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Réduire l’effet de surprise, c ’est garder 
la maîtrise des enjeux

Que c e soit fac e à un risque qui se réa lise ou b ien fac e à une opportunité qui se 
p résente, une c onna issanc e p réa lab le des c ontours de la  p rob léma tique offre la  
c onfianc e et la  luc id ité néc essa ires pour y répond re de manière adéqua te.

Généra lement b ien organisées sur les enjeux métiers, c onc urrentiels et tec hnolog iques, 
nous c onsta tons des lac unes dans la  c apac ité des entreprises à appréhender au 
meilleur niveau, les enjeux d ’opinion et de régulation.

Ce dernier type d ’enjeu est par a illeurs souvent limité à des ac tions de lobbying , en 
d irec t ou par l’ interméd ia ire d ’organisa tions p rofessionnelles, essentiellement réac tives 
et défensives. Alors que le rapproc hement avec  les enjeux d ’op inion, portés 
notamment par les assoc ia tions de c onsommateurs ou environnementa les, permet 
d ’antic iper les déc isions des régula teurs. Fac ilitant a insi une approc he amont, moins 
c onflic tuelle, p lus maîtrisable et systématiquement moins coûteuse.

L’ issues management (management des enjeux), pa rtic ulièrement développé dans les 
c ab inets de c onseil ang lo-saxons, s’ impose p rogressivement en Franc e à la  suite d ’une 
p rise de c onsc ienc e généra lisée sur le management des risques.

Issues management

Objec tif Op inion intervient dans les phases de rec ensement et de veille des enjeux, a insi 
qu’au niveau des p réc onisa tions et de l’élabora tion de sc énarios.
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Sortir des sentiers battus : affirmer son 
leadership

Souvent c ontra ints, annonc es de résulta ts, pa rfois méc aniques, lanc ements de p roduits, 
les moments de c ommunic ation offrent une p lac e minime aux enjeux fond amentaux de 
l’ entreprise : stra tég ie, vision, rela tion c lients ou innova tion/ R&D.

C’est pourtant sur la  c apac ité à va loriser c es fondamentaux que les entreprises les p lus 
réputées affirment leur leadership. Elles insta llent a insi de manière durab le dans l’ op inion 
leur d isc ours et orientent les déba ts dans un sens qui sert leurs intérêts.

Affirmer son leadership, c ’est : 
- développer une c apac ité à imposer ses orienta tions,
- p rend re en c ompte les intérêts des d ifférentes pa rties p renantes dans une dynamique 
d ’évolution,
' avoir une vision assoc iée à une métrique de référenc e pour partager les avanc és et les 
éventuelles d iffic ultés à résoud re.

Transposer c es éléments à l’ entreprise néc essite au p réa lab le un travail sur l’identité
pour dégager c e qu’elle est et c e qu’elle fa it a fin de c onstruire la  va lorisa tion de c e 
qu’elle voit et c omment elle se p rojette. 

Ce trava il identita ire pour une entreprise apparaît bénéfique pour la c ohésion interne
a insi que pour renforc er l’image externe en la  rendant p lus c la ire vis-à -vis d ’ana lystes, 
de jeunes ta lents ou des pouvoirs pub lic s.  

Communic ation stratège 
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Se c omparer pour se d ifférenc ier 

Au moment d ’ initier un p rogramme de renforc ement ou de c hangement de votre 
positionnement, vous vous interrogez sur : 

- les stra tég ies de c ommunic a tion de vos c onc urrents,
- votre situa tion par rapport à c es c onc urrents,
- l’ existenc e de référenc es (Best p rac tic es) sur de nouveaux territo ires de 
c ommunic a tion

La  c onduite d ’un benc hmark de positionnement éc la irera  vos déc isions en fa isant 
appara ître les thématiques les p lus mob ilisées et c elles qui restent à c onquérir.

Au-delà , le benc hmark représente un formidab le outil d ’inspiration et de c réativité.

Au fina l, le benc hmark permet d ’ asseoir et de légitimer vos c hoix stratégiques et 
opérationnels.

Partis p ris d ’Ob jec tif Op inion : 
- une ana lyse approfond ie sur la  base d ’une grille d ’ interp réta tion élaborée suivant vos 
enjeux,
- une synthèse rigoureuse sous forme de mapp ing pour fac iliter le partage interne.

Benc hmark de positionnement 
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Un suivi systématique pour a juster les 
orientations stratégiques

L’approc he DESK est c omposée de multip les outils de p ilotage visant à permettre un 
a justement le p lus réac tif possib le des ac tions de c ommunic a tion engagées. 

DESK se positionne c omme un véritab le tab leau de bord  de l’ ac tion de 
c ommunic a tion. Il regroupe des indic ateurs de suivi, élaborés en amont des ac tions et 
a justab les tout au long du déroulement du p lan de c ommunic a tion.

Conc rètement, le DESK se p résente sous la  forme d ’un doc ument de synthèse (4 pages) 
reprenant : 
-des ind ic a teurs d ’éva lua tion méd ias (nombre de retombées, types de supports, 
op inion, …)
- les verba tims c lés par théma tiques
- le Top  10 des journa listes
- une synthèse sous forme graphique de l’ évolution dynamique de votre visib ilité
méd ia tique.

Ce c anevas initia l peut être enric hi d ’ ind ic a teurs c omplémenta ires, de sourc es 
c omplémenta ires (Internet) et intégrer des théma tiques sensib les susc ep tib les 
d ’ impac ter votre visib ilité .

L’éc héanc ier de suivi dépend  du volume et de la  sensib ilité des ac tions menées. Hors 
situa tion de c rise, des rythmes quinzomada ires ou mensuels appara issent pertinents.

DESK : tableau de bord de 
l’ac tion de communic ation 
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L’opinion est un système 

L’ob jec tif de toute ac tion de c ommunic a tion est d ’être perç ue, rec onnue et intégrée 
par les public s c ib les.

Toutefois, on c onsta te une mobilisation c roissante des différentes c ib les sous l’ effet 
d ’une systéma tisa tion et d ’une multip lic a tion des politiques de c ommunic a tion de la  
part des entreprises ma is éga lement des pouvoirs pub lic s et d es assoc ia tions.

Dès lors, l’effic ac ité et au final la  c ompétitivité de vos ac tions de communic ation
dépendent de votre c apac ité à émerger au sein d ’un système d ’op inion de p lus en 
p lus c omplexe et de p lus en p lus mouvant.

Ainsi, Ob jec tif Op inion p ropose :
-d ’ana lyser votre c ontexte d ’ op inion sur la  base d ’une étude approfond ie des ac teurs 
c lés, des positions exprimées, des ac tions c onduites sur les théma tiques liés à votre 
ac tivité
- d ’appréhender le jeu des ac teurs influents et d ’ antic iper leurs évolution au travers du 
Planning des ac teurs.

Ces outils d ’ana lyse représentent un avantage déc isif au moment de bâtir une stratégie 
d ’ac tion : c onna issanc e du « terra in » d e l’ op inion et des « forc es » en p résenc e, e t 
appara issent ind ispensables dans une op tique de c onquête.

Exemple de mapp ing d ’ac teurs :
Région Centre 2005 

Analyse de contexte et Planning des ac teurs 


