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Donnez de I'élan a vos projets




Avant-propos :

Votre projet vous tient a cceur, et vous le réalisez seul,

en groupe, sous forme associative ou en créant une entreprise. Votre action,
quel que soit son but, comporte forcément une grande part de relations
avec les autres. Qu'il sagisse de préparer un spectacle, de monter une action
de solidarité ou une entreprise de vente de parapluies, vous devez faire
connaitre ce que vous faites. Dailleurs, vous aimeriez que la terre entiére
soit au courant pour que votre initiative soit couronnée de succes !

Pour assurer la réussite de votre pro-

jet, il faudra dés a présent consacrer un tiers de votre temps

alart de faire connaitre votre travail et vos résultats.

Dans un monde dominé par l'image, voire lapparence, étre. ..

Clest étre percu. Ne pas étre visible, c'est ne pas exister. Un journal sans lecteur, un
concert sans public, un site Internet sans visiteur n‘ont pas davenir. Trop de projets
ont terminé en dissolution, faillite, dépéts de bilan, faute d'‘avoir pris en compte
cette dimension. Vous serez nécessairement amenés a convaincre vos interlocu-
teurs : vos proches, vos mécénes, votre public, vos clients. .. La « com. », cest lart de
convaincre ces gens, par un éventail de moyens tres variés qui sont a votre portée.

II'n'y a pas d'un coté votre projet, et de l'autre la com-

munication sur votre projet. Spontanément, vous pensez a certains outils de
communication comme la création d'un logo, d'un tract, d'une affiche, ou
d'un site Internet. Mais une foule d'actions qui constituent le quotidien d’un
montage de projet sont également des actions de communication : prendre
son téléphone, rédiger un courrier, produire une carte de visite, organiser
une réunion, aller voir son banquier, tenir son conseil d‘administration. ..
Porteur de projet, vous voila désormais promu

« responsable de votre communication ». Félicitations!
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Préparer le projet

de com’

La préparation de votre projet vous mobilise 24 h/24. Prenez
votre 25¢ heure pour penser « com. » : votre look, vos supports de
communication, votre recherche des partenaires... Mais pas de
dispersion : commencez par mettre vos idées au clair!

VOTRE PROJET

« NOIR SUR BLANC »
I

QUID DU PROJET
DE COMMUNICATION

Vous étes porteur de projet, et vous étes préts
a tout (ou presque) pour atteindre vos objec-
tifs. Vous débordez d'énergie et vous avez
déja des idées pour faire connaitre votre pro-
jet, trouver des partenaires, convaincre une
clientéle 7 Votre association ou votre petite
entreprise vient de se créer, vous montez
un spectacle, ou vous vous battez pour une
bonne cause ? Quelle que soit la nature de
votre activité, communiquer est devenu vital
pour votre projet : il faudra convaincre vos
interlocuteurs (clients, partenaires...) pour
réussir. Il est temps de concevoir votre projet
de communication.

Tout d'abord choisissez une stratégie, c'est-a-
dire une ligne de conduite, avec des étapes
incontournables qui vous méneront au suc-
cés. Pour réussir cela, il est absolument essen-
tiel de définir des objectifs précis et de savoir
comment vous allez les atteindre.

CONSTITUER UN DOSSIER
DE PRESENTATION

Avant toute chose, votre projet de communi-
cation ne se passera pas d'un bilan de la situa-
tion. Jérémie, artiste verrier, insiste sur le fait
qu'il « faut bien peser le pour et le contre. Quand
on selance, il faut faire un diagnostic, voir tout ce
qui tourne autour de l'activité ». Cest le moment
de mettre noir sur blanc les éléments essen-
tiels de votre projet. Vous constituerez ainsi le
fameux dossier type que vous donnerez a tous
vos interlocuteurs. C'est votre premier outil de
communication. Parmi toutes les initiatives du
méme type que la votre, identifiez ce qui vous
différencie, ce qui fait que ¢a va marcher. Cest
cela que vous allez valoriser et qui va vous aider
a cibler les personnes a qui en parler.

PORTEUR DE PROJET, AU RAPPORT!

Le profil du porteur de projet peut laisser pré-
sumer de la réussite du projet. Faites le point
sur vos motivations personnelles qui font que
ce projet vous tient tant a coeur. Vous avez des
compétences, c'est le moment de les lister. Vos
engagements associatifs, vos loisirs, vos jobs
d'été, vos diplomes, et I'expérience acquise

Votre dossier type

Dans un dossier, il faut présenter de facon simple
les éléments essentiels du projet : a qui votre projet
s'adresse, quel en est l'objectif, 'auteur ou I'équipe, le
codit, les actions a réaliser, les étapes, et le calendrier.
Le dossier doit étre clair et bien présenté. Les
lecteurs doivent comprendre vite de quoi il s'agit.
N’hésitez pas a y inclure quelques photos.
Les éléments qui doivent figurer dans un
dossier de présentation de projet :

- Titre ou nom du projet

- Date

- Coordonnées du porteur de projet

- Objet de I'association ou de
I'entreprise responsable

- Présentation du porteur de projet (parcours)
- Objectifs et Public(s) visé(s
- Cadre et historique : justification de

I'utilité du projet, besoins existants

- Lieu et durée

- Moyens a mettre en ceuvre : moyens
humains (équipe), financiers, matériel,
et actions de communication

- Budgets détaillés des dépenses et des ressources

- Organisation : échéancier des actions,
roles et fonctions de chacun

- Plan de communication

- Evaluation du projet : critéres de
réussite (qualitatif, quantitatif)

a travers des projets réussis, sont autant de
moments dans lesquels vous avez acquis des
savoir-faire, pour mener a bien votre entre-
prise. Aicha créatrice de la collection « Tiara
Deshainee » conseille « détre passionné par son
activité, trés motivé et déterminé. Il faut croire en
son projet, croire en soi-méme et avoir des objec-
tifs précis. La formation aussi c'est trés important,
il faut se donner le maximum de chances avant
de se lancer, bien se préparer. ». Dans tous les
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cas, votre objectif sera de prouver que vous
étes motivé, sérieux, persévérant et digne
de confiance.

LE BUDGET DE VOTRE PROJET

Le sens de I'hnumour n'est pas le domaine
de prédilection des financeurs : les quali-
tés requises d'un budget sont la précision
et la rigueur. Pour faire vos estimations de
dépenses et de recettes, demandez des
devis. Si I'on vous propose un soutien finan-
cier, demandez une lettre de confirmation
que vous placerez en annexe.

Votre budget compte une dépense impor-
tante : votre temps! N'hésitez pas a le valori-
ser dans les recettes de votre budget. Parlez-
en aussi lors de vos rencontres pour obtenir
des subventions ou une aide technique. Cela
prouve que vous étes impliqué et motivé.
Nadia, de I'association « Le jardin des minots »
est trés motivée, mais les financeurs ne suivent
pas toujours. Dans ce cas elle conseille « dac-
cepter davoir des moments de creux et ne pas se
décourager. Il y a des moments de creux, mais si
I'on tient sur le long terme ¢a peut redémarrer ! »
Une fois que quelques personnes acceptent
de vous soutenir, vous gagnez en crédibilité
aux yeux de tous.

AFFUOTER SES OUTILS

DE COMMUNICATION
I

L'ORDINATEUR

Ce n'est pas seulement une grosse game-
boy et une chaine hi-fi, c'est d'abord une
super-machine a écrire. Cet outil de travail
de base vous permet de faire tout ce que




Comment faire
un budget

Pour établir un budget, il suffit de faire la
liste exhaustive des dépenses a engager
et des recettes que vous aurez. Un budget
se présente toujours comme ceci :

DEPENSES RECETTES

Recettes propres

Salaires (si nécessaire) (ventes, adhésions...)

Matériel Subventions
Fournitures bureau Dons

et franderes
Communication: Ec.

supports, site, envois. ..

ImpOts, taxes

Charges financieres

(crédits...)

Valorisation du bénévolat

TOTAL DEPENSES TOTAL RECETTES

Il estimportant de présenter un budget « équilibré »,
('est-a-dire avec un montant égal de recettes et de
dépenses. Les associations de Loi 1901 disposent
d’un « plan comptable » spécifique (facilement
téléchargeable sur Internet) qui permet de réaliser
un budget exhaustif, et de valoriser le bénévolat.

le courrier exige : saisie, préparation de CV
ou lettres type, carnet d'adresse, classe-
ment, et recherche rapide. C'est l'investis-
sement indispensable, que 'on peut réaliser
maintenant a des colts trés raisonnables.
Pensez dés l'achat a un systeme qui vous
rende autonome : ordinateur + imprimante
+ modem. Vous pourrez a la fois rédiger,
concevoir des maquettes, imprimer, faxer,
et utiliser Internet (recherches, messagerie
électronique, gestion d'un site,...).

En matiére graphique, vous pourrez éga-
lement vous équiper d'un scanner et d'un

appareil photo numérique, afin d'intégrer
des images dans les documents de « com’».
Ceux qui le peuvent s'offriront une impri-
mante qui cumule les fonctions de scan-
ner, de fax et de photocopieuse.

LE TELEPHONE

Pas d'épilogue sur cet outil essentiel qui
doit vous épargner un tas de déplacements
inutiles, de rendez-vous ratés et de malen-
tendus post-rendez-vous. Votre téléphone
sera d'autant plus efficace si:

- vous avez bien retenu les regles
du relationnel (sourire, articula-
tion, patience, concision, ténacité)

- vous disposez des accessoires de
bureau élémentaires : un stylo qui
fonctionne, un cahier a spirale,
un agenda grand format, un car-
net d'adresse (oubliez les post-it!)

- vous pratiquez les méthodes d'un
bon secrétariat : noter le compte-
rendu de chaque appel envoyé
ou recu (date, contact, téléphone,
demande, action a faire), rappel immé-
diat des personnes ayant déposé un
message sur votre répondeur. ..

