








e QUOI = quel produit, service ou action, voulez-vous promouvoir ?

« POURQUOI = quels sont les objectifs ?

(Se faire connaitre, fidéliser, créer du trafic, acquérir de nouveaux clients...).

e A QUI = aupres de quelles cibles ?
(Freins et motivations des cibles).

e COMBIEN = quel budget est-il alloué ?

e COMMENT = par quels moyens ?
(Adaptés a chaque cible, et en fonction du budget).

e QUAND = selon quel planning ?



(A Schematisons !

Analyse du contexte con@

!

Entreprises (activités) ou particuliers Motivations, attentes, besoins
Connue, identifiée ou diffuse Comportement d’achat
Zone géographique... Outils d’information privilégiés...

Objectifs/cible(s)

Produit(s), service(s) a promouvoir
Choix des actions les + adaptées

¢ & W

Créations/textes Supports/médias Budget (5 a 10% du C.A)

T~

Moments clés dans 'année/rythme de votre activité r
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(A Strategies de communication :

> Apres I'analyse marketing de votre entreprise et de ses objectifs :

Elaborez votre stratégie de communication sur I'essentiel
afin de ne pas vous disperser !

3 formes de communication externe en fonction de l'objectif :

> La communication institutionnelle permet a I'entreprise de valoriser son identité,
son image, ses valeurs aupres des différents publics aux intéréts souvent divergents.
On l'appelle aussi communication corporate.

> La communication marketing présente les services, les produits en terme
d’avantages et solutions, les références ou/et les exemples parlants.
Son objectif est de convaincre la ou les cibles visées d’acheter ou de racheter.
On l'appelle aussi communication produit/marque.
Une jeune entreprise optera pour cette forme de communication.

F)
> La communication d’entreprise pl"éSElIte les perforlnallces de I'elltreprise.
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(A Quelques conseils essentiels :

e Sélectionnez bien les actions adaptées a vos objectifs, a vos moyens,

a vos clients : pub, promotion des ventes, marketing direct, PLV, événementiel,
salons, ou encore internet, radio, TV, presse, objet publicitaire... Tout est possible !

e « Parlez-lui de lui », méthode AIDA.

e Choisissez des arguments différenciateurs et motivants.

e Pensez IMPACT, style direct et rapide : accroches courtes, caractéres variés.
e Donnez des références ou des exemples.

e Indiquez toutes vos coordonnées lisiblement.

e Variez vos supports de communication.

i

>

> Un message est réussi que s’il est vu, compris et mémorisé
par vos clients !
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En general : les pieges a eviter !

> Négliger I'analyse de votre entreprise (Risque de déficit d’image).
> Vouloir tout faire vous-méme.

> Trop idéaliser vos services, vos produits.

> Vouloir en dire trop et se disperser.

> Ne pas tester avant diffusion l'identité de votre entreprise,
votre plan de communication, vos messages... (Perception).

> Ne pas mesurer les résultats apres diffusion.

> Ne pas vous remettre en question, ne pas prendre de recul.

"
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Merci a tous

Soyez maitre de I'image de votre entreprise,
Perseverez dans vos actions...
Bon courage !

Centre des Jeunes
Entrepreneurs de
I’Essonne






