‘Presse’ ‘



Conclusion




RCI DE VOTRE ATTENTIC
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