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Définition de la communication

La communication, c’est I’ensemble des processus par lesquels des informations, des idées, des émotions ou des messages sont transmis
d’un émetteur a un récepteur, a travers un canal et a 'aide d’un code (langage, image, geste, etc.), dans le but de créer du sens, influencer,
informer ou établir une relation.

%

a = Canal utilisé

Emetteur Message Reécepteur

(affiche, oral, mail...)

Les formes d’expression de la communication

\ /

? Visuelle

/ \

Verbale
Non verbal



Les types de communications

N\, -/ La communication interne regroupe toutes les actions de communication mises en place a I'intérieur d’une
— @ «— Interne organisation (entreprise, association, club etc) pour informer, mobiliser et impliquer les membres (salariés,
/ i N\ bénévoles, partenaires internes)

1

” ~ . . ° . . . . 1
&?’“/:'% Ext La communication externe regroupe toutes les actions de communication qu’une organisation adresse a un
) xterne

N public extérieur, dans le but de se faire connaitre, valoriser son image, promouvoir ses services ou produits,
\if

ou encore informer.



Les types de communications

Communication formelle :
~ Formelle C’est la communication officielle, structurée et encadrée par des regles, souvent utiliseée dans un cadre
e | professionnel ou institutionnel.

Les caractéristiques du communication formelle :
5 . Canaux définis : mails pro, notes internes, réunions officielles
Suivie / tragable (valeur juridique)

Q Communication informelle :
r'é é\' Informelle C’est la communication spontanée, non officielle, qui se produit souvent de maniere naturelle entre les
| ¥ individus, en dehors d’un cadre strict.
Les caractéristiques :
- Souvent orale ou via messagerie instantanée (groupe watt’s app par exemple)
. Langage courant voire familier
- Non encadree par des regles hiérarchiques
. Utile pour créer du lien, et progresser sur des questionnements/€vénement mais peut manquer de
fiabilité et de vérification



Les objectifs de communication

La communication n’est jamais neutre !
la communication toujours a un ou plusieurs objectifs précis.

Ces objectifs dépendent
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Du message a transmettre
Du contexte o A
&y B ? By - Si je souhaite expliquer, eveiller la curiosité, mettre en
e Informer ( valeur un produit, créer du lien ou réaliser un call to

\
Sensibliser %“ action (voir cours n°4)
e Convaincre " "

. Fl(.leller. Du public cible
¢ Faire agir

e Utiliser un moyen/canaux de communication
adapté a sa cible



L.a ou les cibles de ma communication

En communication, la cible désigne le public visé par le message. 11 est important de connaitre sa cible afin d’adapter le ton, le contenu et
les supports.

Voici les différentes a réaliser :

Données socio-démographiques

Ce sont les informations objectives sur la population visée :
. Age/genre/lieu de résidence/situation professionnelle/revenus

Comportement

Ce sont les habitudes et pratiques de la cible :
. Ou elle s’'informe (TV, réseaux sociaux, journaux)

Quels réseaux elle utilise (TikTok, Instagram, LinkedlIn...)

A quel moment elle est connectée (heure d’influence)

Ses centres d’intérét
Ses freins (manque de temps, d’argent, etc.)

Attentes et les besoins

. Ce qu’elle recherche }
. Ce qui peut la motiver :

. Ce qu’elle attend d’un service, d’un message ou d’une marque



L.a ou les cibles de ma communication

Une fois ma cible identifier 1l faut réaliser ce qu’on appel un Persona marketing : Créer un portrait type
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Données socio-démographiques

- 24 ans / Homme / Tyrosse / Etudiant ou sans emplois ou en reconversion / Faible revenu

Comportement

. Ou 1l s’informe : Site internet, amis/proche/entourage, réseaux sociaux
« Quels réseaux elle utilise : Instagram, tik tok, YouTube

. A quel moment elle est connectée : (20h00 — 23h00)

. Ses centres d’intéret : passion pour le sport, la forme physique

. Ses freins : I’argent, peu ou pas de revenus

Persona marketing de ProSportConcept
Attentes et les besoins

- Ce qu’elle recherche : Disposer de contenus adaptés a son mode de consommation digital (rapide, visuel, motivant)

« Ce qui peut la motiver : La possibilité de vivre de sa passion

. Ce qu’elle attend d’un service, d'un message ou d’'une marque : Un ton direct, motivant, bienveillant (pas infantilisant ni1 trop
institutionnel), une expérience fluide, mobile, rapide > pas de démarches complexes ou longues, des promesses réalistes et des
preuves (avis, vidéos, stats de reussite).