Le téléphone fixe conserve des avantages
par rapport a son petit frére mobile : le son
est meilleur, le codt est moindre et surtout. ..
c'est la garantie d'une adresse, et donc d'une
stabilité.

Le téléphone mobile est un complément
pratique au fixe, mais n'oubliez pas qu'il peut
devenir une laisse électronique, en continuant
de sonner aprés les horaires de bureau. N'hési-
tez pas a le mettre en fonction répondeur, et
réfléchissez a deux fois avant de communi-
quer votre numéro. Enfin, malgré les forfaits
longue durée, rappelez-vous que le temps

Les subventions

Comment décrocher le gros lot ?
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La recherche de subventions demande du temps et une capacité a se mettre a la place du
mécene. Il'y a de multiples financeurs potentiels. Mais on ne parle pas a une fondation comme
on s'adresse au maire ; la présentation du projet doit &tre adaptée a votre cible. .

Rencontrez vos financeurs !

Un dossier c’est bien. Une rencontre, c'est mieux. Nadia de I'association « Le jardin des Minots » passe beaucoup
de temps a démarcher les financeurs. « Il faut les rencontrer, les contacter, prendre des rendez-vous. . .
Parfois il arrive qu‘on se trompe de personne, mais les gens nous réorientent vite vers le bon contact».

Sivous décrochez un RDV, le plus dur est fait, mais il faut transformer I'essai. Evitez les extrémes de la timidité et de la
vantardise. Votre futur partenaire appréciera une conversation franche, ot vous pourrez faire part de vos motivations,
de vos objectifs. Attention, ne le considérez pas comme une vache a lait : engagez-vous a donner régulierement des
nouvelles du projet, tant sur le plan financier que sur les aspects qualitatifs. . . et tenez votre engagement. Vous
aurez également a rester en contact pour suivre I'avancement administratif de votre dossier chez votre financeur.

Elie de « Yagad Production » a su gagner la confiance des financeurs. « Certains me disaient, essayez de vous lancer
et aprés on verra. L'année suivante j ai relancé ceux qui m‘avaient dit non et ceux qui m'ont soutenu, avec un bon
dossier de presse et des plaquettes plus pros. Tous ont été agréablement surpris, cela leur a donné confiance. »

est précieux (le votre comme celui de vos
contacts) : préparez vos appels, et soyez brefs.
Le début de votre activité va ponctionner
lourdement votre budget téléphone. Et si
vous vous lancez dans le télé-marketing ou
les relations presse, ce sera pire encore. Une
étude des forfaits et des offres pour les pro-
fessionnels, vous permettra de transformer
vos appels téléphoniques en frais fixe, et d'évi-
ter les mauvaises surprises de fin de mois. ..

LE COURRIER

Les paroles passent les écrits restent. Tout
ce qui est négocié, et en particulier dans
notre beau pays cartésien, doit étre for-
malisé par écrit. Pour ne pas perdre de
temps, préparez-vous un coin bureau avec
le B-A-BA de la bureautique : papier blanc
A4, papier pré imprimé (ou photocopié)
avec votre en-téte, enveloppes autocol-
lantes, plaquette de timbres, lot de CV
déja imprimés, stocks déja brochés avec

votre projet en deux versions : courte (une
page) et longue (entre 4 et 10 pages). Et
un bon carnet d’adresse régulierement
remis a jour. Enfin, qui dit courrier dit aussi
classement et archivage : conservez des
copies de vos courriers envoyés, classez vos
réponses par interlocuteur, puis par date.
Ce mode d'organisation et de classement
vaut également pour le courrier électro-
nique, afin de retrouver les informations
importantes, et ne pas se laisser envahir
par les messages recgus.

LE PLAN DE

COMMUNICATION
I

CREER SON PLAN DE COMMUNICATION

Le plan de communication, c’est le pro-
gramme stratégique de vos actions de com.
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Comment faire bon usage du courriel

Pour la correspondance électronique, les internautes ont adopté un ensemble de
regles de bon usage (la « nétiquette »), qui sont particulierement indiquées pour
communiquer dans le cadre professionnel. En voici les grandes lignes :

La rédaction du message :

- Ecrire un message bref (phrases courtes), et clair, afin de minimiser les erreurs d'interprétations.
- Commencer et terminer le texte par une formule de salutation.
- Proscrire les abréviations utilisables dans les forums ou les tchat, car

elles donnent un ton peu professionnel au message.

- Réserver I'emploi d'émoticones, et de mots écrits tout en majuscules, aux messages non professionnels.
- Relire le message pour corriger les fautes et vérifier les contenus.
- Signer en précisant vos coordonnées (fonction, entreprise ou association,

adresse, téléphone) et I'adresse de votre site Internet.

- Indiquer le sujet (ou I'objet) du message pour aider le destinataire a distinguer son niveau d’importance.

Les piéces jointes

- Faciliter I'ouverture des documents en les enregistrant dans un format
décodable par la plupart des logiciels : .rtf, .doc, ou .pdf.

- Compresser les fichiers attachés trop volumineux (.zip ou .rar).
- Vérifier que la piece jointe est bien liée au message avant de I'envoyer!

Les destinataires

- Envoyer le message aux destinataires concernés, en évitant de mettre en copie des personnes ne se
connaissant pas entre elles. Le cas échéant, il est préférable d'utiliser la fonction « copie cachée ».

- Proposer aux personnes qui le souhaitent de faire partie d’une liste de diffusion si vous en
créez une. Elles doivent pouvoir s'en désinscrire facilement lorsqu'elles le souhaitent.

Enfin, il est entré dans les usages de répondre aux courriels recus sans trop tarder (quelques jours
maximum), ou d’en accuser réception s'ils ne nécessitent pas de réponse particuliére.

Vous ne savez pas par quoi commencer, et
tout vous parait urgent et prioritaire ? Res-
tez motivés! Rome ne s'est pas faite en un
jour, il en va de méme pour votre plan de
communication. La liste de tout ce que vous
avez choisi d'entreprendre est préte : tracts,
affiches, site Internet, cartes de visites, cour-
riers, conférence ou communiqué de presse,
salon, concours, festival.

Pour réaliser votre plan de communication,
prévoyez un maximum d’organisation, de
coordination et... du temps. Deux moyens
de ne pas vous noyer dans un verre d'eau,

c'est d'avoir un rétroplanning, et un coordi-
nateur si vous étes plusieurs a mener le plan
de communication.

LE RETROPLANNING

Pour ne rater aucune étape, utilisez un rétro-
planning. Cet outil au nom barbare se pré-
sente comme un tableau, avec d'une part les
choses a faire, d'autre part les dates clés. Votre
conférence de presse a lieu le 12 octobre?
Vous l'inscrivez dans le planning avec toutes
les choses a faire a temps : envoi des invita-
tions, location de la salle... Cela implique que

Créer sa plaquette
de communication

Méme si rien ne vaut le travail d’un graphiste et
d’un maquettiste, il est possible de réaliser soi-
méme une plaquette. Pour gagner du temps et de
I'argent, cette premiére plaquette vous sera bien
utile lors de vos premiéres démarches. Par contre,
ne vous faites pas d'illusion, cette solution n'est que
temporaire, car le public et les partenaires accordent
plus de confiance a une image. ... professionnelle.

Quelques logiciels qui permettent entre autres
de travailler 'image et de faire une plaquette :
InDesign, Quark Xpress, Photoshop, lllustrator.

Certains logiciels demandent une petite formation,
il est donc sage de les essayer avant de les
acquérir! Chaque logiciel est en démonstration

sur Internet, ce qui permet de choisir celui

qui correspond le mieux a vos besoins.

lesdites invitations sont prétes et imprimées,
etc. Pour chaque action, deux questions vous
permettent de remplir le rétroplanning : que
faut-il avoir préparé ? Que faut-il faire aprés?
Cela vous évitera d'avoir obtenu un affichage
gratuit la deuxieme quinzaine de novembre,
alors que vos affiches sont encore chez le
maquettiste. ..

Le rétroplanning vous permettra de suivre
I'évolution d'un projet de communication, et
d'adapter vos actions aux imprévus que vous
ne mangquerez pas de rencontrer.

LA PUBLICITE

Vous souhaitez vous faire connaitre en dépen-
sant le moins possible, pourtant vous savez qu'il
faut investir dans la publicité. Cest souvent le
budget qui détermine les moyens chaisis, et
on a tendance a préférer le moindre colt. Mal-
heureusement, en communication I'habit fait
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le moine. L'image d'un professionnel dépend
de la qualité de ses supports de communica-
tion : logo, slogan, papier a en-téte, design du
site Internet. ... Le discours ne constitue qu'une
petite partie de ce que le public ou vos parte-
naires gardent en mémoire de vous.

Apres la forme, le fond est tout aussi impor-
tant. Il vous faudra rédiger des présentations
attractives de votre activité pour des supports
variés. Le message a faire passer dépend de
I'étape de votre projet (lancement, événe-
ment particulier, valorisation des résultats
obtenus...), et du média utilisé.

LA CONFERENCE DE PRESSE

Vous révez de lire des articles sur votre action?
La conférence de presse est un outil trés utile!
Méme si cela demande une préparation minu-
tieuse, le principe est simple : communiquer
en une fois des informations précises et denses
sur votre projet a plusieurs personnes (journa-
listes, professionnels, et associations).

Dans l'action, vous avez une heure pour pré-
senter votre projet et répondre aux questions.
Adoptez un style concis et dynamique, car
seul le mot conférence doit rester ennuyeus,
pas votre prestation!

Il est d’'usage de prévenir quinze jours a deux
mois a l'avance vos invités, qui confirmeront
leur venue. Attention cependant a inviter les
bonnes personnes! Chaque journaliste a un
théme de prédilection : appelez les journaux,
consultez les annuaires de professionnels
pour cibler vos contacts.

