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CHAPITRE 1 : FONDEMENTS DE LA 
COMMUNICATION D'ENTREPRISE

Communication stratégique

Vision et objectifs

Parties prenantes

Internes et externes

Structure organisationnelle

Place dans l'entreprise

Outils et canaux

Médias et supports
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Timeline : 8 dates clés de la 
communication d'entreprise

1

1906

Première définition 
formalisée de la 

relation publique (Ivy 
Lee)

2

1948

Modèle de 
communication de 
Shannon et Weaver

3

1984

Apparition du terme « 
communication 

corporate » dans les 
grandes entreprises 

françaises

4

1992

Loi sur la 
communication 

publique en France 
(loi Sapin)

5

1998

Premiers intranets 
déployés à grande 

échelle

6

2004

Émergence des 
réseaux sociaux 
professionnels 

(LinkedIn)

7

2015

Développement 
massif de la 

communication 
interne collaborative 

(Slack, Teams)

8

2020

Communication de 
crise généralisée 

avec la pandémie de 
Covid-19
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Définition et rôles

Définition

Ensemble des actions de 
transmission d'informations mises 
en Suvre par une organisation

Rôle stratégique

Construction d'image, renforcement 
de la marque employeur, fédération 
autour d'un projet

Rôle opérationnel

Diffusion d'informations, alignement 
des équipes, coordination, soutien 
commercial
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Qu'est-ce que la communication 
d'entreprise ?

La communication d'entreprise désigne l'ensemble des actions de transmission d'informations mises en Suvre par une 
organisation, à destination de ses publics internes (salariés, collaborateurs) et externes (clients, partenaires, institutions). Elle 
participe à l'identité, à la cohésion et à la stratégie globale de l'entreprise.

Identité

Participe à l'identité de l'entreprise

Cohésion

Renforce la cohésion interne

Stratégie

S'intègre dans la stratégie globale

Transmission

Actions de transmission 
d'informations
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À retenir

La communication d'entreprise est un levier stratégique, pas une fonction isolée. Elle structure la vision de l'entreprise, en 
interne comme en externe.

Levier stratégique

Élément clé de la stratégie

Fonction intégrée

Non isolée des autres services

Structuration de vision

Interne et externe
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Objectifs stratégiques 
et opérationnels

Objectifs 
stratégiques

Construire une image cohérente

Renforcer la marque employeur

Fédérer autour d'un projet 
d'entreprise

Accompagner la transformation

Objectifs 
opérationnels

Faciliter la diffusion des 
informations

Aligner les équipes

Favoriser la coordination

Soutenir la dynamique 
commerciale

Sur le plan stratégique, la communication vise à construire une image 
cohérente, renforcer la marque employeur, fédérer autour d'un projet 
d'entreprise et accompagner la transformation.

Sur le plan opérationnel, elle facilite la diffusion des informations, aligne les 
équipes, favorise la coordination et soutient la dynamique commerciale.
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Focus

Communication mal menée

Une entreprise qui communique mal sur ses valeurs ou 
ses projets internes génère du flou, voire des conflits. 
Les messages contradictoires ou insuffisants créent 
de l'incertitude parmi les équipes.

Démotivation des collaborateurs face au manque 
de vision claire

Interprétations erronées des objectifs stratégiques

Perte de confiance dans le management

Diminution de l'engagement et augmentation du 
turnover

Communication bien menée

Une communication bien menée, au contraire, devient 
un facteur de productivité. Elle renforce la cohésion et 
l'alignement sur les objectifs communs.

Meilleure compréhension des enjeux et défis de 
l'entreprise

Renforcement du sentiment d'appartenance

Coordination efficace entre les différents services

Adoption plus rapide des changements 
organisationnels

La qualité de la communication interne se reflète directement dans la performance globale de l'organisation. Une stratégie de 
communication claire et cohérente constitue donc un investissement rentable pour toute entreprise souhaitant optimiser son 
fonctionnement.
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Parties prenantes de la communication 

(interne et externe)

En communication interne, les parties prenantes sont : salariés, managers, syndicats, direction. En communication externe : 
clients, fournisseurs, presse, actionnaires, pouvoirs publics.

Chaque catégorie requiert des contenus et des supports spécifiques.

Communication 

interne

Salariés

Managers

Syndicats

Direction

Communication 

externe

Clients

Fournisseurs

Presse

Actionnaires

Pouvoirs publics
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Typologies et canaux

La communication d'entreprise se divise en trois grands domaines complémentaires qui répondent à des objectifs distincts mais 
alignés avec la stratégie globale.

Communication institutionnelle

Image, valeurs, stratégie

Relations publiques et relations presse

Communication corporate et financière

Gestion de la réputation et de l'image de marque

Communication de crise

Communication commerciale

Produits, services, offres

Marketing et publicité

Promotion des ventes et merchandising

Communication digitale et réseaux sociaux

Marketing direct et relationnel

Communication sociale

RSE, éthique, diversité

Communication sur les engagements sociétaux

Actions environnementales et développement durable

Mécénat et sponsoring

Communication sur la qualité de vie au travail

Ces trois typologies de communication utilisent différents canaux (écrits, oraux, numériques) qui doivent être coordonnés pour 
garantir la cohérence des messages diffusés auprès de l'ensemble des parties prenantes.
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Communication institutionnelle, 

commerciale, sociale

Type Objectif Exemples

Institutionnelle Valoriser l'image, les valeurs, la 
stratégie

Rapport annuel, discours dirigeant

Commerciale Promouvoir produits ou services Publicité, catalogue, promotion

Sociale Communiquer sur les engagements Charte éthique, rapport RSE

La communication institutionnelle (corporate) valorise l'image, les valeurs, la stratégie de l'entreprise. La communication 
commerciale vise à promouvoir des produits ou services. La communication sociale concerne les engagements RSE, l'éthique, la 
diversité.
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Focus

Une PME qui ne distingue pas clairement communication institutionnelle et commerciale risque d'embrouiller ses publics et 
de diluer son message.

Cette confusion représente un enjeu majeur pour les entreprises de toutes tailles, mais particulièrement pour les PME disposant 
de ressources limitées en communication.

Confusion des messages

Mélange entre valeurs d'entreprise et 
promotion produit

Cette confusion se manifeste lorsqu'une 
entreprise intègre des éléments 
commerciaux dans sa communication 
corporate ou inversement. Par exemple, 
un rapport annuel qui ressemble à un 
catalogue produit, ou une publicité qui 
s'attarde trop sur l'histoire de l'entreprise 
sans mettre en avant les bénéfices du 
produit.

Dilution de l'impact

Perte d'efficacité des deux types de 
communication

En mélangeant les registres, l'entreprise 
affaiblit l'impact de ses messages. La 
communication institutionnelle perd en 
crédibilité tandis que la communication 
commerciale manque d'attractivité. 
Cette dilution réduit le retour sur 
investissement des actions de 
communication et peut compromettre 
l'atteinte des objectifs stratégiques et 
opérationnels.

Incompréhension des 
publics

Difficulté à identifier la nature du 
message

Les destinataires ne savent plus 
comment interpréter l'information reçue. 
Les actionnaires cherchent des 
informations stratégiques dans des 
supports commerciaux, tandis que les 
clients potentiels se perdent dans des 
considérations institutionnelles au lieu 
de comprendre la valeur ajoutée des 
produits et services proposés.

Pour éviter ces écueils, il est essentiel d'établir une stratégie de communication claire avec des objectifs distincts pour chaque 
type de communication. Chaque message doit être conçu en fonction de sa finalité (institutionnelle ou commerciale) et adapté à 
sa cible spécifique, tout en maintenant une cohérence globale avec l'identité de l'entreprise.
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Médias internes et externes (écrits, 
oraux, numériques)

Canaux internes

Réunions

Emails

Affichages

Newsletters

Intranet

Canaux externes

Presse

Publicité

Site web

Réseaux sociaux

Les canaux internes incluent les réunions, emails, affichages, newsletters, intranet. Les canaux externes : presse, publicité, site 
web, réseaux sociaux. Chaque canal a ses forces selon le message, la cible et le contexte.
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Enjeux multicanaux et omnicanaux

Multicanal

Utiliser plusieurs supports en parallèle

Omnicanal

Expérience intégrée entre tous les canaux

Multicanal signifie utiliser plusieurs supports en parallèle. Omnicanal désigne une expérience intégrée entre tous les canaux.

Dans une communication moderne, le client ou collaborateur doit percevoir une cohérence quel que soit le point de contact 
utilisé.
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À retenir

La distinction entre approches multicanale et omnicanale est fondamentale pour toute stratégie de communication moderne. Ces 
deux concepts, souvent confondus, représentent des philosophies radicalement différentes dans la gestion des interactions avec 
les publics.

L'omnicanal n'est pas une somme de canaux. C'est une vision fluide de l'expérience utilisateur.

L'évolution des pratiques de communication a suivi le développement technologique, passant d'une logique de diffusion 
fragmentée à une approche intégrée centrée sur l'utilisateur.

Approche 
multicanale

Juxtaposition de canaux 
sans intégration

Gestion séparée des 
canaux

Messages parfois 
incohérents

Expérience fragmentée

Approche 
omnicanale

Expérience utilisateur fluide 
et cohérente

Continuité entre les 
canaux

Mémorisation du 
parcours

Personnalisation 
contextualisée

Implications pour l'entreprise

La transition vers l'omnicanal nécessite une transformation organisationnelle profonde :

Décloisonnement des services (marketing, vente, support)

Centralisation des données client

Technologies adaptées (CRM intégré, plateformes unifiées)

Formation des collaborateurs à une vision globale

Cette approche, bien que plus complexe à mettre en Suvre, répond aux attentes contemporaines des publics qui recherchent des 
interactions sans couture avec les organisations.
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Place de la communication dans 
l'organisation

La fonction communication occupe une place stratégique dans l'entreprise moderne. Son positionnement dans l'organigramme 
reflète l'importance que lui accorde la direction générale et influence directement son efficacité opérationnelle.

Positionnement organisationnel

Rattachement hiérarchique qui détermine le pouvoir décisionnel de la communication. Peut être 
directement rattachée à la direction générale, intégrée au marketing ou constituée comme direction 
autonome.

Transversalité

Interactions avec les autres services permettant d'assurer la cohérence des 
messages. Collaborations essentielles avec les RH, le marketing, la RSE et la 
direction générale pour aligner stratégie et communication.

Mesure de performance

Indicateurs d'efficacité quantitatifs et qualitatifs pour 
évaluer l'impact des actions de communication. Tableaux 
de bord incluant métriques de visibilité, d'engagement et de 
retour sur investissement communicationnel.