'accueil de votre public doit étre comme
votre projet : professionnel! Fini les tartines
de Tarama, faites appel a un traiteur ou ne
proposez que des boissons. Vos invités appré-
cieront de recevoir un dossier de presse a
leur arrivée.
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Raconter
I'histoire du projet

Vous allez rencontrer des personnes dont vous
aimeriez obtenir un soutien moral, financier,
technique, pour vous aider a concrétiser

votre démarche. Leur temps est précieux :

il faut étre bon du premier coup. Le secret?
Connaitre sur le bout des doigts I'ensemble de
votre dossier. . . et répéter son role, comme au
théatre. Vous avez certainement de nombreux
arguments pour croire en votre idée et vous
lancer : faites-en la liste pour préparer votre
texte. Et apprenez-le devant votre miroir.

Les partenaires potentiels apprécient que
vous leur racontiez la « petite histoire de
votre projet ». Sans rentrer dans les détails,
parlez-leur de votre objectif de départ et de
vos motivations personnelles. Il estimportant
de parler de I'état des lieux que vous avez fait,
de dire comment vous avez repéré les besoins
qui ont donné naissance a votre projet.

Attention! Vous n'étes pas les premiers a
avoir une idée dans votre domaine : sachez
ce qui a été fait avant vous (c'est-a-dire faites
une étude de marché). Montrez aussi que
vous avez mené une étude de faisabilité,
C'est-a-dire pourquoi vous pensez que votre
projet peut fonctionner. Montrez que vous
savez dans quel cadre légal le projet se

situe et quels moyens (humains, financiers,
matériels) vous sont nécessaires pour réussir.

A QUI COMMUNIQUER?
I

A CHAQUE « CIBLE »
SA BONNE FLECHE!

On n'attrape pas une mouche avec un mar-
teau; inversement, on ne part pas a la péche

a la baleine avec un filet a papillon. Autre-
ment dit, vous devez constamment vous
poser la question de I'adéquation de votre
message avec les personnes que vous avez
a convaincre.

Limage de la « cible » est idéale pour cer-
ner vos interlocuteurs. Il y a autour de vous
un ensemble de personnes que vous devez
cerner : des plus proches aux plus éloignés,
des plus utiles en amont du projet jusqu’aux
destinataires finaux : les « clients ». Tous, a
leur niveau, ont le pouvoir d'aider votre pro-
jet ou a contrario de le ralentir, voire de le
stopper. D'ou la nécessité d'entreprendre
ce jeu de pistes — et de role — consistant a
les convaincre de vous aider.

CONVAINCRE SES AMIS

Les amis sont des conseillers sans frais. Pro-
fitez-en! Parlez-leur dés le début de votre
projet, demandez leur avis, montrez-leur
vos premiers documents. Discutez avec
eux, notez leurs suggestions, retenez leurs
objections : c'est dans le débat que les idées
s'éclaircissent et se développent. C'est l'occa-
sion d'une communication a double sens :

- vous testez votre idée, et votre
pouvoir de conviction

- vous glanez en retour le point de vue de
vos futurs interlocuteurs et vous amé-
liorerez le projet et l'art de le présenter.

En somme, vous vous offrez un « sondage »
gratuit de clientéle.

Mieux, vous pouvez a ce stade proposer a
vOs amis de rentrer a part entiére dans le
projet, soit en tant que membre de l'asso-
ciation pour un projet a but non lucratif, soit
en tant qu'associé pour un projet commer-
cial, voire en tant qu'actionnaire.

1 - Préparer le projet de com’

Les relations avec la Presse

Julien, lauréat national Envie d'agir, auteur et comédien,

« Nouer des relations avec (a presse nest

qui a monté une piéce de théatre sur les themes
des complexes et de la différence.

tovg/owr arsé au

départ. Au Waﬁ%geﬁ étant seud, je manquars de temps

communiquer
%@W de la culture. Jas
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opte’/ww[a?rme, aﬁn de reiayev
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‘quer sur le ofet et

sur la démarche art. MP%W@:WM;,]MW
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-

derepérerla?wmmw ui travaille sur le
WMWWEW@MM’@]‘WMM .

et de la téna-

c&té/)owfmemmlefjmm%efppédm&m;pe&ade.

Plusieurs articles ont

paru, dans des jouwrnaunx tels que Télérama,

et cela a attivé Lattention sur le projet. Cette premiére e’tap«eﬂmwh(le,
ce{amhfwwté[ﬂpr&;edewnfm:mh?mﬁe.jemepm}rmui

des premiers articles parus

évetller la cuviosité de cevtains

jowmﬂs%eyquz ont alovs souhaité en ;WWW&WW.

Commrwqmwm profet se vévele étre vapd

car cela nécessite A% des
. Ces contraintes
courviels

7

coviteux,

dépliants, des dossiers, et de télé-
Stasres
fmmeftrea[a?fmelawméie&r

‘que (en

wat pdf) du dossier de présentation du spectacle. 1L est néces-
%ede%mételefderﬁwmg@ car ils sont trés occupés

e{—n’omf:zmylet de vous 7.

.llﬁwottmrbm, méme

ot Laccuet! au téiéplwm nest pas toufours trés chaleureux. »

PERSUADER SES PARENTS

Jeunes porteurs de projets, soyez lucides,
votre famille constitue la meilleure oppor-
tunité de financement pour votre premier
projet. Elle est également votre fan-club
naturel, et plus encore si vous endossez I'ha-
bit du « petit jeune qui a des projets ». Les
doctes conseils de Tonton Charles peuvent

vous exaspérer, mais il y a sirement de
bonnes expériences a capitaliser : il a été
jeune avant vous, il a peut-étre réalisé ou
raté un projet; il y a beaucoup a apprendre
des autres, et encore plus de leurs erreurs.
Avant les déjeuners d'affaire, faites-vous les
dents avec le déjeuner familial du dimanche.
Et surtout, ne parlez pas sans savoir ou vous
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Comment rédiger
un communiqué
de presse

Le communiqué de presse est idéal pour rester en
contact avec les journalistes rencontrés. D'apprenti
communicant devenez apprenti journaliste ! Armé
de votre stylo, lancez-vous dans la rédaction d'un
texte court que vous enverrez a vos contacts dans

la presse : c'est le communiqué de presse.

II'est souvent conseillé de rédiger un petit

texte, de 20 a 40 lignes maximum.

Allez droit au but, les journalistes sont pressés et voici
ce qu'ils veulent savoir : de quoi il s'agit, pourquoi,
qui est concerné, ol cela se passe, et quand. Il n'est
pas besoin de faire des phrases alambiquées ou
interminables. Plus les textes sont courts, plus ils
ont de chance d'étre publiés. Le message doit figurer
au début de votre communiqué, et les informations
pratiques (dates, lieux, tel, qui contacter) ala fin.
Enfin, faites la chasse aux fautes d‘orthographe!
Laissez reposer un peu votre texte pour le relire
atéte reposée. Avant de passer a I'étape de

I'envoi en nombre, n’hésitez pas a faire relire

votre communiqué par une autre personne.

Toutes les photos jointes seront de préférence
«libres de droits » pour étre publiées gratuitement.

allez; évaluez ce dont vous auriez besoin, et
préparez les mots pour l'obtenir :

- unlocal

- des fournitures de bureau,
un ordinateur. ..

- le récit d'une expérience passée
- des bons contacts dans le milieu pro-

fessionnel qui vous intéresse, avec
des lettres de recommandation

- des financements. ..

DECIDER SES FINANCEURS

Vous rentrez dans la cour des grands : les
actionnaires, les banques, les dispositifs publics
et privés qui financent les porteurs de projets.
Bien s(r, il faudra rentrer dans le rang et rem-
plir les formulaires officiels en trois exem-
plaires, avec projet condensé en un feuillet.
Mais avant ou apreés la littérature grise, vous
allez rencontrer des capital- risqueurs, des
entreprises mécénes, des banquiers, des res-
ponsables d'Envie d'agir...

Il vous faudra réussir 'examen écrit (dossiers
de présentation, budget) et surtout oral (pre-
mier rendez-vous, comptes-rendus d'étape...).

SEDUIRE SON PUBLIC

Al'extréme bout du projet, il y a vos clients, ou
votre public. Qu'il paye ou qu'il assiste gratui-
tement a votre réalisation, il est I'ultime desti-
nataire et juge de votre action. Le contenter,
c'est gagner. Or, la seule existence de votre
produit finalisé ne génére pas immédiatement
son succes. I va falloir en accompagner la nais-
sance par tout un plan de communication.

s parteny;
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1 - Préparer le projet de com’

Eaive la W&L&o’té
de son activité

Coralie, lauréate Défi jeunes, qui a créé son entreprise de
gymnastique et musculation a domicile, raconte comment
elle a constitué sa premiére clientéle.

Baptiste, lauréat Projets jeunes, a monté un atelier associatif
de récupération et réparation de vélos, et décrit ses premieres
actions de communication.