L'efficacité de la communication repose sur sa capacité à s'intégrer dans toutes les dimensions de l'entreprise. Plus sa position 
est stratégique et transversale, plus elle contribue à la création de valeur et à l'atteinte des objectifs organisationnels à long 
terme.

17



Fonction communication et 
organigramme

Rattachement à la direction générale

Vision stratégique globale

Rattachement au marketing

Orientation commerciale

Rattachement aux RH

Focus sur la communication interne

PME : fonction polyvalente

Une personne pour tous les aspects

La fonction communication dépend souvent de la direction générale, mais peut aussi être rattachée au marketing ou aux 
ressources humaines.

Dans une PME, elle est parfois confiée à une seule personne polyvalente. Dans un grand groupe, elle est divisée en pôles (interne, 
externe, digitale&).
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Transversalité et collaboration avec 
les autres services

La communication est transversale : elle interagit avec les RH, le commercial, le juridique, l'informatique. Elle doit être intégrée 
dans chaque projet stratégique dès sa conception.

Communication

Fonction centrale et transversale

RH

Communication interne, marque employeur

Commercial

Supports de vente, argumentaires

Juridique

Conformité des messages

Informatique

Outils digitaux, sécurité
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Focus

Une bonne coordination communication-marketing permet d'aligner discours institutionnel et offres produits, avec plus 
d'impact.

Bénéfices de l'alignement

Cohérence des messages

Renforcement mutuel

Optimisation des ressources

Meilleure perception client

Risques du cloisonnement

Messages contradictoires

Perte d'efficacité

Confusion des publics

Gaspillage de ressources
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Indicateurs de performance (KPI) de la 
communication

Taux d'ouverture

Mesure l'intérêt initial pour un 
contenu

Taux de clics

Évalue l'engagement avec le 
contenu

Taux de 
participation

Mesure l'implication dans les 
événements

Couverture médiatique

Évalue la présence dans les médias

Satisfaction interne

Mesure la perception des collaborateurs

Les KPI (Key Performance Indicators) ou indicateurs clés de performance mesurent l'efficacité d'une action de communication : 
taux d'ouverture, taux de clics, taux de participation, couverture médiatique, satisfaction interne.
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Conclusion générale du chapitre 1

Bases conceptuelles

La communication d'entreprise repose sur des 
fondements théoriques solides

Système global

Plus qu'une simple diffusion d'informations, c'est un 
système structurant

Dimension stratégique

La communication constitue un levier stratégique pour 
l'organisation

Engagement collectif

Elle engage tous les acteurs de l'organisation

Ce premier chapitre a posé les bases conceptuelles de la communication d'entreprise. Il a montré que la communication est bien 
plus qu'une simple diffusion d'informations : elle constitue un système global, structurant et stratégique, qui engage tous les 
acteurs de l'organisation.
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Ouvrages en français à recommander

La communication d'entreprise

La communication d'entreprise 3 Thierry Libaert, Éditions 
Dunod, 2021

Communiquer dans l'entreprise

Communiquer dans l'entreprise 3 Jean-Marie Peretti, 
Éditions Vuibert, 2019
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Résumé des points clés

1 Stratégie et opérationnalité

La communication d'entreprise articule stratégie et 
opérationnalité

2 Publics multiples

Elle concerne aussi bien les publics internes 
qu'externes

3 Typologies variées

Il existe plusieurs types de communication : 
institutionnelle, commerciale, sociale

4 Approche omnicanale

Les canaux doivent être pensés de façon omnicanale

5 Fonction transversale

La communication est une fonction transversale de 
l'entreprise

6 Mesure de performance

Sa performance se mesure via des indicateurs 
quantitatifs et qualitatifs
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Sources

Ouvrages 
académiques

Libaert, T. (2021). La 
communication d'entreprise, 
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Peretti, J.-M. (2019). 
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Études et 
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Publications 
spécialisées
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CHAPITRE 2 -

COMMUNICATION INTERNE : ENJEUX, 

PRATIQUES ET OUTILS
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Rôles stratégiques de la 
communication interne

Stratégie

Alignement des objectifs

Engagement

Motivation des équipes

Information

Circulation des messages
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Engagement, motivation, cohésion des 
équipes

Information fluide

La communication interne joue un 
rôle fondamental dans l'engagement 
des salariés. Une information fluide, 
transparente et valorisante permet 
de renforcer le sentiment 
d'appartenance à l'entreprise. Elle 
alimente également la motivation, en 
donnant du sens au travail accompli.

Sentiment 
d'appartenance

Une communication transparente 
renforce le lien entre le collaborateur 
et l'entreprise, créant un 
environnement où chacun se sent 
partie prenante de la mission 
collective.

Motivation accrue

En donnant du sens au travail 
quotidien, la communication interne 
devient un moteur essentiel de la 
motivation individuelle et collective.
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Cohésion collective

Écoute active

Dans une logique collective, la 
communication favorise la 
cohésion : les collaborateurs se 
sentent écoutés, reconnus et 
intégrés dans les dynamiques de 
l'entreprise.

Reconnaissance

Les collaborateurs valorisés par 
une communication attentive 
développent un sentiment 
d'appartenance plus fort.

Intégration

Une bonne communication 
permet à chacun de trouver sa 
place dans l'écosystème de 
l'entreprise.
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Levier d'engagement

1

Information

À retenir La communication interne est un levier d'engagement : plus un salarié est informé et impliqué, plus il est 
performant et fidèle à l'entreprise.

2
Implication

Le collaborateur bien informé devient acteur de la stratégie d'entreprise.

3
Performance

L'engagement généré par une bonne communication se traduit par des résultats mesurables.
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Conduite du changement et culture 

d'entreprise

Accompagnement des 

transformations

Dans toute transformation (fusion, digitalisation, changement 
d'outils ou de management), la communication interne est 
déterminante. Elle permet d'anticiper les résistances, de 
rassurer, et d'accompagner les équipes dans les étapes du 
changement.

Vecteur de culture

Elle est aussi un vecteur de culture d'entreprise : elle transmet 
les valeurs, les rites, les codes internes, et contribue à créer 
un langage commun.

Transmission des valeurs

Partage des codes internes

Création d'un langage commun
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Transformation et communication

Anticipation

Focus Une transformation sans communication provoque désengagement et confusion. Un bon plan 
de communication interne peut en faire une réussite collective.

Dialogue

Échanges constructifs sur les enjeux du changement

Adhésion

Appropriation collective du projet de transformation
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Climat social et circulation de 
l'information

Transparence

Le climat social dépend fortement de la 
perception qu'ont les salariés de la 

transparence, de la qualité du dialogue, 
et de la reconnaissance.

Circulation

Une bonne circulation de l'information 
prévient les tensions, désamorce les 
rumeurs, et développe la confiance.

Écoute

Le dialogue interne doit être 
bidirectionnel : l'écoute est aussi 
essentielle que la diffusion.

Confiance

Un climat de confiance favorise 
l'engagement et la performance 

collective.
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Outils et dispositifs de communication 
interne

Journaux 
internes

Publications 
régulières valorisant 
les projets et équipes

Intranet

Plateforme 
centralisée 
d'information et de 
ressources

Newsletters

Communications 
périodiques ciblées

Réunions

Échanges directs et 
partage d'information
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Journaux internes, intranet, 
newsletters

Journaux internes

Les journaux internes permettent 
de valoriser les réussites, projets 
et personnes. L'intranet centralise 
l'accès aux ressources. Les 
newsletters régulières facilitent 
une communication rythmée et 
hiérarchisée.

Formats adaptés

Ces outils s'adaptent au format 
de l'entreprise : papier ou 
numérique, hebdomadaire ou 
mensuel, institutionnel ou 
collaboratif.

Valorisation des 
équipes

Les supports internes mettent en 
lumière les contributions 
individuelles et collectives.
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Piliers d'une communication efficace

1
Clarté

Focus La clarté, la régularité et 
l'accessibilité sont les trois piliers d'un 

outil de communication interne efficace.

2
Régularité

Une communication rythmée crée des 
habitudes et des repères.

3
Accessibilité

L'information doit être facilement 
consultable par tous les collaborateurs.
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Réunions d'information, événements 
internes

Réunions formelles

Les réunions plénières, briefings d'équipe et points 
hebdomadaires renforcent la proximité managériale.

Réunions plénières

Briefings d'équipe

Points hebdomadaires

Événements de cohésion

Les événements internes (séminaires, afterworks, challenges) 
renforcent les liens et la cohésion d'équipe, tout en diffusant 
les messages clés de manière plus informelle.

Séminaires d'entreprise

Afterworks thématiques

Challenges d'équipe
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Réseaux sociaux d'entreprise, 
plateforme collaborative

Réseaux sociaux 
d'entreprise

Les réseaux sociaux d'entreprise 
(comme Workplace ou Yammer) 
permettent une communication 
horizontale, participative et 
instantanée. Les plateformes 
collaboratives (Teams, Slack, Trello) 
mêlent information, coordination et 
gestion de projet.

Plateformes 
collaboratives

Teams, Slack et Trello facilitent la 
coordination des équipes et le 
partage d'information en temps réel.

Culture de 
contribution

Ces outils numériques facilitent 
l'échange, la co-construction, et 
créent une culture de la contribution.
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Piloter un plan de communication 
interne

Analyse des besoins

Identifier les attentes et contraintes des différents publics internes

Élaboration du plan

Définir les contenus, formats et calendrier adaptés aux objectifs

Mise en Suvre

Déployer les actions de communication selon le plan établi

Évaluation

Mesurer l'impact et ajuster la stratégie en continu

39



Analyse des besoins et segmentation 
des cibles internes

Analyse préalable

Avant toute action, il est essentiel de 
comprendre qui communique, à qui, sur 

quoi et pourquoi. Cela implique une 
analyse des besoins des différents publics 

internes (opérationnels, managers, 
fonctions support).

Segmentation

La segmentation permet d'adapter le ton, le 
canal et le message à chaque catégorie de 
destinataire.

Ciblage

Identifier les spécificités de chaque groupe 
pour une communication pertinente.

Adaptation

Personnaliser les messages selon les 
attentes et besoins de chaque segment.
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Communication ciblée 
et contextualisée

Ciblage précis

À retenir Une bonne communication interne n'est jamais 
uniforme : elle est ciblée, contextualisée et adaptée aux réalités 
des publics.

Contextualisation

Adapter les messages au contexte spécifique de chaque public 
interne.

Adaptation

Prendre en compte les réalités professionnelles des différents 
destinataires.
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Élaboration du plan (contenus, 
formats, calendrier)

Ligne éditoriale

Un plan de communication interne repose sur une ligne éditoriale claire, des contenus alignés avec les objectifs et 
une organisation temporelle rigoureuse.

Contenus

Il définit les thématiques à couvrir, les formats à utiliser (vidéo, infographie, texte), les fréquences et les 
responsables.

Calendrier éditorial

L'outil le plus utilisé reste le calendrier éditorial, souvent partagé entre les services.
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Évaluation, feedback, amélioration 
continue

Mesure

La performance de la communication 
interne se mesure par des 

indicateurs tels que le taux 
d'ouverture d'un mail, le taux de 

participation à un événement ou le 
degré de satisfaction exprimé.

Feedback

Les enquêtes internes, sondages ou 
réunions de feedback permettent 
d'ajuster les actions et de renforcer la 
pertinence des messages.

Itération

La logique doit être itérative : tester, 
analyser, améliorer.
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Application pédagogique

Exercice pratique

Exercice : Élaborer un plan de 
communication interne pour une 
PME de 50 salariés en pleine 
croissance. Objectif : mobiliser les 
équipes autour d'un nouveau projet 
de développement international.

Éléments à considérer

Analyse des publics internes

Choix des canaux adaptés

Définition des messages clés

Planification temporelle

Livrables attendus

Diagnostic de communication

Plan d'action détaillé

Calendrier éditorial

Indicateurs de performance
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Mini synthèse

CSur de la 
performance

La communication interne n'est 
pas un supplément d'âme. Elle 
est au cSur de la performance 
collective, de la culture 
d'entreprise, et de la dynamique 
de transformation.

Outils adaptés

Son efficacité repose sur des 
outils adaptés, une écoute active, 
une stratégie claire et des 
indicateurs rigoureux.

Mesure d'impact

Une communication interne 
efficace se traduit par des 
résultats mesurables en termes 
d'engagement et de performance.
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Conclusion générale du chapitre 2

Importance stratégique

Ce chapitre a permis de saisir l'importance de la 
communication interne dans la vie d'une organisation. De 
l'engagement des salariés à la conduite du changement, en 
passant par la fluidité du travail quotidien, elle structure les 
relations internes et conditionne la réussite collective.

Pilotage rigoureux

Elle nécessite des outils adaptés, une bonne connaissance 
des publics internes et un pilotage rigoureux basé sur l'écoute 
et l'évaluation continue.

Adaptation des outils

Connaissance des publics

Évaluation continue
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Ouvrages en français recommandés

La communication interne

1. La communication interne 3 Bernard Dagenais, Presses 
de l'Université du Québec, 2018

Communication interne 3 Enjeux, 
pratiques, outils

2. Communication interne 3 Enjeux, pratiques, outils 3 
Claire Riffard, Dunod, 2021
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Résumé des points clés

1 Engagement et motivation

- La communication interne agit sur l'engagement, la 
motivation et la cohésion

2 Transformation et culture

- Elle accompagne les transformations et structure la 
culture d'entreprise

3 Outils variés

- Elle repose sur des outils variés : journaux, intranet, 
réunions, plateformes

4 Segmentation

- La segmentation des publics est essentielle pour un 
message efficace

5 Plan structuré

- Le plan de communication interne doit être structuré 
et mesuré

6 Amélioration continue

- L'écoute et le feedback sont au cSur de l'amélioration 
continue
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Sources

1 Ouvrages académiques

- Dagenais, B. (2018). La communication interne, PUQ

- Riffard, C. (2021). Communication interne 3 Enjeux, pratiques, outils, Dunod

2 Publications professionnelles

- Syntec Conseil 3 Livre blanc communication interne (2022)

- ANDRH 3 Baromètre communication interne 2023

3 Études de cas

- Communication & Entreprise 3 Études et cas de pratiques professionnelles (2022)
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CHAPITRE 3 -

COMMUNICATION EXTERNE ET RELATIONS 

AVEC LES TIERS
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Cibles et stratégies de communication 
externe

Identification des 
cibles

Analyse précise des différents 
publics externes à atteindre

Élaboration de 
stratégies

Développement d'approches 
adaptées à chaque type 
d'audience

Création de 
messages

Conception de contenus 
pertinents et impactants
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Médias, partenaires, institutions, 
grand public

Médias traditionnels

La communication externe vise à 
transmettre des messages clairs, 
cohérents et valorisants vers tous 
les publics situés hors de 
l'entreprise. Ces publics sont 
nombreux et diversifiés : médias 
traditionnels (presse, radio, 
télévision), partenaires 
commerciaux, institutions publiques, 
clients finaux, investisseurs ou 
encore le grand public.

Partenaires et 
institutions

Les relations avec les partenaires 
commerciaux et les institutions 
publiques nécessitent une approche 
formelle et structurée, basée sur des 
échanges professionnels et des 
communications officielles.

Grand public

La communication vers le grand 
public et les clients finaux requiert 
des messages accessibles et 
engageants, diffusés via des canaux 
adaptés à leurs habitudes de 
consommation médiatique.
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Adaptation des approches selon les 

cibles

Approche institutionnelle

Chacune de ces cibles nécessite une approche adaptée, selon 
ses attentes, son niveau d'information et sa sensibilité aux 
messages. Par exemple, une entreprise communiquera 
différemment avec une mairie partenaire qu'avec une chaîne 
de télévision ou une communauté d'usagers sur les réseaux 
sociaux.

Facteurs d'adaptation

Attentes spécifiques de chaque public

Niveau d'information préalable

Sensibilité aux différents types de messages

Canaux de communication privilégiés
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Fondements d'une stratégie 
performante

Connaissance des publics

Analyse approfondie des attentes

Adaptation du contenu

Messages personnalisés par cible

Sélection des canaux

Médias adaptés à chaque audience

À retenir Une stratégie de communication externe performante repose sur une connaissance fine des publics visés, ainsi qu'une 
capacité à adapter le contenu et les canaux.
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Notoriété, image, réputation

Réputation

Qualité perçue des actions passées

Image

Représentation mentale des publics

Notoriété

Niveau de reconnaissance

La notoriété représente le niveau de reconnaissance d'une entreprise dans son environnement. L'image, quant à elle, correspond 
à la représentation mentale que s'en font les publics. La réputation découle de la qualité perçue des actions passées.
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Impact de la communication sur la 
perception

Communication

Messages stratégiques

Perception

Réception et interprétation

Crédibilité

Confiance établie

Attractivité

Préférence de marque

La communication externe influe directement sur ces trois dimensions. Une marque bien communiquée gagne en crédibilité, en 
attractivité et en confiance.
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Exemple de communication authentique

Par exemple, une entreprise engagée dans une démarche de développement durable gagnera en réputation si elle communique de 
manière authentique, cohérente et visible sur ses actions.

Actions durables

Initiatives concrètes

Communication

Messages authentiques

Perception

Reconnaissance publique

Réputation

Confiance renforcée
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La fragilité de la réputation

Construction

Années d'efforts constants

Crise

Événement critique

Destruction

Heures de dégradation

Focus La réputation se construit lentement, mais peut être détruite en quelques heures si la communication est absente ou mal 
maîtrisée.
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Responsabilité sociétale et 
communication d'influence

L'évolution des attentes sociétales transforme la communication des organisations, créant un lien indissociable entre légitimité, 
engagement et influence.

Évolution de la RSE

La Responsabilité Sociétale des 
Entreprises (RSE) n'est plus un simple 
enjeu moral : c'est devenu un pilier 
fondamental de la communication 
stratégique. Les parties prenantes 
attendent des marques qu'elles 
s'engagent socialement et 
écologiquement de façon sincère et 
mesurable.

Cette transformation profonde du 
paradigme entrepreneurial redéfinit la 
notion même de performance, 
désormais évaluée à travers le prisme 
du triptyque économique, social et 
environnemental, communément 
appelé "triple bottom line".

Attentes des parties 
prenantes

Engagement social authentique au-
delà des discours

Actions écologiques concrètes et 
mesurables

Transparence totale dans les 
pratiques commerciales

Cohérence irréprochable entre 
discours et actions

Contribution positive aux Objectifs 
de Développement Durable

Dialogue ouvert avec l'ensemble 
des parties prenantes

Communication 
d'influence 

responsable

La communication d'influence 
moderne s'articule autour de valeurs 
partagées et d'engagements 
vérifiables. Les entreprises doivent 
désormais:

Développer un storytelling 
authentique basé sur des preuves

Mobiliser des ambassadeurs 
crédibles

Partager régulièrement des 
résultats tangibles

Anticiper les controverses 
potentielles

Intégrer les critiques dans une 
démarche d'amélioration continue

La frontière entre communication d'influence et greenwashing est mince. Seules les démarches intégrées à la stratégie globale et 
soutenues par des actions concrètes génèrent un capital de confiance durable.
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Mécanismes de la communication 
d'influence

Production de contenus valorisants

La communication d'influence repose sur la capacité à fédérer, convaincre, voire orienter les opinions publiques ou 
institutionnelles. Cela passe par la production de contenus valorisants, la mobilisation d'ambassadeurs et la participation 
aux débats publics.

Mobilisation d'ambassadeurs

Identification et engagement de personnalités ou d'experts dont la voix porte auprès des publics cibles, créant ainsi un 
relais de confiance pour les messages de l'entreprise.

Participation aux débats publics

Présence active dans les forums d'échange, conférences sectorielles et plateformes médiatiques pour positionner 
l'entreprise comme un acteur légitime et influent.
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Outils de communication vers les tiers

L'efficacité d'une stratégie de communication externe repose sur la complémentarité et la cohérence des différents outils 
déployés auprès des parties prenantes.

Relations presse

Dossiers et communiqués

Contenu ciblé pour les 
journalistes

Information structurée et 
factuelle

Diffusion stratégique et 
planifiée

Présence digitale

Site web et réseaux sociaux

Communication en temps 
réel

Interaction directe avec 
les publics

Adaptabilité des formats 
et contenus

Événementiel

Salons et conférences

Rencontres physiques 
qualifiées

Démonstration de savoir-
faire

Création d'expériences 
mémorables

Documentation

Rapports et publications

Formalisation de 
l'expertise

Transparence et crédibilité

Support de référence 
durable

La synergie entre ces différents canaux permet d'atteindre efficacement les cibles prioritaires tout en maintenant une cohérence 
de message essentielle à la construction d'une image positive.
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Dossier et communiqué de presse

Dossier de presse

Le dossier de presse est un document complet qui présente 
une entreprise, un événement, ou une annonce importante. Il 
est destiné à nourrir le travail des journalistes. Le 
communiqué de presse est plus court et sert à diffuser une 
information précise, avec un objectif de reprise dans les 
médias.