Coralie : « En fait, ce qui ma viabment permis davoir ma
clientéle, cest davoir été repérée par une journaliste qui a fait
un article sur mon entveprise dans le journal régional d'Alsace.
Les retombées de cet article mont permis de fidéliser an total

de 15 clients. Avant cela, mes premiers clients je les ai eus
par le bouche & oreille, et par les cartes de visites laissées dans
des endroits stratégiques. Mon activité cible une clientile hup-
pée; jai donc mis mes cartes de visites au Club de 0056 dans des
Sadons de cozﬁ%w& haut daﬂmm/w. Une amie a réussi a donner
mon contact pour un article dans un azine qui touche aussi
cette clientele, mais cela wa pas donné grand chose. Jas fabriqué
des tracts et je les al distribués dans les boites aux lettres, mais
cela ne m'n pas apporté de clients. ] ai tenté aussi la publicité
e MANGUAnE ma voiture, ce qui e ma apporté 7%&%&: co
deﬁé: anonymes et aucun client ! Ca demande beaucoup d'éner-
gle de communiquer pour faxLVa connaitre som activité ! »

Baptiste : « La commumnication sur notre et a démarvé
kWMW&WW.IZ%tWW%;WqMW%C
A fmt cibler, cest-a-dere ant étre intéressé par notre projet;
de connaitre ses ' &tér.cmudedderefmm
MWWW&&WMW&{M c cible, et surtout
évite de pevdve du temps dans des actions inutiles. Nous avons

culiérement ciblé les étudiants car ils se déplacent surtout
mv%le,mc;ﬁeudemo/me{'mwwmdvé{o. Nows avons com-
WMM/)MWM Mwlefﬂeuxﬁ»é uentés par notre
cpéiefax/r, écoles, bars, Missions Locales, ANPE,%;/M:de vie... »
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Lancement
du projet

Enfin dans I'action... Tout est prét, vous avez investi dans
des supports, et établi votre plan de communication. Trés
motivé, vous savez ol vous allez : directement chez vos

LE RELATIONNEL
I

LA COMMUNICATION ORALE

Aloral, chacun a son style, ses atouts, ses fai-
blesses aussi. Quelques conventions sont de
mise. Si vous étes souriant par exemple, votre
interlocuteur aura envie de vous écouter. Par
contre, si vous parlez a toute vitesse, ou si vous
lui coupez la parole, cela peut lui donner envie
de finir au plus vite votre rencontre!

PREPARER SES RENDEZ-VOUS

Avant un rendez-vous, fixez-vous des objec-
tifs : notez les questions que vous allez poser
et les informations que vous souhaitez trans-
mettre. Entrainez-vous a parler de votre projet,
a le défendre. Certains le font devant un miroir,
d'autres s'enregistrent. Le principal est d'étre
efficace. Soyez brefs, soyez précis, transmet-
tez votre enthousiasme. Votre interlocuteur a
aussi des questions a vous poser et peut-étre
des propositions a vous faire; il faut donc varier
les moments découte et de prise de parole.

futurs partenaires!

Un bon rendez-vous dure une heure. Chro-
nométrez-vous, et tentez de ne pas dépasser
20 minutes pour parler de tous les aspects de
votre dossier. Enfin, concluez le rendez-vous

Construire son
fichier adresses

Le petit carnet d'adresse de votre agenda a des limites.
Passez a la vitesse supérieure. N'ayez pas peur de
perdre du temps maintenant pour en gagner plus

tard : collectez les cartes de visite (il y a des classeurs
rien que pour les cartes de visite), en ajoutant au dos
des informations glanées en rendez-vous (propos
échangés. ..); saisissez-les sur une base de données
(un tableur Excel, ou le logiciel d'adresses standard de
votre ordinateur suffiront). Complétez votre base avec
des prospects (clients ou partenaires visés) sélectionnés
dans des annuaires spécialisés (bottin administratif,
who's who, pages jaunes, Médiasid. . .). Vous avez
désormais la base nécessaire pour réaliser des envois
en nombre, par courrier postal ou électronique.
Attention : ce type de fichier se périme vite, a

moins d'étre remis a jour réguliérement.

sur les suites a donner ou la date de votre pro-
chaine rencontre.
Certains de vos amis seront peut-étre ravis
de jouer le réle du futur partenaire qui ne
connait pas le dossier en vous posant des
questions naives.

COMMUNIQUER AVEC
SES COLLABORATEURS

Votre projet de communication concerne
toutes les personnes impliquées dans le projet.
Pour réaliser son projet de film, Laila retrouve
régulierement son groupe d'amies, «on a
besoin de discuter de notre projet. On se retrouve
dans la MJC qui est proche de chez nous ». \otre
équipe a besoin détre informée des avancées
du projet, et vos partenaires aussi. Informez-
les des avancées, des bonnes nouvelles, des
problémes qui se posent et vous obtiendrez
leur participation et leur soutien.

Si vous étes constitué en association, vous
étes entouré d'une équipe de bénévoles ou
vous allez en rechercher. Les bénévoles sont
des personnes qui vous rejoignent par choix,
et par plaisir. Avec eux aussi, vous avez tout
intérét a communiquer le maximum d'infor-
mations sur le projet et ses objectifs. Ils ont
besoin de se sentir utiles et impliqués dans
une activité plaisante et intéressante.

LES REUNIONS D’INFORMATION

Votre projet prenant de 'ampleur, des réu-
nions d'équipe et avec des partenaires seront
nécessaires. Elles ressoudent I'¢quipe autour
du projet. Vous n‘avez jamais animé une réu-
nion ? Pas de panique, voici quelques trucs
pour que tout se passe bien.

Lanimateur de la réunion est le garant du
bon déroulement d'une réunion. Prévoyez un
accueil, pour mettre les participants a l'aise.

2 - Lancement du projet

« Tentez de ne pas
dépasser 20 minutes pour parler
de tous les aspects de votre
dossier et concluez le rendez-
vous sur les suites a
donner ou la date de votre
prochaine rencontre »

Café et croissants bienvenus. Si personne ne
se connaft, le tour de table ou chacun se pré-
sente est efficace pour casser la glace et lancer
la dynamique de la réunion. Evitez la réunion
fleuve et ennuyeuse a mourir! Pour cela fixez
une durée et des objectifs. Les participants ne
sont pas des figurants, associez-les pour valider
I'ordre du jour et les points a aborder. N'hési-
tez pas a solliciter un volontaire pour prendre
les notes destinées au compte-rendu. Il sera
envoyé aux participants et aux absents, afin
de les informer voire les remobiliser.

Etre pro,
ca s‘apprend

Vous voila ambassadeur, porte-parole,
commercial et responsable du marketing de
votre projet. Agissez en conséquence :

- Ne bredouillez pas, ne bégayez pas, ne
rougissez pas : ayez |'air professionnel. . .
etvous le deviendrez.

- Asseyez-vous, tenez-vous droit, mettez vos
mains en évidence sur votre table, donnez une
impression de stabilité et de maitrise de soi.

- Ne lisez pas votre dossier, parlez lentement,
avec des phrases courtes, respirez, souriez,
regardez votre interlocuteur dans les yeux.

En d'autres termes, soyez un bon comédien.
Humble ou enthousiaste, drdle ou sérieux,
C'est selon. Adaptez-vous a votre public.
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Attention
au jargon!

L'essentiel dans une rencontre professionnelle

est de se faire comprendre. Usez des termes
techniques, des sigles et acronymes avec parcimonie.
Mieux vaut ne pas tenter d’en mettre plein la

vue a son interlocuteur : il en sait parfois plus

long que vous sur la question, ou pire, il risque

de ne pas comprendre ce que vous lui dites.

En cas de réunion avec vos partenaires (sou-
vent trés occupés), prévenez-les de l'objectif
de la réunion. Envoyez a l'avance les docu-
ments de travail, en particulier si vous étudiez
les budgets ou les perspectives du projet.
La aussi, 'accueil et la convivialité sont indis-
pensables, pour les remercier du temps qu'ils
VOUuSs consacrent, et pour qu'ils reviennent la
prochaine fois! Enfin, n'omettez pas de fixer
la date du prochain rendez-vous.

RECOURIR A DES

PROFESSIONNELS
I

QUAND FAIRE APPEL A UN PRO ?

en couleur. On a choisi une agence qui va aussi
nous faire des affiches ». Pour se retrouver
dans les méandres de ces professions, voici
une présentation des différents spécialistes.

L'AGENCE DE PUBLICITE

Clest le pilier de la profession, qui peut s'oc-
cuper de votre communication de Aa Z. Elle
réunit et coordonne les spécialistes, afin de
proposer un conseil « global » : 1a stratégie, le
choix du média, la création, l'achat d'espace,
les études, la promotion, etc. Cest la solution
la plus confortable, et aussi la plus coliteuse.
Pour trouver une agence : le syndicat profes-
sionnel, les annuaires, (« Stratégies, communica-
tion & Business, Médias ») et aussi, le « bouche a
oreille ». Interrogez vos partenaires, vos concur-
rents sur leur agence.

LE STUDIO DE CREATION

Il crée et exécute tout ce qui concerne la com-
munication imprimée : brochures, dépliants,
affichettes, etc. Consultez les annuaires pro-
fessionnels, et recourez la aussi au bouche a
oreille. Les colits sont inversement propor-
tionnels a votre implication dans la commu-
nication : si vous fournissez les idées, ce sera
moins cher.

L'IMPRIMEUR

Si votre activité doit prendre une grande
ampleur, et si vous disposez de capitaux
suffisants, confiez tout ou partie de votre
communication a des professionnels. Elie
de « Yagad Production » a eu recours la
premiére année de son projet a « une com-
munication pas cher. Nos flyers (tracts) étaient
imprimés en noir et blanc, a moindre frais, sur
du papier moyen. Pour la seconde année, on
prépare une grande campagne, avec des flyers

Selon son équipement, il imprime en quan-
tité plus ou moins importante (tirages) des
documents plus ou moins sophistiqués
(dépliants, cartes de visite, affiches, bro-
chures). On peut désormais séconomiser les
déplacements et les signatures de bons a
tirer (BAT) en lui fournissant des documents
attachés par courriel, sous format PDF. Cer-
tains vont plus loin (création). Mais attention,
un imprimeur est avant tout un spécialiste
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Qu’est-ce qu’un rendez-vous réussi ?

Aprés avoir envoyé un courrier, puis téléphoné pour prendre un rendez-vous, vous devez préparer
cette rencontre : faites un listing des choses a faire avant, et a amenerle jour J.

Pour éviter le lapin, la veille, assurez-vous que votre rendez-vous tient toujours.

Etre a I'heure met votre interlocuteur de bonne humeur ! En cas de retard, téléphonez pour
prévenir. Pour arriver en forme olympique au rendez-vous, un peu d'avance vous permettra de
vous familiariser avec les lieux, boire un café, vous concentrer sur ce que vous allez dire.