Communiqué de presse

Format court et précis

Information ciblée

Objectif de reprise médiatique

Structure standardisée
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Qualité des supports presse

Qualité 
rédactionnelle

Style clair, précis et adapté aux 
codes journalistiques. Les 
journalistes apprécient 
particulièrement un texte bien 
structuré, sans jargon excessif, 
qui respecte les règles d'écriture 
de la presse. Une bonne qualité 
rédactionnelle facilite la reprise 
du contenu et évite les 
déformations du message.

Clarté des messages

Information hiérarchisée et 
facilement compréhensible. Le 
message principal doit être 
immédiatement identifiable et les 
informations secondaires 
organisées logiquement. Cette 
hiérarchisation permet au 
journaliste de saisir rapidement 
l'essentiel et favorise une 
transmission fidèle de 
l'information vers le public cible.

Présentation 
visuelle

Mise en page professionnelle et 
identité graphique cohérente. 
L'aspect visuel d'un support 
presse reflète le 
professionnalisme de 
l'organisation. Une mise en page 
soignée, des visuels pertinents et 
une charte graphique respectée 
renforcent la crédibilité du 
message et facilitent sa 
mémorisation par les 
journalistes.

La qualité rédactionnelle, la clarté des messages et la présentation visuelle jouent un rôle central dans l'efficacité de ces outils. 
Des supports presse de qualité constituent souvent le premier point de contact avec les journalistes et influencent directement 
leur perception de l'organisation. Un communiqué ou dossier de presse bien conçu augmente significativement les chances de 
couverture médiatique favorable et contribue à construire des relations durables avec les médias. L'investissement dans la 
qualité de ces supports est donc un élément stratégique pour toute communication externe efficace.
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Critères d'un bon communiqué de 
presse

À retenir Un bon communiqué de presse répond à trois critères essentiels : concision, pertinence, fiabilité.

Concision

Message synthétique et direct

Pertinence

Information à valeur ajoutée

Fiabilité

Données vérifiées et sources crédibles
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Site web, réseaux 
sociaux, événementiel 
externe

Site internet

Le site internet reste la vitrine 
institutionnelle principale. Il doit 
offrir une information claire, 
structurée et mise à jour. Les 
réseaux sociaux (LinkedIn, 
Instagram, X, Facebook) 
permettent une communication 
réactive, interactive et ciblée.

Réseaux sociaux

LinkedIn pour les 
professionnels

Instagram pour le visuel

X pour l'actualité immédiate

Facebook pour le grand 
public

Caractéristiques

Communication réactive

Interaction directe

Ciblage précis

Mesure d'impact

65



L'événementiel comme levier 
stratégique

1
Renforcement des liens

Création de proximité

2
Amélioration de la visibilité

Présence remarquée

3
Développement de la crédibilité

Démonstration d'expertise

4
Différenciation B2B

Avantage concurrentiel

L'événementiel externe (salons, conférences, portes ouvertes) permet de renforcer les liens de proximité, de visibilité et de 
crédibilité. Il s'agit d'un levier puissant de différenciation, notamment en B2B.
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Rapport d'activité et documents de 
communication institutionnelle

Rapport d'activité

Le rapport d'activité constitue un outil clé de 
communication externe. Il témoigne de la transparence 
de l'organisation, rend compte de ses actions et valorise 
ses résultats auprès de partenaires, financeurs, et 
pouvoirs publics.

Plaquette institutionnelle

Document synthétique présentant l'identité, les valeurs 
et les offres de l'organisation

Charte éthique

Formalisation des engagements moraux et 
déontologiques

Rapport RSE

Bilan des actions de responsabilité sociétale et 
environnementale
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Complémentarité des documents 
institutionnels

Plaquette institutionnelle

Document synthétique présentant l'identité, les missions et les offres de 
l'organisation de manière attractive et concise.

Charte éthique

Formalisation des principes moraux, des valeurs et des 
engagements déontologiques guidant l'action de 

l'entreprise.

Rapport RSE

Présentation détaillée des initiatives et 
résultats en matière de responsabilité 

sociétale et environnementale.

D'autres documents comme la plaquette institutionnelle, la charte éthique ou le rapport RSE complètent ce dispositif.
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Gérer la communication de crise

La gestion efficace d'une situation de crise requiert méthodologie et anticipation. Une approche structurée en quatre phases 
permet de maîtriser les impacts sur l'image et la réputation de l'organisation.

Anticipation

Identification des risques potentiels et préparation des réponses adaptées

Cartographie des vulnérabilités spécifiques à l'organisation

Élaboration de scénarios de crise avec réponses préétablies

Formation des porte-parole et simulation d'exercices pratiques

Veille permanente des signaux faibles annonciateurs de crise

Organisation

Mise en place d'une cellule de crise et définition des procédures d'urgence

Constitution d'une équipe pluridisciplinaire avec responsabilités clairement définies

Création d'outils dédiés : manuel de crise, plateforme collaborative, chaîne de validation

Sécurisation des canaux de communication interne et externe

Mobilisation immédiate des ressources nécessaires dès l'alerte

Communication

Diffusion de messages clairs, cohérents et transparents auprès de tous les publics

Réactivité immédiate pour éviter la propagation de rumeurs et de fausses informations

Adaptation du discours selon les différentes parties prenantes concernées

Maintien d'une posture éthique, même sous pression médiatique intense

Actualisation régulière des informations selon l'évolution de la situation

Reconstruction

Actions post-crise pour restaurer la confiance et reconstruire l'image

Analyse objective des causes et des conséquences de la crise

Communication sur les enseignements tirés et les mesures correctives

Développement d'un plan de reconquête d'image à moyen et long terme

Transformation de l'expérience en opportunité de renforcement organisationnel

Une gestion de crise efficace se distingue par sa capacité d'anticipation, sa réactivité et sa transparence. Le silence est souvent 
la pire des stratégies, tandis qu'une communication maîtrisée peut parfois transformer une crise en opportunité de démontrer les 
valeurs profondes de l'organisation.
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Identification des risques de réputation

Types de crises

Les crises peuvent être économiques, sociales, sanitaires, 
environnementales ou technologiques. Un audit régulier 
permet d'anticiper les vulnérabilités de l'organisation (bad 
buzz, rupture d'approvisionnement, scandale éthique, faille 
informatique).

Identifier les scénarios probables permet d'élaborer des 
réponses adaptées avant qu'un événement ne survienne.

Vulnérabilités potentielles

Bad buzz sur les réseaux sociaux

Ruptures d'approvisionnement

Scandales éthiques

Failles informatiques

Accidents industriels

Crises sanitaires

70



Plan de gestion de crise et cellule de 
communication

Une cellule de crise regroupe les décideurs, les communicants et les experts clés. Elle est activée dès les premiers signes 
d'alerte. Le plan de gestion de crise comprend des procédures claires : rôle de chacun, messages à délivrer, circuits de validation, 
rythme de communication.

La réactivité et la cohérence sont les deux piliers de l'efficacité.

Composition de la 
cellule

Décideurs, communicants, experts

Activation

Dès les premiers signes d'alerte

Procédures

Rôles, messages, validation

Piliers d'efficacité

Réactivité et cohérence
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Le danger du silence en situation de 
crise

Silence organisationnel

Absence de communication officielle

Doutes amplifiés

Spéculations et rumeurs

Affaiblissement

Érosion de la confiance

Focus En situation de crise, le silence est un message. Il alimente les doutes et affaiblit la marque.
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Post-crise et 
reconstruction de 
l'image

Analyse transparente

Retour objectif sur les événements

Mesures correctives

Actions visibles d'amélioration

Reconquête

Restauration progressive de la confiance

Après la crise, vient le temps de la reconstruction. Cela passe par un retour 
transparent sur les événements, des mesures correctives visibles, et une 
reconquête progressive de la confiance.
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Exemples de transformation de crise 
en opportunité

Toyota

Certaines entreprises, à l'image de 
Toyota ou Danone, ont su 
transformer une crise en opportunité 
de repositionnement en améliorant 
leur communication post-crise.

Stratégies de 

transformation

Communication transparente sur 
les erreurs

Engagement visible dans 
l'amélioration

Repositionnement stratégique

Innovation née des difficultés

Danone

Renforcement des engagements 
RSE et communication renouvelée 
sur les valeurs fondamentales de 
l'entreprise suite à des défis 
réputationnels.
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Application pédagogique

Étude de cas

Étude de cas : Imaginez que vous êtes le responsable 
communication d'une entreprise qui vient d'être victime d'une 
cyberattaque. Rédigez un court communiqué de presse à 
destination du grand public et proposez une stratégie de 
gestion de crise sur une semaine.

Éléments attendus

Communiqué factuel et rassurant

Transparence sur la situation

Mesures de protection mises en place

Calendrier de communication

Canaux à privilégier

Messages clés par public
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Mini synthèse

Facteur de résilience

Levier stratégique en période critique

Outils adaptés

Diversité des supports selon les cibles

Perception externe

Structuration de l'image publique

La communication externe structure la perception que l'on a d'une entreprise depuis l'extérieur. Elle s'appuie sur des outils variés, 
adaptés aux cibles et aux enjeux. Elle est aussi stratégique dans les moments critiques, notamment lors des crises, où elle 
devient un facteur de survie autant qu'un levier de résilience.
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Conclusion générale du chapitre 3

Diversité des publics

Ce chapitre a permis d'explorer la diversité des publics 
externes, des outils de communication associés, et des 
enjeux réputationnels liés à l'image et à la notoriété de 
l'entreprise. Il a souligné l'importance de la cohérence, 
de la réactivité et de la stratégie dans la communication 
vers les tiers, en contexte ordinaire comme en période 
de crise.