Il est capital de soigner votre apparence; la communication ne passe pas que par la parole. Veillez a étre souriant,
habillé correctement et selon les codes du milieu dans lequel vous évoluez. Au départ, le vouvoiement est préférable,
méme si dans certains milieux (la culture, les associations, la musique. . .) le tutoiement est souvent de mise.

Pensez a prendre I'essentiel : vos supports de communication, le dossier de présentation
du projet, quelques cartes de visites, votre agenda, de quoi prendre des notes.

Votre objectif : communiquer les informations essentielles, poser vos questions, et repartir avec les
coordonnées complétes de I'interlocuteur pour les contacts ultérieurs. Soyez a écoute des critiques et
des suggestions. Demandez des contacts si cela se présente dans |'échange. Enfin, envisagez ensemble les
perspectives de collaboration et les modalités de communication suite a cette rencontre. Ne monopolisez
pas la parole, mais ne vous laissez pas déborder pas une personne bavarde. La durée est variable, mais

45 minutes a une heure c’est bien pour avoir approfondi le sujet, et échangé des informations. Pour

clore le rendez-vous, fermez votre cahier, remerciez pour I'accueil et le temps pris avec vous.

de I'impression, la réflexion stratégique et
la création ne sont pas de son domaine.

L'ATTACHE(E) DE PRESSE

Indépendant(e), ou en société, c'est votre
porte-parole aupres des journalistes qui a
pour réle de développer une image positive
suscitant des retombées médias utiles. Elle
travaille surtout grace a ses « contacts » éta-
blis avec les journalistes, avec I'appui de dos-
siers et communiqués de presse. Un article
de presse est plus performant qu'une pub,
et aussi moins cher. Pas de précipitation :
une attachée de presse ne se juge pas seu-
lement au nombre de rédactionnels, mais
aussi a la « qualité des papiers obtenus ».
Il faudra lui laisser le temps de démontrer
son efficacité.

LA SOCIETE DE PRODUCTION

AUDIOVISUELLE

Spécialisée, selon les cas, dans la production
de messages radio, diaporamas, films d'entre-
prises ou spots TV, elle intervient en général,
uniguement au stade de la réalisation (rare-
ment, a celui de la création); il vous faudra
déja une idée, un scénario...

L'AGENCE DE PROMOTION
D’EVENEMENTS ET LA REGIE PUB

Elle met au point un concours, réalise une
animation, construit I'argumentaire de
présentation d’'un nouveau produit a la
distribution.

La régie publicitaire est chargée de com-
mercialiser I'espace publicitaire d'un sup-
port (un magazine, une radio, une chaine
TV, etc)..
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Le chef de publicité de chaque support doit
vous communiquer les chiffres clés de son
support (diffusion, audience, cible).

LE CONSEIL EN MARKETING DIRECT

Ilintervient sur le conseil stratégique, la recom-
mandation de moyens (contact des clients
via Internet ou téléphone, par exemple), la
conception des messages, les fichiers, le rou-
tage (C'est-a-dire la diffusion par courrier a un
fichier adresse).

LA COM. PAR INTERNET
I

POURQUOI INTERNET

Depuis la fin des années 90, Internet met la
communication de masse a la portée des par-
ticuliers. Vous n‘avez pas dix millions d'euros
de budget communication?

Vous ne disposez pas d'attaché de presse
ni d'agence de pub? Pas grave ! Cédric, de
« La Belle Evasion », entreprise de loisirs
pour les personnes agées, s'est équipé a
peu de frais : « Jai tout fait moi-méme, et
Jje me suis équipé d’une plastifieuse et d’'une
imprimante, d'un ordinateur, d'un scanner et
d'un fax. Un site Internet va étre créé ultérieu-
rement, mais en attendant nous avons quand
méme une simple page web ». Avec Internet
vous disposez a la fois d'un instrument éco-
nomique, d'une plagquette publicitaire uni-
verselle et d'un systéeme de publipostage
a colt quasi-nul. Mais prudence! Ce n'est
pas parce que l'on peut tout faire qu'il faut
faire n'importe quoi.

LA VEILLE PAR INTERNET

La toile mondiale (le « Web ») est une constel-
lation de sites Internet d'entreprises, de col-
lectivités, d'associations et d'individus, des
milliards de sites d'information sur tous les
sujets. Pour vos études de marché, vos prises
de contact, vos recherches de partenaires ou
de prospects... c’'est un outil de prédilection.
Quelgues conseils de base :

- Choisissez une connexion rapide
et illimitée. Toute autre solution qui
semble « plus économique » s'avé-
rera stressante et frustrante.

- Commencez votre exploration d'In-
ternet par les moteurs de recherche
(www.googlefr est le plus simple).

- Affinez vos recherches en choisis-
sant un groupe de sites qui vous
intéresse particuliérement.

- Abonnez-vous aux lettres électroniques
qu'ils proposent (I'information tombera
directement dans votre boite aux lettres).

- Prenez contact avec les « webmestres »
de ces sites pour obtenir davan-
tage d'information et d'autres liens.

S’EQUIPER D’UN SITE INTERNET

Le site Internet, c'est une sorte de plaquette
— texte et images — interactive, publique, et
disponible 24h sur 24h. Présentez-vous : qui
vous étes, vos coordonnées, ce que vous faites,
et montrez des images. Le reste (coupures
de presse, bons de commande, animations,
musique...) est optionnel.

Coralie, créatrice d'une activité de muscula-
tion a domicile a recruté des stagiaires pour
créer son site : « la Chambre de Commerce et
d'Industrie m'a donné de bons conseils pour un
site Internet a peu de frais. Comme je n‘avais pas
les moyens de payer une agence, jai sollicité des

22

Créer son site web

Solution 1, le site rapide a 0 €. Prenez deux heures dans un espace public numérique ou un
cybercafé, allez sur les sites de services (voila.fr, yahoo.fr, free.fr.. .) et choisissez la rubrique
d'aide a la création de site Internet. L'hébergement et les modéles-types de sites vous seront
fournis. Linconvénient : une crédibilité amoindrie par une image peu professionnelle.

Solution 2, le site de 'amateur éclairé. Les logiciels Dreamweaver, SPIP (logiciel gratuit
sur spip.net) permettent de créer un site Web et de le mettre en ligne.

Cela requiert quelques savoir-faire techniques, du temps, un équipement informatique, I'achat
d’un hébergement sur un serveur et d'un nom de domaine (le nom de votre site, du type : www.
maboite.com). Cela fait sérieux, sans trop coditer, et vous maitrisez les mises a jour.

Solution 3, le site acheté sur mesure. Cest propre, ’est pro, de moins en moins cher (on peut trouver des
formules a 1000 euros TTC). Mais préparez votre carnet de chéques dés que vous envisagez des modifications.

Une fois votre site Internet créé, il faut qu'il soit visible ! Faites-en la publicité en le référencant.
Baptiste de I'atelier Dynamo souligne qu'il est « trés important de référencer son site Internet
sur des moteurs de recherche tels que Google ; et d'avoir des liens vers le site sur d‘autres

sites d'associations amies ou ayant une activité proche de I'univers de notre projet. »

Le référencement augmente la fréquentation de votre site car il permet aux internautes de trouver I'adresse et
les contenus de votre site avec les principaux moteurs de recherche (Google, Yahoo, Voila. . .) et les annuaires.
Des agences proposent de faire pour vous cette opération. Par ailleurs, si vous avez le temps et quelques
connaissances techniques, des sites Internet vous guident pour procéder vous-méme au référencement.

Marie de « Citizen Kid », a confié le référencement de son site a une agence. « Mon site est
visible dans tous les moteurs de recherche. Aujourd’hui j'ai 2 250 abonnés, et du trafic en plus
chaque mois! Le site répond a un vrai besoin, et il est constamment mis a jour ».

étudiants en formation pour en faire mes web-
masters. Je leur ai proposé de faire un stage et ils
mont fait un super site. Grdce au site jai acquis 4
nouveaux clients et beaucoup de gens mécrivent
pour avoir des renseignements sur mon activité ».

L'ENVOI DE COURRIELS EN NOMBRE

A priori, Internet vous permet de collec-
ter des centaines d'adresses email, de rédi-
ger vos mails-types, et d'envoyer le tout en
quelques secondes a un colt dérisoire. Mais
d’autres ont eu la bonne idée avant vous,
donnant naissance au SPAM, courriers non
désirés qui inondent nos boites aux lettres.
Pour éviter de facher vos interlocuteurs, et

méme de vous trouver en infraction avec
la loi, quelques conseils :

- Faites des emails personna-
lisés (un par contact)

- Proposez aux visiteurs de votre site de
s'abonner volontairement a vos cour-
riels (ou a votre lettre d'information).

- Sivous voulez vraiment « spammer »
pour prospecter des clients, ayez un
titre explicite (« demande de partena-
riat » ou « proposition commerciale »)
, soyez concis (10 lignes maximum)
et ne recommencez pas deux fois en
direction des mémes prospects.
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Et apres ?

Les retombées du plan de communication sont

plus ou moins visibles. Les personnes associées au
projet demandent des nouvelles, et vous envisagez
déja de nouvelles actions. Stop ! Passez le plan de
communication aux rayons X pour faire votre bilan!

EVALUER L'IMPACT

DE SA «COM"»
I

POURQUOI EVALUER SON
PLAN DE COMMUNICATION

A la fin d'un (long) parcours d'actions de
communication, une petite pause s'impose.
Pas seulement pour se délasser et boire un
café. C'est le moment de prendre un peu de
recul pour procéder au bilan attentif et précis
de votre plan de com. Vous avez connu des
succes et peut-tre commis quelques erreurs.
Cependant a ce stade du projet, vos impres-
sions ne suffisent pas pour mesurer I'impact
du plan de com. Vos partenaires attendent
des éléments précis et des chiffres afin d'es-
timer le bénéfice de leur investissement.
Pas a pas, vous allez vérifier que les objectifs
fixés au départ ont été atteints, repérer les
erreurs et analyser ce qu'il s'est passé. Votre
énigme : tout s'est-il déroulé comme prévu,
et conformément aux attentes du porteur
de projet (vous!) et des partenaires ? Votre

évaluation présentera vos résultats et leur
donnera du sens.