Variété des outils

Adaptation des supports et canaux selon les objectifs 
et les cibles

Enjeux réputationnels

Importance cruciale de l'image et de la notoriété

Principes fondamentaux

Cohérence, réactivité et approche stratégique
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Ouvrages en français recommandés

Communication de crise

1. Communication de crise 3 Anticiper, gérer, rebondir 3 
Thierry Libaert, Éditions Dunod, 2020

Outils de communication

2. Les outils de la communication externe 3 Bernard 
Dagenais, Presses de l'Université du Québec, 2017
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Résumé des points clés

1 Cibles variées

La communication externe vise des cibles variées : 
médias, institutions, partenaires

2 Impact sur la perception

Elle contribue à la notoriété, l'image et la réputation

3 Outils stratégiques

Elle mobilise des outils stratégiques : site web, presse, 
réseaux, événementiel

4 Support institutionnel

Le rapport d'activité est un support institutionnel clé

5 Gestion de crise

La gestion de crise nécessite anticipation, organisation 
et transparence

6 Reconstruction

Une communication bien menée peut renforcer la 
confiance post-crise
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Sources

Ouvrages 
académiques

Libaert, T. (2020). 
Communication de crise, Dunod

Dagenais, B. (2017). Les outils 
de la communication externe, 
PUQ

Études et baromètres

Cap'Com 3 Études sur la 
communication publique (2022)

Veille RP 3 Baromètre de la 
réputation digitale des marques 
(2023)

Observatoires

Observatoire COM-ENT 3 
Pratiques de communication de 
crise dans les PME (2023)
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CHAPITRE 4 -

LE RAPPORT D'ACTIVITÉ : OUTIL CENTRAL DE 
COMMUNICATION
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Objectifs et publics du rapport 
d'activité

Le rapport d'activité constitue un outil de communication essentiel pour toute organisation. Sa conception doit être 
rigoureusement planifiée pour maximiser son impact.

Définir les objectifs 
stratégiques

Identifier clairement les buts du 
rapport d'activité pour 
l'organisation : transparence, 
valorisation des réalisations, 
mobilisation des équipes et 
information des partenaires. Les 
objectifs doivent s'aligner avec la 
stratégie globale de 
communication et les enjeux 
actuels de l'organisation.

Cibler les publics 
appropriés

Adapter le contenu selon les 
différentes parties prenantes : 
collaborateurs internes, 
administrateurs, financeurs, 
partenaires institutionnels et 
grand public. Chaque audience a 
des attentes spécifiques et 
nécessite une approche de 
communication adaptée, tant 
dans le fond que dans la forme.

Structurer 
l'information

Organiser les données de 
manière cohérente et accessible 
pour faciliter la lecture et la 
compréhension. Hiérarchiser les 
contenus selon leur importance 
stratégique et créer un parcours 
de lecture fluide qui met en valeur 
les messages clés et les 
réalisations majeures de 
l'organisation.

Mesurer l'impact et l'efficacité

Établir des indicateurs permettant d'évaluer la réception et l'impact du rapport auprès des différents publics. Analyser le 
retour sur investissement de cet outil de communication et recueillir des retours pour améliorer les éditions futures.

Un rapport d'activité efficace nécessite une vision claire de ses objectifs et de ses destinataires pour garantir qu'il remplisse 
pleinement sa fonction d'outil stratégique de communication et de gestion.
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Fonctions stratégiques, légales et 
symboliques

Fonction stratégique

Le rapport d'activité est un document 
de synthèse qui dresse un bilan de 
l'année écoulée dans une organisation. 
Il remplit plusieurs fonctions 
essentielles. Sur le plan stratégique, il 
valorise les résultats, traduit la vision 
de l'entreprise et soutient la relation 
avec les parties prenantes.

Fonction légale

Sur le plan légal, il répond à des 
obligations réglementaires, notamment 
pour certaines structures 
(associations, entreprises cotées, 
établissements publics).

Fonction symbolique

Enfin, sur le plan symbolique, il reflète 
l'identité, les valeurs et les 
engagements de la structure.
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Obligations légales et réglementaires

Entreprises cotées

Sur le plan légal, il répond à des 
obligations réglementaires, 
notamment pour certaines 
structures (associations, entreprises 
cotées, établissements publics).

Associations

Les associations doivent produire 
des rapports d'activité pour justifier 
leur gestion et leurs actions auprès 
des autorités.

Établissements 
publics

Les établissements publics sont 
tenus de produire des rapports 
détaillés sur leur fonctionnement et 
leurs résultats.
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Points essentiels à retenir

Outil de pilotage interne

Guide les décisions stratégiques

Valorisation externe

Communique les réussites aux parties prenantes

Conformité réglementaire

Répond aux exigences légales

À retenir Le rapport d'activité est à la fois un outil de pilotage interne, de valorisation externe et de conformité réglementaire.
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Cibles : internes, institutionnelles, 
partenaires

Collaborateurs

Les publics visés par un rapport 
d'activité sont multiples. Il peut 

s'adresser aux collaborateurs pour 
expliquer les grandes orientations

Partenaires 
économiques

aux partenaires économiques pour 
valoriser la performance

Financeurs

aux financeurs ou autorités de tutelle 
pour justifier l'utilisation des 
ressources.

Autorités de tutelle

Les attentes de chaque cible doivent 
guider le contenu, le ton et la 

présentation.
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Exemples de cibles spécifiques

Associations

Par exemple, une 
association adressera son 
rapport à ses bénévoles, 
ses donateurs et aux 
administrations publiques. 
Elle y détaillera l'impact 
social de ses actions, la 
gestion des dons et 
subventions reçus, et la 
mobilisation des équipes. 
Les bénéficiaires directs de 
l'action associative 
constituent également une 
cible privilégiée à qui 
montrer les résultats 
concrets obtenus.

PME

Tandis qu'une PME ciblant 
des investisseurs insistera 
sur ses résultats financiers 
et ses perspectives. Elle 
mettra également en avant 
sa stratégie de 
développement, les 
innovations réalisées et sa 
position sur le marché. Les 
clients et fournisseurs 
seront sensibles à la 
solidité financière et à la 
vision long terme exposées 
dans le rapport.

Établissements 
publics

Les établissements publics 
adapteront leur rapport pour 
les citoyens, les élus et leur 
ministère de tutelle. La 
transparence sur l'usage 
des fonds publics, 
l'efficience des services et 
la conformité aux missions 
confiées y seront 
particulièrement 
développées.

Grandes 
entreprises

Les grandes entreprises, 
notamment cotées, 
élaboreront un rapport 
destiné aux actionnaires, 
aux analystes financiers et 
aux agences de notation. 
Elles y présenteront leurs 
performances financières, 
leur stratégie RSE et leurs 
projets d'expansion, avec 
une attention particulière 
aux attentes spécifiques de 
chaque segment 
d'audience.

L'adaptation du contenu, du ton et du format aux attentes spécifiques de chaque cible est essentielle pour maximiser l'impact et 
l'utilité du rapport d'activité. Cette personnalisation peut aller jusqu'à la création de versions différentes pour des publics distincts.
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Diffusion et 
valorisation 
multicanale

Version papier

Un rapport d'activité n'est efficace que s'il est lu, compris et 
partagé. Il doit donc être accessible sur plusieurs supports : 
version papier pour les événements officiels

PDF téléchargeable

PDF téléchargeable sur le site web

Réseaux sociaux

version résumée sur les réseaux sociaux ou via une vidéo 
motion design.
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Formats adaptés aux différents 
publics

La présentation du rapport d'activité doit s'adapter aux attentes et aux habitudes de lecture de chaque public cible.

Formats interactifs

Certains organismes proposent des formats 
interactifs avec navigation intuitive, pour 
faciliter la consultation auprès de jeunes 
publics ou d'acteurs non experts. Ces 
formats permettent d'approfondir certains 
contenus selon l'intérêt du lecteur.

Formats courts

Les versions résumées permettent une lecture rapide 
des informations essentielles. Elles sont 
particulièrement adaptées aux décideurs et partenaires 
disposant de peu de temps pour s'informer.

Formats audiovisuels

Les motion designs et vidéos de synthèse offrent une approche 
dynamique du rapport d'activité, idéale pour les réseaux sociaux 
et la communication grand public.

Formats traditionnels

Les versions imprimées complètes restent essentielles pour les autorités 
de tutelle, les financeurs et les partenaires institutionnels qui exigent une 
documentation exhaustive.

Formats adaptés aux mobiles

Les versions responsive permettent une consultation optimale sur smartphones et 
tablettes, indispensable pour toucher les publics en situation de mobilité.

L'adaptation du format aux différentes cibles augmente considérablement l'impact et l'efficacité de la communication 
institutionnelle.
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Contenu et architecture du rapport

Perspectives

Vision future et projets à venir

Résultats

Données quantitatives et qualitatives

Activités

Description des actions menées

Introduction

Contexte et missions

90



Introduction, contexte, missions

Contexte économique ou institutionnel

L'introduction du rapport fixe le cadre : elle présente le contexte économique ou institutionnel de l'année, les événements 
majeurs, les orientations stratégiques.

Mission et vision

Les premières pages rappellent généralement la mission, la vision, et les valeurs de l'organisation.

Dynamique globale

Ce socle introductif permet au lecteur de situer l'action dans une dynamique globale, au-delà des seuls résultats 
chiffrés.
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L'importance de la narration

Raconter une 
histoire

Focus Un bon rapport d'activité 
commence par une narration 
claire : il faut raconter une année, 
pas seulement aligner des 
données. La narration transforme 
une simple chronologie en un 
parcours significatif, mettant en 
lumière les défis surmontés et les 
succès obtenus tout au long de 
l'année.

Engager le lecteur

Une narration bien construite 
maintient l'intérêt et facilite la 
compréhension. En créant un fil 
conducteur cohérent, le lecteur 
suit naturellement la progression 
de l'organisation et s'approprie 
son évolution. Les éléments 
narratifs créent une connexion 
émotionnelle qui renforce 
l'impact du message.

Contextualiser les 
données

Les chiffres prennent leur sens 
dans un récit cohérent. Sans 
contexte narratif, les statistiques 
et indicateurs restent abstraits et 
perdent leur pouvoir de 
conviction. La narration permet 
d'expliquer les variations, de 
valoriser les progressions et de 
justifier les résultats en les reliant 
aux actions entreprises.

Structurer le message

Une bonne narration offre un cadre qui structure l'ensemble du rapport. Elle permet d'organiser les informations selon une 
logique claire (chronologique, thématique ou stratégique) et de hiérarchiser les messages clés pour faciliter leur 
mémorisation. Cette structure narrative renforce la cohérence globale et l'identité de l'organisation.

La dimension narrative transforme un simple document administratif en un outil de communication stratégique qui reflète 
l'identité et les valeurs de l'organisation tout en rendant accessibles des informations parfois complexes.
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Activités, résultats, perspectives

1 Activités menées

Le cSur du rapport présente les activités menées au cours de l'année. Il s'agit de décrire les projets réalisés, les 
services rendus, les événements organisés, avec des données concrètes.

2 Résultats quantitatifs et qualitatifs

Les résultats sont à la fois quantitatifs (chiffres, bilans) et qualitatifs (témoignages, impacts).