REPERER LES EFFETS DES
ACTIONS DE COMMUNICATION

Bien qu'il soit difficile d‘étre juge et partie, C'est
le porteur de projet qui évalue les effets des
actions de com. Il vous appartient de dire si

Recommencer?

Le plan de communication : est-il satisfaisant,
comment I'améliorer, I'optimiser ?
- Quelles sont les forces et les faiblesses,
quel potentiel développer?
- Quelles erreurs, quelles idées fortes ?

- Quels besoins de communication
restent a satisfaire ?

- Quelle stratégie adopter?

- Une formation spécifique pour acquérir
de nouvelles compétences ?
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les résultats de votre communication corres-
pondent a ce que vous aviez prévu. Une éva-
luation repose toujours sur une comparaison
entre des faits concrets. Pour cela, comparez
la situation actuelle avec la situation de départ
en reprenant chaque aspect de votre projet :
budget, clients, fréquentation des événements
organisés, retours de satisfaction. ..

De méme que vous n'étiez pas seul pour
agir, ne vous isolez pas pour faire le bilan : les
avis des différents acteurs du projet (public,

Quand I'heure du bilan a sonné..

« Vos partenaires attendent des
éléments précis et des chiffres
afin destimer le bénéfice de leur
investissement »

clients, bénévoles, partenaires) vous inté-
ressent! Cela vous aidera a estimer le béné-
fice de vos actions pour chacune et chacun.
Cette démarche est dautant plus délicate que

Comment savoir si les objectifs sont atteints, si tout a fonctionné, siles actions choisies ont porté leurs fruits ?
Passez votre plan de communication au crible des questions suivantes. A chaque fois, notez ce qu'il s'est
réellement passé. Cela vous permettra de décrire et les points forts et les points faibles de votre projet.

Faire parler les chiffres!

- Linvestissement : le budget est-il tenu ? Des déficits, des excédents?

- Nombre de partenaires et de financeurs qui ont suivi?

- Nombre d'articles parus aprés un événement (spectacle, concours, salon), aprés
un communiqué de presse, aprés une conférence de presse?

- Les retours clientéle, bénévoles, adhérents, public : achats, participation, nombre d'appels recus, nombre
de présents aux réunions, nombre de demandes d'information, fréquentation des locaux. . .

- Nombre de visiteurs du site Internet, nombre de pages lues.

Retour sur ce qu’il s’est passé :
- Echéancier, les délais sont tenus ?
- Dates clés, périodes clés.

- Lanotoriété : quelle est I'image de I'entreprise ou de I'association ?
- Comparer sa notoriété et son image avec celle des concurrents.
- Le message : le message est-il passé, a qui? Le message est-il passé au bon moment?

- Lacible : les gens ont-il compris le message ?

- Le porteur de projet : est-il percu comme amateur, organisé, cohérent, fiable ?
Disponibilité pour faire face aux retours de la communication ?

- L'équipe : la communication interne est-elle bonne ? Quelle cohésion et efficacité par rapport aux objectifs ?
- Les outils de communication : sont-ils pertinents, efficaces ? La cible les regarde, les comprend, les demande?

- Lesretours : quelles suggestions ?

- Opération de communication : déclenche quoi, I'indifférence, I'adhésion, I'hostilité ?

- Questions posées le plus fréquemment par les « cibles ».




Pour en savoir plus

- Autorité de Régulation Professionnelle de la
Publicité (ARPP) :
http://www.arpp-pub.org

- Commission nationale de I'informatique
et des libertés : http://www.cnil.fr

- Institut National de la Statistique et des
Etudes Economiques : http:/www.insee.fr

- Union de Recouvrement des Cotisations
de Sécurité Sociale et d’Allocations
Familiales : http://www.urssaf.fr

vous avez envie de défendre et de valoriser
votre projet. Tentez de faire un bilan hon-
néte de la situation. Enfin, ne vous découra-
gez pas, les conséquences d'une action de
communication ne sont pas toutes visibles
immédiatement.

QUELQUES TECHNIQUES

Le secret des examinateurs, c'est qu'ils déci-
dent avant I'examen comment ils vont juger
les candidats. De méme, avant de vous lancer
dans le projet, décidez comment vous ferez
I'évaluation pour chacune des actions du plan
de communication : quel résultat est souhaité,
gu'est-ce qui en indique le succes? En ayant
choisi les critéres qui vous intéressent avant de
commencer, vous penserez a recueillir les don-
nées en cours de projet. Ce sont des éléments
concrets, quantitatifs (chiffres) et qualitatifs
(déroulement), qui vont nourrir vos arguments.
Ne comptez pas sur votre mémoire d'éléphant
et prenez régulierement des notes : nombre
d'appels apres la parution d'une annonce,
chiffre des ventes apres un publipostage, sug-
gestions d'un adhérent enthousiaste, critiques
d'un client perfectionniste, nombre d'adhé-
sions apres diffusion du journal. ..

Quant au degré de satisfaction de vos
« cibles », rien de tel pour le connaftre que
de mener une enquéte en leur posant
quelques questions, soit en les interro-
geant directement, soit en leur proposant
un questionnaire.

DU BILAN AUX PERSPECTIVES

Vous l'aviez compris, I'évaluation ne sert pas
uniguement a s'auto-satisfaire ou a se flagel-
ler. Elle vous sert maintenant a prévoir les pro-
chaines actions de communication ou de nou-
veaux projets. Toutes vos idées pour améliorer
vos résultats sont les bienvenues. lensemble
de ces informations, bilan et perspectives,
devront apparaitre dans un document écrit,
pour vos propres archives et dans le but de
partager vos résultats avec vos collaborateurs,
partenaires et financeurs.

COMMUNICATION FINANCIERE

ET OBLIGATIONS LEGALES
N —

OBLIGATIONS LEGALES ET
PRINCIPE DE PRECAUTION

Lancer sa communication, c'est a la fois res-
pecter un ensemble de régles de bon sens
(pour étre efficace) et de regles de droit
(pour ne pas étre hors la loi). Communi-
quer ne signifie ni « baratiner », ni allumer
des contre-feux pour masquer ses défauts
ni utiliser tous les moyens imaginables pour
arriver a ses fins (vendre). Pour respecter
prudence et jurisprudence, vous allez devoir
faire preuve de probité intellectuelle et
d'honnéteté.
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CE QUEVOUS DEVEZ COMMUNIQUER,
PAR OBLIGATION LEGALE

Lorsque vous créez votre structure (association
ou entreprise), vous étes d'emblée obligé de
communiquer un certain nombre d'informa-
tions, dans un cadre treés formel.

Pour I'entreprise, C'est I'enregistrement des for-
malités au Centre de Formalité des Entreprises
(CFE), qui répercute vos données :

- Juridiquement au greffe
du tribunal de commerce,

- Socialement a I'Union de Recouvrement
des Cotisations de Sécurité Sociale et
d’Allocations Familiales (URSSAF), a la
caisse de retraite, la caisse maladie, la
Direction Départementale du
Travail, de 'Emploi et de la Formation
Professionnelle (DDTEFP),

- Fiscalement au centre des impots,
et statistiguement a I'Institut
National de la Statistique et des
Etudes Economiques (Insee).

Pour les associations, c'est la déclaration de
statuts déposée en Préfecture.

Lorsque vous lancez un support de commu-
nication périodique ou durable (un journal
ou un site Internet), des mentions légales
doivent figurer.

Pour les supports papiers, les mentions légales
doivent faire état des noms et coordonnées
du responsable de la publication (en général,
cest vous!), nom et I'adresse de I'imprimeur,
le prix du journal, et la date du dépot 1égal.
Un journal amateur, gratuit, et diffusé dans le
cadre restreint de quelques personnes, n'est
pas obligé d'étre déclaré. Dans les autres cas,
vous devrez vous acquitter des déclarations
relatives a la loi sur la presse.

Les mentions légales des supports numé-
riques (un blog ou un site Internet), doivent

« Tout nouveau site Internet
doit étre officiellement
signalé a la Commission
nationale de I'Ilnformatique
et des Libertés (Cnil) »

se conformer a la Loi du 21 juin 2004 dite
« pour la confiance dans I'¢conomie numé-
rique » : nom, adresse et téléphone de I'hé-
bergeur du site, mais aussi de son éditeur
(le responsable de publication du site). Si
vous créez le site de votre entreprise, il fau-
dra indiguer son capital social et le numéro
d'inscription au RCS (Registre du Commerce
et des Sociétés).

Tout nouveau site Internet doit étre officiel-
lement signalé a la Commission Nationale de
I'Informatique et des Libertés (CNIL). Pour cela
une déclaration par Internet suffit.

Plus généralement, la loi exige le principe
d'identification de la communication publi-
Citaire, et d'identification de la personne phy-
sique ou morale, pour le compte de laquelle
cette communication est réalisée.

Autre principe de base : la vérité sur votre pro-
duit. La publicité mensongere est désormais
I'objet d'une surveillance zélée par I'Autorité
de Régulation Professionnelle de la Publi-
Cité (ARPP).

Enfin, lorsque vous vous lancez dans une
opération de publipostage, soit par courrier
classique, soit par courriel, et que vous avez
acquis ou composé des fichiers d'adresses,
vous devez déclarer ces fichiers a la Cnil. Les
sanctions encourues en cas de manquement
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Conseils y
atigues dun
%rtzw de projet

an Lo@ cours

Stéphane, Lauréat Défi
Jeunes en 1993 et 1994, a été
Président du Jury National du

dispositif « Envie d’agir » en
2008. Il nous livre quelques
conseils pratiques pour les
jeunes porteurs de projet.