3 Perspectives futures

Il est recommandé d'ouvrir cette section sur les perspectives : projets à venir, enjeux identifiés, pistes de 
développement.
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Données chiffrées, annexes, design 
éditorial

Indicateurs clés

Les indicateurs clés sont essentiels pour 
donner de la crédibilité au rapport : 
chiffre d'affaires, nombre de 
bénéficiaires, taux de croissance, 
indicateurs de satisfaction.

Annexes détaillées

Les annexes peuvent contenir des 
données financières détaillées, des 
organigrammes, des rapports d'audit, 
etc.

Design éditorial

Le design éditorial (typographie, visuels, 
infographies, couleurs) doit refléter 
l'identité de l'organisation et faciliter la 
lecture.
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Conception et réalisation du rapport

Recueil d'information

Collecte des données et entretiens

Rédaction 
collaborative

Élaboration du contenu selon la ligne 
éditoriale

Conception graphique

Mise en page et illustrations

Pilotage de projet

Gestion du budget et du rétroplanning

95



Recueil de l'information 
(entretiens, données, 
archives)

Échanges avec les équipes

La première étape de rédaction consiste à rassembler les éléments 
factuels. Cela suppose des échanges avec les équipes opérationnelles, la 
consultation de tableaux de bord, l'exploitation de bases de données 
internes, et parfois des interviews de dirigeants ou de parties prenantes.

Données vérifiables

Un bon rapport repose sur des faits avérés, vérifiables, et contextualisés.
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Rédaction collaborative et ligne 
éditoriale

Chef de projet éditorial

La rédaction doit être coordonnée par un chef de projet éditorial, en lien avec les directions concernées (financière, 
RH, marketing, etc.).

Ligne éditoriale

La ligne éditoriale précise le ton à employer (formel, accessible, institutionnel), le niveau de détail attendu, et les 
éléments visuels à intégrer.

Harmonisation et validation

Cette phase nécessite un travail d'harmonisation, de validation croisée, et de relecture attentive.
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L'importance du travail collectif

La création d'un rapport d'activité efficace nécessite une approche collaborative qui mobilise différentes compétences et 
perspectives au sein de l'organisation. Cette dimension collective constitue un facteur clé de succès pour produire un document 
authentique, équilibré et représentatif.

Suvre collective

À retenir Un rapport d'activité est 
une Suvre collective : il doit 
refléter la pluralité des voix tout 
en gardant une cohérence 
narrative. Cette multiplicité des 
contributions garantit 
l'exhaustivité du document et 
renforce sa légitimité auprès des 
parties prenantes internes et 
externes.

Diversité des 
perspectives

L'intégration de différents points 
de vue enrichit le contenu et 
permet d'éviter les angles morts. 
Cette approche transversale 
favorise l'émergence d'une vision 
plus complète de l'activité, en 
combinant expertises techniques, 
opérationnelles et stratégiques. 
Elle offre également l'opportunité 
de valoriser le travail de chaque 
département.

Cohérence globale

Maintenir un fil conducteur 
malgré la diversité des 
contributeurs reste un défi 
majeur. Le comité éditorial joue 
un rôle crucial pour harmoniser 
les styles, arbitrer les priorités 
éditoriales et veiller à la 
cohérence des messages clés. 
Cette orchestration garantit que 
le document final parle d'une 
seule voix, tout en préservant la 
richesse des apports individuels.

Organisation et planification

La dimension collective implique une coordination rigoureuse des différentes étapes du processus. Un calendrier partagé, 
des réunions de synchronisation régulières et des outils collaboratifs adaptés sont indispensables pour gérer 
efficacement les contributions multiples et respecter les délais de production.

Cette approche collaborative, bien que plus exigeante en termes de coordination, produit un rapport d'activité plus riche, plus 
nuancé et finalement plus fidèle à la réalité de l'organisation. Elle constitue également une opportunité de renforcer la cohésion 
interne autour d'un projet commun.
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Pilotage de projet, budget, 
rétroplanning

1 Préparation

Un rapport d'activité se prépare plusieurs mois à l'avance. Il s'agit d'un véritable projet, avec ses étapes, ses 
ressources, son budget (rédaction, graphisme, impression, diffusion).

2 Rétroplanning

Le rétroplanning prévoit les dates clés : validation des contenus, BAT (bon à tirer), publication, diffusion.

3 Outils de gestion

Des outils comme Trello ou Asana peuvent faciliter la gestion du processus de production.
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Application pédagogique

Cas pratique

Cas pratique : L'association 
"Cultures Partagées" souhaite 
valoriser ses actions culturelles de 
l'année 2024 auprès de ses 
financeurs. À partir de ses activités 
principales, proposez un sommaire 
structuré pour un rapport d'activité 
clair, attractif et conforme aux 
attentes d'une collectivité 
territoriale.

Contexte de 
l'association

L'association "Cultures Partagées" 
Suvre dans la médiation culturelle 
depuis 10 ans. Elle organise des 
ateliers artistiques 
intergénérationnels, des festivals 
multiculturels, des expositions 
participatives et des résidences 
d'artistes dans les quartiers 
prioritaires. Son financement 
provient principalement de 
subventions municipales et 
départementales.

Proposition de 
sommaire

Introduction : Mot du président, 
missions et valeurs de 
l'association

Panorama 2024 : Chiffres clés, 
temps forts, cartographie des 
interventions

Actions par public : Jeunesse, 
seniors, publics empêchés, 
mixité sociale

Projets emblématiques : Festival 
"Horizons Partagés", cycle 
d'ateliers "Arts sans frontières", 
exposition itinérante

Impact territorial : Partenariats 
locaux, témoignages, indicateurs 
d'évaluation

Gouvernance et équipes : 
Organisation, bénévoles, 
professionnels

Bilan financier : Utilisation des 
subventions, autres ressources, 
transparence budgétaire

Perspectives 2025 : Nouveaux 
projets, besoins identifiés, 
demandes de soutien

Recommandations méthodologiques

Pour répondre aux attentes des collectivités territoriales, le rapport devra mettre en avant l'ancrage territorial des actions, la 
diversité des publics touchés, les partenariats développés et l'optimisation des ressources publiques. Des indicateurs 
d'impact social concrets et des témoignages de bénéficiaires renforceront la pertinence du document.
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Mini synthèse

Vitrine stratégique

Le rapport d'activité est bien plus qu'un document administratif. Il constitue une vitrine stratégique de 
l'organisation

Outil de transparence

un outil de transparence

Support de communication

et un support de communication à fort impact. Sa réussite 
repose sur une structuration claire, des contenus adaptés à 
chaque cible, une ligne éditoriale soignée et une gestion 
rigoureuse du projet.
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Conclusion générale du chapitre 4

Synthèse des actions

À l'issue de ce chapitre, il est 
désormais clair que le rapport d'activité 
incarne la synthèse des actions, des 
résultats et des ambitions d'une 
structure.

Crédibilité de 

l'organisation

Il engage la crédibilité de l'organisation 
et constitue un outil d'ancrage auprès 
de ses publics internes et externes.

Levier stratégique

Il ne s'agit donc pas simplement d'un 
document à produire, mais d'un 
véritable levier de communication 
stratégique.
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Ouvrages en français recommandés

Rédiger le rapport d'activité

1. Rédiger le rapport d'activité 3 Carole Maître, Éditions 
Territorial, 2020

Le rapport d'activité 3 Pratiques et 
enjeux

2. Le rapport d'activité 3 Pratiques et enjeux de la 
communication publique 3 Thierry Libaert, Éditions La 

Documentation française, 2018
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Résumé des points clés

1 Fonctions multiples

Le rapport d'activité a des fonctions stratégiques, 
légales et symboliques

2 Cibles diverses

Il s'adresse à des cibles diverses : collaborateurs, 
financeurs, partenaires

3 Structure narrative

Son contenu est structuré autour d'un récit annuel : 
contexte, résultats, perspectives

4 Conception collaborative

Sa conception est collaborative et pilotée comme un 
projet éditorial

5 Ligne éditoriale

Il mobilise une ligne éditoriale soignée et des outils de 
diffusion multicanale

6 Outil de valorisation

Il constitue un outil puissant de valorisation et de 
transparence
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Sources

Ouvrages de 
référence

Maître, C. (2020). Rédiger le 
rapport d'activité, Territorial

Libaert, T. (2018). Le rapport 
d'activité 3 Pratiques et enjeux, 
Documentation française

Ressources 
institutionnelles

Ministère de la Transformation et 
de la Fonction Publiques (2022) 
3 Guide de la communication 
institutionnelle

Études et référentiels

Observatoire COM-ENT 3 
Tendances de la communication 
éditoriale 2023

Association Cap'Com 3 
Référentiel des rapports publics 
et associatifs (2023)
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Chapitre 5 - 

Études de Cas et Mises en Situation 
Professionnelles
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Étude d'un Rapport d'Activité 
Exemplaire

Analyse Critique

Examen approfondi des forces et 
faiblesses d'un rapport d'activité 
modèle.

Bonnes Pratiques

Identification des éléments qui font 
un rapport d'activité réussi.

Adaptation Ciblée

Personnalisation du contenu selon 
les différents publics visés.

L'étude d'un rapport d'activité exemplaire constitue une base solide pour comprendre les standards de qualité dans la 
communication institutionnelle. Cette analyse nous permettra d'identifier les caractéristiques qui distinguent un rapport efficace 
et convaincant.
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Analyse du Fond et de la Forme

Analyse du Fond

Pertinence des contenus

Structuration des messages

Clarté des résultats présentés

Analyse de la Forme

Lisibilité générale

Qualité graphique

Facilité de navigation

Respect des codes visuels

Un rapport d'activité ne se juge pas uniquement sur sa mise en page ou la quantité d'informations qu'il contient. L'analyse 
complète implique une double lecture : celle du fond et celle de la forme. Cette approche permet d'évaluer tant la substance 
informationnelle que son accessibilité.
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Un Exemple Concret : La Croix-Rouge 
Française

Écriture 
Accessible

Langage clair et 
compréhensible pour 
tous les publics

Témoignages 
de Terrain

Récits authentiques 
des acteurs et 
bénéficiaires

Dimension 
Humaine

Focus sur l'impact 
social plutôt que sur 
les chiffres seuls

Design Sobre

Identité visuelle 
efficace sans être 
excessive

Par exemple, le rapport de la Croix-Rouge française se distingue par une écriture accessible, des témoignages de terrain, une 
forte dimension humaine et un design sobre mais efficace. Ce modèle met l'impact au cSur du récit, créant ainsi une connexion 
émotionnelle avec le lecteur.
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Les Clés d'un Rapport d'Activité 
Équilibré

Équilibre parfait

Harmonie entre rigueur et narration

Rigueur informative

Données précises et vérifiables

Qualité narrative

Récit engageant et accessible

À retenir : Un bon rapport équilibre rigueur informative et qualité narrative. Il rend compte sans noyer le lecteur dans une masse 
d'informations indigeste. Cette approche permet de satisfaire à la fois les lecteurs en quête de données précises et ceux qui 
recherchent une compréhension globale des activités.