Crotve en s61
« Limportant cest de crotve
en vous avant tout, car un
Wdeprojei—rmome
toufours des frewns, des décep-
Ilmfmtfmwml&w’wev
me%cqum
e et est tro
B ittt ot bomtionit. |
Au contrare, on a toujours
nitrét a se rapprocher de
W;Wfomgqmwm‘
nous encouvaqger et nous sou-
tensr. Déflmfrqu’m ), oM.
5%ﬂ-mdreddefcmiz7' ues.
%t}l At savoLy ausst étre
f aux rquwef,lef
écowtene{—cowpide’quue
¢a peut étre 1
En vésumé, il faut assu-
vafrepny'e{'e{'ce7u’t}l

p’mfﬁque, et vester /wwty‘ »

Maitrviser som mj/ef

« Une erveur 4 éviter, cest
de vouletr tout de suite se
lancevalowgu’m nest pas
wm}mmtzm%.llfmamf
céperlerqmt—éomqu’m va
VOUs poset, vous documenter
ijwlewg'e{; et
:Wexactmewtceguevvm
voulez, Emméte,mdéwwmﬁe
de la commumnication avec
les médias par ex ), VOUS
sevez d antant crédible si
vous étes de répondre
a toutes les questions. Pour ¢a,
leprge{—daété{—rebim monté
et tous ses ¢ dotvent
awotr été rvéfléches. En un mot;
projet sk vous avez, vvasment
efwied’aderjmqu’aubmt, et
vous donner les moyens détre
dlakawfm/wmf com-
mevv’frezmje{: »

Sollvciter des

?«61’90%% rvessources

« Internet est un bon outrl
de recherche, mais cela ne
Vmoplace le contact
deredt et dia,lo_gu,e. Quand
on débute, o'lmfmfpa/r
Wpewde rencontrer des

SONMES TESSOUNCES, 7m'am‘
We’le méwwz;/pedezﬁmje{—
que wmpwexmf/ple.
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Lovs des rendez-vous, cest impor-
tant de prendre en compte les
conseils, de dexqwﬁom,
&M%WL% est uttle aunssi
de rencontrer des personnali-
tés locales, dexﬂcyfeﬁwvmm
reconnus, lewpmflevdu
Cela donne du crédit et peut
owwrir des portes. Le pitge, serast
de ?rendre la «ﬁrom téte »
sutte & ces vemcontves, ou de

Wdre de vue vos J@a&y‘: »

Ioijrm son_ véseau

« men':, certaines vemcontves
naboutissent pas, car les pro-
pOSLELONS COWMW
aunx o@'g&jz% de depart. 1l eZM
plus sage de savotr dive non,
mainteniy le cap sur le projet.
ng%% 714447% annbes aprés, ces
witervesser. En toute sttuation
remerciez les gens

/)Wlefe'mf{
7%’1)&5?4@»@1@%& vous écouter,
4 vous consetller, ca a autant
Wlewgu’wn;owﬁm er.
EW, n’ouﬁﬁezpmqmlef

?«ewo?mefque VOUS Tencontrez
constituent un réseau 714%%1‘
toujours bon de tenir au courant
defawufwéefduﬂg'e{; et des
tevtqa«fo#sdew’ﬁfe ACkULEe, »

sont lourdes. Larticle 226-16 du Code Pénal
énonce : « Le fait, y compris par négligence,
de procéder ou de faire procéder a des trai-
tements automatisés d'informations nomi-
natives sans quaient été respectées les for-
malités préalables a leur mise en ceuvre est
puni de cing ans d'emprisonnement et de
300000 euros d'amende ».

Méme s'il est peu souvent mis en ceuvre,
le droit de I'informatique et des libertés
est remarquable dans ses principes et trés
répressif sur le plan des peines encourues.

CEQUEVOUS NE POUVEZ
PAS COMMUNIQUER

Le cadre Iégislatif général sur la liberté d'ex-
pression sapplique évidemment a la com-
munication. Vous ne pouvez au travers de
vOs supports ni diffamer autrui, ni inciter a
la haine raciale, ni appeler au meurtre, ni
utiliser des textes dont vous nayez pas les
droits d'exploitation, et encore moins des
images dont les sujets photographiés n'ont
pas donné leur accord écrit avant publica-
tion ou diffusion électronique.

LA COMMUNICATION

EN RYTHME DE CROISIERE
N

MAINTENIR LA DYNAMIQUE

Le plan de communication est terminé mais
ce n'est pas une raison pour vous reposer
sur vos lauriers. Toute Iénergie - et largent —
que vous venez de dépenser pour vous faire
connaitre ont lancé une dynamique aupres
de vos « cibles ». En Afrique de I'Ouest on
dit « laisse les affaires et les affaires vont te
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Une tendance :
la communication
financiere

Autrefois les informations financiéres étaient
cantonnées a la littérature grise des experts
comptables. Aujourd’hui, elles s'affichent en
grand, en majuscules et en couleur, a destination
de publics élargis. Apanage des grandes sociétés
s'adressant a leurs actionnaires ou préparant leur
entrée en bourse, cette communication financiére
se généralise dans des documents publics tels que
les rapports d'activités d’entreprises ou bilans
annuels d'associations. Certains sites Internet

ont dailleurs pour objet de diffuser ce type
d'informations (societe.com, manageo.fr...).

Le secret de cette communication consiste a
rendre claires et agréables a lire des informations
initialement innombrables et abstraites :

- En choisissant deux ou trois chiffres clefs (chiffre
d'affaire, nombre de clients, pourcentage
de progression en parts de marché. . .)

- En transformant des chiffres noirs en
dessins colorés (courbes, camemberts,
histogrammes, cartes, infographie)

- Enassociant a ces chiffres des mots qui
leur donnent du sens (« des partenaires
dans toute la région », « une demande
en pleine expansion ».....)

laisser » : C'est la dure réalité, il ne tient qu'a
vous d'entretenir vos contacts pour ne pas
retomber dans I'anonymat. Pour cela, vous
allez de nouveau définir les actions de com-
munication a faire régulierement, et aupres
de qui. Cela donne lieu a une nouvelle orga-
nisation, la réévaluation d'un budget. .. main-
tenant vous en avez I'habitude!

LES COURRIERS

Il'y a beaucoup d'occasions pour vous rappe-
ler au bon souvenir de vos différents contacts.

Rien de tel qu’'un bon vrai courrier postal,
pour se sentir un destinataire privilégié de
votre association ou de votre entreprise. Votre
missive sera dautant plus agréable a lire que
VOUS aurez soigné la présentation : un papier
a en-téte, texte court, précis, imprimé, signé,
avec une formule sympathique comme « Bien
avous », « Au plaisir de vous rencontrer, de vous
retrouver », etc.

Un envoi peut étre fait pour annoncer votre
présence sur des salons, événements, festi-
vals... De méme, une lettre de remerciements
a des participants, des bénévoles, des par-
tenaires, aprés un événement ou ils se sont
impliqués, est toujours trés appréciée. Cest
a la fois une valorisation du projet et la juste
reconnaissance des contributions.

CREER UN JOURNAL

La quasi-totalité des associations connues, et
de plus en plus d'entreprises, ont leur journal
interne. Alors pourquoi pas vous ? Votre feuille
de chou permettra a vos adhérents, vos béné-
voles, d'étre au coeur de l'information et de
tout savoir sur les projets en cours. Le journal
est la vitrine de votre structure. Vous y com-
muniquez les informations essentielles pour
connaitre le projet, les résultats obtenus et les
évolutions en cours.

UNE LETTRE D’INFORMATION

Cest la version allégée du journal interne,
qui a pour qualité de tenir en une page, a
moindre coUt. Il est courant d’en faire une
version électronique et de la diffuser via
Internet. Les internautes s'y abonneront libre-
ment en surfant sur votre site Internet. La
tendance actuelle est de leur donner le nom
de « Newsletter » ce qui signifie exactement
« Lettre d'Information ».
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Les étapes de création d’un journal

Pour concevoir votre journal, il faut choisir ses destinataires (journal interne ou externe ?), le format, les
rédacteurs, les contenus, la fréquence de parution, son codt. .. Réaliser un journal, et la faire paraitre
régulierement c'est du temps et travail ! Entourez-vous d'un comité de rédaction qui décidera des informations
a diffuser et des grandes orientations du journal. Ensemble vous choisirez les rubriques essentielles, telles que :
actualités, partenaires, actions réalisées, agenda, etc. Les associations ont déja un théme pour les numéros

de décembre et janvier : « Bilan de I'année », « Reprise des adhésions, accueil des nouveaux bénévoles ».

Les chartes permettent de définir les contenus d’un journal ou d'un site Internet, et a qui on les destine,
et pourquoi. Elles fixent des régles de mise en page qui sont déclinées dans tous les supports de
communication. Tout cela contribue a I'image que vous donnez de votre projet, association ou entreprise.

La charte graphique

Elle regroupe I'ensemble des directives qui permettront d'identifier votre association ou votre entreprise,
a travers vos supports de communication. Rien n’est laissé au hasard ! Cela signifie que chaque élément
visuel, comme le style de caractéres, logotype, couleurs, signalétique, etc. est choisi minutieusement.

La charte éditoriale

Cest le socle de votre journal ou de votre site. La charte éditoriale donne le ton, I'esprit et
les objectifs des différentes rubriques. Quand vous créez une charte éditoriale, vous fixez
des orientations et des contenus rédactionnels. Pour cela, il faut identifier les lecteurs de
ces informations. Puis, vous déclinez ensuite les rubriques dont vous avez besoin.

PERFECTIONNER SON PROJET

EPILOGUE

Comme bien des porteurs de projet, a
peine avez-vous atteint vos objectifs que
déja vous vous fixez d'autres choses a faire.
Quelqu'un vous a donné l'idée de faire des
petits-déjeuners thématiques avec vos par-
tenaires, et vous envisagez déja de I'intégrer
dans votre futur plan de communication.
Bravo! Et pourquoi ne pas utiliser toute
cette énergie qui vous anime pour vous
perfectionner dans les domaines que vous
maitrisez moins bien ? De nombreuses for-
mations professionnelles existent, sur des
themes variés. Renseignez-vous aupres des
organismes de formation, ils proposent
des aménagements compatibles avec une
activité professionnelle ou une passion a
plein temps!