110



Identification des Forces et Axes 
d'Amélioration

1

Forces Potentielles

Clarté des données financières

Pertinence des indicateurs

Structuration fluide

Cohérence graphique

2

Analyse Critique

Évaluation objective des points forts et des faiblesses du 
rapport

3

Axes d'Amélioration

Absence de témoignages

Manque de projection

Faible personnalisation

L'analyse critique d'un rapport permet d'identifier ses atouts et ses limites. Cette démarche constructive aide à comprendre ce qui 
fonctionne et ce qui pourrait être amélioré dans les futures éditions, contribuant ainsi à l'évolution positive de la communication 
institutionnelle.
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Exemples de Limites dans les Rapports 
d'Activité

Énumération sans 
Explication

Un rapport qui liste des actions 
sans expliquer leurs effets réels 
perd en force persuasive et en 
crédibilité auprès des lecteurs.

Longueur Excessive

Un document trop volumineux, 
sans résumés visuels ou points 
clés, découragera les lecteurs les 
moins experts ou pressés.

Déséquilibre 
Visuel/Textuel

L'absence d'équilibre entre texte 
et éléments visuels peut nuire à la 
compréhension et à l'engagement 
du lecteur.

Ces exemples illustrent comment certaines approches peuvent diminuer l'efficacité d'un rapport d'activité, même si le contenu de 
base est de qualité. L'identification de ces pièges permet de les éviter lors de la conception.
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Adaptation Selon les Cibles et les 

Objectifs

Un rapport d'activité doit toujours être aligné avec les attentes de ses destinataires. La compréhension fine des besoins 
informationnels de chaque public permet d'adapter le contenu, le ton et le niveau de détail pour maximiser l'impact du document.

Financeurs

Attente de transparence financière et de 
résultats quantifiables

Partenaires

Recherche d'opportunités de collaboration et 
de synergies

Collaborateurs

Besoin de se projeter dans une trajectoire 
collective motivante

Grand Public

Intérêt pour l'impact social et les valeurs de 
l'organisation
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Diversification des Formats pour une 
Communication Optimale

Les meilleurs rapports prévoient des formats et versions adaptés : synthèse en une page, vidéo, podcast, slides... Cette 
diversification optimise la portée du message en s'adaptant aux préférences de consommation d'information des différentes 
audiences.

Cette approche multicanale permet également d'augmenter les points de contact avec les parties prenantes et d'améliorer la 
mémorisation des messages clés à travers différentes expériences sensorielles.

Formats Adaptés aux Différents Publics

Format imprimé traditionnel : Reste essentiel pour les lecteurs qui préfèrent l'analyse approfondie et la documentation 
physique

Version numérique interactive : Permet une navigation personnalisée et l'intégration de contenus multimédias enrichis

Synthèse exécutive : Répond aux besoins des décideurs et partenaires ayant peu de temps disponible

Contenu audiovisuel : Vidéos, webinaires et podcasts pour une audience en mobilité ou préférant l'audio

Avantages de la Stratégie Multi-formats

La diversification des formats ne constitue pas simplement une adaptation technique, mais une véritable stratégie de 
communication qui permet de :

Élargir considérablement la portée du rapport auprès de publics variés

Respecter les différents styles d'apprentissage et de traitement de l'information

Faciliter le partage sur les réseaux sociaux et plateformes numériques

Prolonger la durée de vie du rapport d'activité au-delà de sa publication initiale

Les organisations les plus performantes en matière de communication institutionnelle planifient cette diversification dès la 
conception du rapport, plutôt que de l'envisager comme une adaptation a posteriori, garantissant ainsi cohérence et 
complémentarité entre les différents formats.
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Simulation d'un Plan de Communication 
Intégré

Diagnostic

Analyse du contexte et des enjeux

Stratégie

Définition des objectifs et messages

Planification

Choix des canaux et calendrier

Évaluation

Mesure des résultats et ajustements

La simulation d'un plan de communication intégré permet de mettre en pratique les connaissances théoriques dans un contexte 
réaliste. Cet exercice développe la capacité à penser de manière stratégique et à coordonner différentes actions de 
communication pour atteindre des objectifs précis.
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Diagnostic d'une Situation de 
Communication Réelle

1
Analyse du contexte

Évaluation des enjeux internes et externes de l'organisation

2
Méthode SWOT

Identification des forces, faiblesses, opportunités et menaces

3
Étude des publics

Cartographie des cibles et de leurs attentes spécifiques

4
Audit des canaux

Évaluation de l'efficacité des outils de communication existants

La première étape d'un plan de communication est l'analyse approfondie du contexte. Ce diagnostic initial permet d'ancrer la 
stratégie dans la réalité de l'organisation et d'identifier les leviers d'action les plus pertinents.
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Exemple Concret de Diagnostic

Problématique Identifiée

Une association dont les bénévoles ne lisent plus 
les newsletters internes fait face à un défi majeur de 
communication. Cette situation révèle un 
désengagement progressif qui pourrait affecter la 
cohésion et l'efficacité opérationnelle.

Analyse Nécessaire

Face à cette situation, l'organisation doit repenser ses outils et ses 
formats de communication. Une analyse approfondie permettra 
d'identifier les freins à la diffusion de l'information et de proposer 
des solutions adaptées.

Pistes d'Action

L'étude pourrait révéler un besoin de formats plus interactifs, de contenus plus 
personnalisés ou de canaux alternatifs comme les applications mobiles ou les 
réseaux sociaux internes.
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Les Outils du Diagnostic de 
Communication

3
Méthodes Principales

Audit, questionnaires et entretiens 
constituent le socle méthodologique

360°
Vision Complète

Approche multidimensionnelle 
combinant données quantitatives et 

qualitatives

100%
Implication

Engagement nécessaire de toutes les 
parties prenantes pour un diagnostic 

fiable

Focus : Un diagnostic efficace repose autant sur l'écoute que sur l'observation. Les outils comme l'audit de communication, les 
questionnaires ou les entretiens sont précieux pour recueillir des données objectives et des perceptions subjectives, offrant ainsi 
une vision complète de la situation.
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Élaboration d'un Plan Interne et 
Externe

Objectifs Publics Messages Supports Calendrier Ressources

Le plan de communication croise plusieurs dimensions essentielles : les objectifs (informer, valoriser, rassurer), les publics 
(internes, externes, institutionnels), les messages clés, les supports adaptés, le calendrier d'actions et les ressources disponibles.

Cette approche multidimensionnelle garantit la cohérence et l'efficacité de la stratégie de communication, en s'assurant que 
chaque action contribue aux objectifs globaux de l'organisation.
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L'Approche Intégrée de la 
Communication

Un plan intégré propose une approche cohérente : un même événement, comme l'ouverture d'un nouveau service, peut faire l'objet 
d'une communication managériale en interne, et d'un communiqué de presse à l'externe, tout en maintenant une cohérence de 
message.

Communication 

Externe

Relations presse, marketing, réseaux 
sociaux

Communication Interne

Information managériale, engagement 
des équipes

Communication 
Institutionnelle

Relations avec les partenaires et 
autorités

Cohérence Globale

Alignement des messages et des 
actions
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Rédaction de Livrables 
Professionnels

La simulation doit aboutir à la production de livrables réalistes : note de 
cadrage, messages clés, plan d'actions détaillé, communiqué de presse, 
éléments du futur rapport d'activité. Ces documents constituent la 
matérialisation concrète de la stratégie de communication.

Chaque livrable répond à un objectif spécifique et s'adresse à un public 
particulier, tout en s'inscrivant dans la cohérence globale du plan de 
communication. La qualité de ces productions reflète directement le 
professionnalisme de la démarche.

Typologie des Livrables Stratégiques

Documents d'orientation : note de cadrage, brief créatif, cahier des 
charges

Outils opérationnels : planning éditorial, matrices de messages, scripts

Supports de diffusion : communiqués, newsletters, contenus web et 
réseaux sociaux

Documents d'évaluation : tableaux de bord, rapports d'impact, analyses de 
retombées

La rédaction professionnelle exige une méthodologie rigoureuse : analyse 
préalable des attentes, structuration claire, hiérarchisation de l'information, et 
adaptation stylistique au contexte et aux destinataires. L'efficacité d'un 
livrable se mesure à sa capacité à transmettre l'information essentielle de 
manière concise et percutante.

Les professionnels de la communication doivent maîtriser différents registres 
d'écriture, du technique à l'émotionnel, en passant par l'argumentatif et le 
descriptif. Cette polyvalence rédactionnelle constitue un atout majeur pour 
s'adapter aux multiples situations de communication rencontrées dans le 
contexte professionnel.

L'élaboration collective des livrables, impliquant différentes parties prenantes, 
renforce leur pertinence et facilite leur appropriation. Cette co-construction 
nécessite cependant une coordination efficace et une vision partagée des 
objectifs poursuivis.
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Les Qualités Essentielles des Livrables

Rigueur Éditoriale

Précision du langage, absence d'erreurs, style adapté au 
contexte professionnel

Hiérarchie de l'Information

Organisation claire des contenus, du plus important au 
plus détaillé

Adaptation au Format

Respect des conventions propres à chaque type de 
document

Pertinence Stratégique

Alignement avec les objectifs globaux de 
communication

Ces livrables démontrent la capacité à mettre en Suvre concrètement une stratégie de communication. Ils témoignent du 
professionnalisme et de la maîtrise des codes de la communication d'entreprise, compétences essentielles dans ce domaine.
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Présentation Orale et Soutenance 
Professionnelle

Préparation

Structuration du contenu, anticipation des questions, maîtrise du sujet

Présentation

Clarté du discours, qualité des supports visuels, gestion du temps

Interaction

Écoute active, réponses aux objections, adaptabilité

Évaluation

Analyse des retours, identification des points d'amélioration

La présentation orale et la soutenance professionnelle constituent des moments clés dans le parcours d'apprentissage. Ces 
exercices permettent de développer des compétences essentielles en communication interpersonnelle et en argumentation, tout 
en démontrant la maîtrise des concepts théoriques.
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Techniques de Présentation et 
Storytelling

Le Storytelling Efficace

Présenter un rapport ou un plan de communication ne 
consiste pas à lire des slides. Il s'agit de raconter une histoire 
structurée, convaincante et adaptée à l'auditoire. Le 
storytelling consiste à insérer les éléments clés dans un récit 
fluide, ancré dans une réalité humaine ou organisationnelle.

Cette approche narrative permet de donner du sens aux 
données et aux stratégies, facilitant leur compréhension et 
leur mémorisation par l'audience.

L'art du storytelling transforme une simple présentation de 
données en une expérience engageante qui capte l'attention 
et suscite l'adhésion de l'auditoire.
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Outils du Storytelling Professionnel

Métaphores

Les métaphores permettent de rendre concrets des concepts abstraits en établissant des parallèles avec des situations 
familières. Elles facilitent la compréhension et l'appropriation des messages complexes.

Anecdotes

Les anecdotes personnelles ou professionnelles créent une connexion émotionnelle avec l'auditoire. Elles humanisent le 
discours et illustrent concrètement les points théoriques.

Visualisation des Données

La mise en scène visuelle des données transforme des chiffres abstraits en informations immédiatement 
compréhensibles, renforçant l'impact du message.
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Les Trois Piliers d'une Présentation 
Réussie

Posture engageante

Conviction, présence, connexion

Forme claire

Structure, supports visuels, rythme

Fond solide

Contenu, expertise, préparation

À retenir : Une présentation réussie combine fond solide, forme claire, et posture engageante. Ces trois dimensions sont 
interdépendantes et contribuent ensemble à la qualité globale de l'intervention. La maîtrise technique du sujet ne suffit pas si elle 
n'est pas accompagnée d'une capacité à structurer l'information et à la communiquer avec conviction.
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Argumentation et Gestion des 

Objections

Type d'objection Approche recommandée Exemple de réponse

Doute sur la faisabilité Apporter des preuves concrètes "Nous avons déjà réalisé un projet 
similaire avec succès chez X"

Questionnement sur le coût Démontrer le retour sur 
investissement

"L'investissement initial sera amorti en 
6 mois grâce aux gains de..."

Résistance au changement Reconnaître les inquiétudes et 
rassurer

"Nous comprenons ces 
préoccupations et avons prévu un 
accompagnement..."

L'exercice de soutenance implique souvent une évaluation critique. Il faut donc être capable de défendre ses choix, justifier ses 
outils, rebondir sur des questions, reconnaître les limites d'un projet tout en valorisant sa logique et sa cohérence globale.
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Compétences Clés pour 
l'Argumentation Professionnelle

Maîtrise du 
Contexte

Connaissance 
approfondie de 
l'environnement, des 
enjeux et des 
contraintes 
spécifiques à la 
situation.

Précision 
Factuelle

Capacité à mobiliser 
rapidement des 
chiffres, des 
exemples et des 
références 
pertinentes.

Écoute 
Active

Aptitude à entendre 
véritablement les 
objections pour y 
répondre de façon 
adaptée.

Persuasion 
Respectueuse

Art de convaincre 
sans imposer, en 
valorisant le dialogue 
constructif.

Cela implique de maîtriser le contexte, les chiffres et les concepts, mais aussi de savoir écouter, reformuler et convaincre sans 
agressivité. Ces compétences relationnelles sont aussi importantes que l'expertise technique dans un contexte professionnel.
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Évaluation par les Pairs et Retour 
Formateur

Bénéfices de l'Évaluation par les Pairs

Développement de l'esprit critique

Exposition à différentes perspectives

Apprentissage collaboratif

Renforcement des compétences d'analyse

Préparation aux situations professionnelles

Apports du Retour Formateur

Expertise professionnelle

Conseils personnalisés

Mise en perspective avec les attentes du marché

Identification des points forts à valoriser

Suggestions d'amélioration ciblées

Les mises en situation professionnelles permettent un apprentissage actif. L'évaluation par les pairs, lorsqu'elle est bien encadrée, 
favorise la prise de recul, l'émulation et l'amélioration continue des compétences en communication.
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La Valeur Ajoutée du Retour Formateur

1

Analyse Experte

Évaluation basée sur l'expérience professionnelle et pédagogique du formateur

Regard externe informé par des années de pratique professionnelle

Capacité à identifier rapidement les forces et faiblesses du travail

Contextualisation dans les réalités du marché et des attentes employeurs

2

Pistes d'Amélioration

Suggestions concrètes et personnalisées pour progresser efficacement

Recommandations adaptées au profil et aux objectifs de l'apprenant

Hiérarchisation des priorités de développement

Ressources spécifiques et méthodes éprouvées pour renforcer les compétences

3

Lien avec le RNCP

Mise en perspective avec les compétences professionnelles certifiées

Alignement avec les exigences officielles de la certification

Clarification des niveaux de maîtrise attendus pour chaque compétence

Préparation ciblée pour les évaluations certificatives

Le retour du formateur constitue un élément central dans le processus d'apprentissage professionnel. Il permet de compléter 
l'analyse par les pairs en apportant une dimension d'expertise que seule l'expérience peut offrir. Contrairement à l'évaluation entre 
apprenants qui favorise la diversité des perspectives, le retour formateur garantit une guidance précise alignée avec les standards 
du métier.

Cette dimension pédagogique est essentielle pour transformer l'exercice en véritable apprentissage opérationnel. Le formateur 
joue un rôle de pont entre la théorie académique et la réalité professionnelle, décodant les attentes implicites du marché du 
travail. Sa capacité à identifier les écarts entre la production de l'apprenant et les standards professionnels constitue une valeur 
inestimable dans le parcours de formation.

En définitive, c'est souvent dans ce dialogue personnalisé entre formateur et apprenant que s'ancrent les apprentissages les plus 
durables et que se construisent les compétences les plus solides pour l'exercice futur du métier.
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Application Pédagogique : Travail en 
Groupe

Attribution d'Organisation

Chaque groupe se voit attribuer une organisation fictive ou 
réelle comme cas d'étude.

Production de Livrables

Rédaction d'un extrait de rapport d'activité et élaboration 
d'un plan de communication complet.

Présentation Orale

Soutenance du projet devant la classe, suivie d'une 
session de questions-réponses.

Évaluation Collective

Retours constructifs des pairs et du formateur pour 
identifier forces et axes d'amélioration.

Ce travail en groupe permet d'appliquer concrètement les concepts théoriques dans un contexte proche de la réalité 
professionnelle, tout en développant des compétences collaboratives essentielles.
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Mini Synthèse : L'Apprentissage par la 
Pratique

Analyser

Développer une lecture critique des documents de 
communication et identifier les bonnes pratiques à 
travers des exemples concrets.

Rédiger

Maîtriser les techniques d'écriture professionnelle adaptées aux 
différents formats et publics de la communication d'entreprise.

Présenter

Développer des compétences en communication orale, argumentation et gestion des 
interactions avec un auditoire professionnel.

Les études de cas et simulations concrètes permettent aux étudiants de mobiliser toutes les compétences acquises dans les 
chapitres précédents. Ces gestes professionnels sont fondamentaux dans les métiers de la communication d'entreprise.
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Conclusion Générale du Chapitre 5

Ancrage Pratique

Ce chapitre transforme les connaissances théoriques 
en compétences opérationnelles directement 
applicables.

Professionnalisation

Les mises en situation préparent efficacement aux 
réalités du métier de communicant en entreprise.

Développement Personnel

Les exercices renforcent l'autonomie, la rigueur et la 
capacité à structurer une pensée stratégique.

Compétences Orales

La dimension présentielle développe l'aisance à l'oral et 
la capacité à défendre ses idées.

Ce chapitre de mise en pratique ancre les compétences théoriques dans des situations proches de la réalité professionnelle. Ces 
savoir-faire sont essentiels pour tout responsable de structure ou chargé de communication opérationnelle.
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Ouvrages en Français Recommandés

La communication professionnelle 
en pratique

Sophie Morin, Éditions Ellipses, 2021

Réussir sa soutenance 
professionnelle

Anne Voléry, Éditions Studyrama, 2022

Ces ouvrages constituent des ressources précieuses pour approfondir les notions abordées dans ce chapitre et développer 
davantage vos compétences en communication professionnelle.
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Vidéos Complémentaires

Chapitre Contenu Lien

Chapitre 1 Fondamentaux de la communication Accéder à la vidéo

Chapitre 2 Stratégies de communication Accéder à la vidéo

Chapitre 3 Outils et canaux Accéder à la playlist

Chapitre 4 Évaluation et mesure Accéder à la vidéo

Chapitre 5 Études de cas pratiques Accéder à la vidéo

Ces ressources vidéo complémentaires vous permettront d'approfondir les concepts abordés dans chaque chapitre du cours. 
Elles offrent une approche visuelle et dynamique qui complète efficacement le contenu écrit.
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https://www.youtube.com/watch?v=ba0fckRQ8rA
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Résumé des Points Clés

1

Analyse Critique

L'analyse critique d'un rapport permet de distinguer qualité de fond et forme, développant ainsi un regard 
professionnel sur les productions communicationnelles.

2

Production de Livrables

La simulation renforce la capacité à produire des livrables concrets, directement utilisables en contexte 
professionnel.

3
Plan Intégré

Un plan de communication intégré articule stratégie interne et externe pour une cohérence globale des messages.

4

Storytelling

Le storytelling améliore la clarté et l'impact des présentations en créant une connexion émotionnelle avec 
l'auditoire.

5

Collaboration

Les retours croisés enrichissent la posture réflexive et collaborative, essentielles dans les métiers de la 
communication.
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Sources Bibliographiques et 
Professionnelles

1 Ouvrages 
Académiques

Morin, S. (2021). La 
communication professionnelle 
en pratique, Ellipses

Voléry, A. (2022). Réussir sa 
soutenance professionnelle, 
Studyrama

2 Ressources 
Professionnelles

COM-ENT 3 Guide des meilleures 
pratiques 2023

Cap'Com 3 Études de cas en 
communication publique et 
associative

3 Référentiels 
Officiels

Ministère du Travail 3 Référentiel 
compétences RPMS (2022)

Ces sources constituent le socle théorique et pratique sur lequel s'appuie ce chapitre. Elles représentent un équilibre entre 
approches académiques et perspectives professionnelles, garantissant ainsi la pertinence et l'actualité des contenus présentés.
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Remerciements

« Merci d'avoir suivi ce cours sur Connaissance de la communication 
d'entreprise à l'interne et vis-à-vis des tiers »
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