Ce n'est plus un secret pour vous, un projet
de communication efficace s'appuie sur des
points essentiels. Ces piliers, ce sont la stra-
tégie pour atteindre des objectifs, le plan de
communication pour planifier les moyens
choisis, et I'évaluation pour connaitre I'impact
des actions de communication.

Un projet sans communication est un projet
qui reste dans votre tiroir. Mais il ne faut pas
non plus se focaliser sur la communication, et
y passer plus de temps qu'a réaliser son projet!
Maintenez la dynamique et ouvrez |'ceil
pour garder I'é¢quilibre entre votre projet et
Sa communication.
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Annexes



Adresses

OU S'INFORMER?

Réseau des Centres d’Information Jeunesse (ClJ, BlJ,PL)) Portail des acteurs de l'orientation et de la formation
Ony trouve beaucoup de renseignements pratiques adaptés Ce site présente les diverses possibilités d'orientation et de
a la localité. Vous trouverez I'adresse du centre proche de chez formation professionnelle, a toutes les étapes de la vie.

vous sur www.cidj.com ou en appelant le 0825 090 630. http://www.orientation-formation.fr

Envie d’'agir Portail des 180 chambres de commerce et d’industrie
Premier programme national de soutien a 'engagement et a l'initiative des jeunes. Un Services pratiques et formations pour les

réseau de 800 points dappui, et des conseillers Envie d'agir, accompagnent les porteurs professionnels et les créateurs d'entreprise.

de projet. Les contacts du réseau, ainsi que de nombreuses ressources et informations http://www.cci fr

utiles sont visibles sur http://www.enviedagir.fr

Institut National de la Jeunesse et de I'Education Populaire (INJEP) SDll.ErlE_ilygll\Enwg;l\;chEAs'rslg:RCES DANSIEEDOMAINE

Lieu de formation, relais d'information des programmes euro-

péens de jeunesse, et centre ressources pour les professionnels Annuaire de la presse francophone sur Internet
de la jeunesse, des sports et de la vie associative : http:/www.giga-presse.com
Parc du Val Flory, 9-11 rue Paul Leplat 78160 Marly-Le-Roi
http://www.injep.fr Le portail des métiers du journalisme
Annuaire professionnel, agences, et informations légales.
Les conseils généraux http://www.press-list.com
lls délivrent de multiples informations sur votre département :
emploi, formation, vie associative. .. « Bibles » francaises des hebdos des professionnels de la « com’ »
http://www.conseil-general.com Marketing, communication, médias : www.groupe-strategies.fr (Stratégies)

Communication et business news : www.toutsurlacom.com(CB-News)

OU SE FORMER?

Informations sur les métiers de la communication

Centre national d’enseignement a distance Retrouvez tous les métiers de la filiére sur le site de I'école Sciences Com':
Tel : 0549499494 http://www.sciencescom.org/guide.php
http.//www.cned.fr

. . . . Marketing direct et commerce électronique
Centre de formation et de perfectionnement des journalistes

35 rue du Louvre 75002 Paris www.infosmd.com
http.//www.cfpj.com

CELSA
77, rue de Villiers 92522 Neuilly sur Seine Cedex
http://www.celsa.fr

Informations en stratégie marketing
http://www.marketing-marketing fr
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GLOSSAIRE

BASE DE DONNEES

BubpGet

CHARTE GRAPHIQUE

CiBLE

COMMUNICATION

CONFERENCE DE PRESSE

COURRIEL
ETUDE DE MARCHE

EVENEMENTIEL
IMAGE
INTERNET

LoGo

MEcENAT

MEebia

MOTEUR DE RECHERCHE

Fichier regroupant les coordonnées et les informations utiles
(tel, adresse, email, fonction etc.) sur des clients, des adhé-
rents, ou des partenaires.

Projection des sommes investies dans un projet ou une
action. Le budget est annuel et prévisionnel.

Ce sont les grands principes visuels et d'organisation gra-
phigue propres aux supports de communication (journal,
site Internet, courriers) d'une entreprise ou d'une association.

Personnes qui sont visées ou concernées par une publicité,
un produit ou un service.

Outils et procédés qui permettent de donner une image
positive, compréhensible, originale, et en interaction avec
I'environnement.

Réunion thématique a laquelle sont invités des journalistes
pour favoriser la diffusion d'informations sur un sujet.

Courrier électronique diffusé via Internet. En anglais : email.

Ensemble des données statistiques, informations et analyses
concernant un produit (clientele, caractéristiques du produit,
concurrence, etc.). Létude de marché permet notamment
d'adapter des stratégies de communication a une cible.

Opération qui consiste a se faire remarquer, en créant un
événement ou en s'y associant comme Sponsor.

Ensemble des mots, idées, et des représentations liées a un
produit ou un groupe de personnes.

Acronyme d'Inter commutation Network. Réseau mondial
d'ordinateurs pour partager et communiquer des informations.

Diminutif de logotype. Symbole d'une marque ou d'une
structure. Le logo est présent sur tous les supports de
communication.

Participation financiére d’'une entreprise pour aider un pro-
jet a se concrétiser. Les entreprises mécenes bénéficient
davantages fiscaux.

Moyen d'information : affichage, cinéma, presse, radio,
télévision.

Robot logiciel qui permet de trouver des contenus dans le
réseau des sites Internet.
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Glossaire

GLOSSAIRE

NOTORIETE
OuRrs

PARTENARIAT

PLAN DE COMMUNICATION

PuUBLIPOSTAGE

TesT

RELATIONS PUBLIQUES

SIGNALETIQUE
Spam

SPONSORING

SUPPORT

TIC

Réputation, image d'une personne ou d'un produit, d'une
entreprise ou d'une association.

Encadré dans lequel on retrouve les mentions légales du jour-
nal : éditeur, dirigeants, rédacteur en chef, tirage, diffusion. ..

Accord entre deux personnes qui ont des intéréts communs.
Le partenariat donne lieu a des retombées intéressantes pour
chaque partenaire : argent, clientele, notoriété accrue. ..

Planification détaillée d'actions de communication, visant
une cible identifiée, selon une stratégie définie a l'avance.

Envoi de courriers en nombre afin de démarcher des per-
sonnes directement (technique du marketing direct). En
anglais : mailing.

Avant ou apres une campagne de publicité, on fait des tests
pour mesurer I'impact des supports de communication.

Communication avec des partenaires, clients, profession-
nels, qui permet d'établir un bon climat relationnel afin de
développer un projet.

Outil de communication qui permet de diriger les personnes
dans un lieu : affichages, fléchages, enseignes extérieures. ..

Messages électroniques indésirables et nuisibles.
En francais : pourriel.

Proche du mécénat, le sponsoring vise a financer tout ou
partie d'un événement ou d'un projet, si en contrepartie
cela crée de la publicité pour le sponsor.

Tout ce qui permet de communiquer et de faire de la publi-
cité. Par exemple, tracts, affiches, calicot, objets au logo d'une
association...

Technologies de l'information et de la communication
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Porteurs de projets

PORTEURS DE PROJETS ayant témoigné dans l'ouvrage

Tous les porteurs de projets cités ont été lauréats des dispositifs

« Défi jeunes » ou « Projets jeunes », dans le cadre du programme
national « Envie d'agir ». Ce programme a pour but de soutenir les
initiatives et les projets prometteurs des jeunes de 11 a 30 ans.

- Aicha AIT RAHOU - Tiara Deshainee (Lens)
Créatrice de la collection Tiara Deshainee, prét a porter féminin.

- Ophélie et Francois ALLARY — Dévastée Prét a Porter (Bois Colombes)
Créateurs d'une ligne de vétements. http://devastee free fr

- Nadia ASTOUL - Le jardin des Minots (Marseille)
Création de jardins pédagogiques dans les écoles et centres sociaux.

- Laila AZIM - Espace de liberté des filles et des femmes (Mourenx)
Co-réalisatrice d'un document audiovisuel.

- Marie BENNETEAU - Citizen Kid (Lyon)
Création d'un Guide de loisirs pour enfants et parents.
http://www.citizenkid.com

- Solvik BLUM - Co-créateur et animateur d'Oxyradio (Cergy)
Oxyradio est une radio associative sur Internet qui propose de

partager la musique sous licence libre, et plus généralement
de promouvaoir la culture libre. www.oxyradio.net

- Elie BONNET - Yagad Production (Port La Nouvelle)
Création d'une agence de communication événementielle.
http://yagad2 freefr

- Jérémie CADET — Artiste verrier (Chatel-Guyon)
Créateur dobjets d'art.

- Cédric CASSAGNERES - La Belle évasion (Paris)
Créateur d'une entreprise SARL de loisirs culturels et de services aux personnes agées.

- Julien DAILLERE — Auteur et comédien (Vincennes)

« Le répertoire du mécénat d'entreprise », édité par I'Association pour le Déve- Création, interprétation et diffusion d'une piéce de théatre sur les themes
loppement du Mécénat Industriel et Commercial (ADMICAL). Ce guide des complexes et de la différence. www.lapetitefillemoche.com
est en partie consultable sur le site http://www.admical.asso.fr - Coralie ESCH - Personal training One On One (Ostwald)

ADMICAL 16, rue Girardon 75018 Paris. Création d'une entreprise de cours de gym ou de musculation a domicile.

- Baptiste GUYOMARCH — Dynamo, l'atelier du vélo (Nancy)
Créateur d'un atelier associatif de récupération et réparation de vélos.
http://www.atelierdynamo.fr

- Stéphane METERFI - Fondateur de Débarguement Jeunes (Rouen)
Parallélement a son parcours associatif, il a été Président du
Jury National du dispositif « Envie d'agir » en 2008.
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