Adapter le message a la cible
72

W= Qu'est ce qu'un message bien adapté ?
I

Un message adapté est un contenu de communication congu spécifiquement en fonction des caractéristiques de la cible visée (age, besoins,
attentes, habitudes, culture, etc.).
Il tient compte du fond (ce qu'on dit), de la forme (comment on le dit) et du canal (ou on le dit) pour maximiser son impact et sa

compréhension.

\&7 Une mauvaise adaptation peut entrainer de 'incompréhension, de Pennui, ou méme un rejet.

Les 3 leviers de l'adaptation

Le contenue du message
(Ie fond) Le canal de diffusion

Le ton du message
(la forme)



Adapter le message a la cible

ler levier : Le contenue du message - (le fond)

Il s’agit du fond du message, c’est-a-dire les informations principales que la marque souhaite transmettre a sa cible.

Exemple pour vendre un smartphone

Exemple pour une salle de sport

Produit identique, deux cibles différentes = deux contenus différents.

Pour les jeunes (16-25 ans)

Senior (67+ ans)

Un méme produit ou service peut répondre a des attentes trés différentes selon les publics.
Adapter le contenu signifie choisir les arguments les plus pertinents pour chaque cible, en fonction de ce qu’elle valorise, recherche, ou redoute.

Image, performance, style, usages sociaux

"Un appareil photo ultra-net pour tes stories", "Design styl¢", "Rapidité en jeu"

Simplicité, autonomie, ergonomie, sécurité

"Utilisation intuitive", "Gros boutons & affichage clair", "Batterie longue durée"

. Résultat : On parle du méme produit, mais on met en avant des aspects différents.

@ Promouvoir la méme salle, mais en mettant en avant des aspects différents selon la cible visée.

CILBE

Jeunes adultes (18-25 ans)

Femmes actives (30—45 ans)

Sportifs confirmés

Mon message sera différents pour chaque public cible :
BESOIN IMOTIVATION

Se muscler, avoir un bon physique, se

défouler, socialiser

Bien-€tre, perte de poids, équilibre vie

pro/perso

Performance, musculation

e¢quipements de qualité

avancee,

MESSAGE

Salle ouverte 7j/7 jusqu’a 22h", "Cours tendance (HIIT, crossfit,
boxing)", "ler mois offert entre amis" “Tarif ¢tudiant”

"Cours collectifs ", "Creche sur place", "Coaching personnalisé
pour vos objectifs"

"Matériel derniére génération", "Programme personnalis¢é avec
coach ", "Espace muscu dédi¢" “Notre objectif c’est le votre”



Adapter le message a la cible

ler levier : Le contenue du message - (le fond)

Le changement de votre message en fonction de la cible se dirige sur :
0 Les bénéfices mis en avant

0 Le vocabulaire utilisé

o Le niveau d’intensité ou d’engagement proposeée

Le contenu ne change pas le produit, mais change la maniere de le raconter.
° Il doit répondre a une motivation ou résoudre un probléme spécifique pour la cible.

Adapter le message a la cible

2¢eme levier : Le ton du message - (la forme)

Le ton du message correspond a la maniere dont on s’exprime dans une communication c’est :
le style, Pattitude et le langage

II refléte la personnalité de la marque et s’adapte a la cible visée pour créer une relation appropriée (proximite, sérieux, confiance...).



Adapter le message a la cible

2eme levier : Le ton du message - (la forme)

s
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a Professionnel : vocabulaire technique,
ton rigoureux

-4t Complice : Proche de ton public cible,
ton chaleureux, direct

Emotionnel : fait appel aux sentiments,
souvenirs, valeurs

L attitude ce que la marque dégage dans son message :
C’est plus subtil que le contenu ou les mots choisis.

 Humoristique : ton l¢ger, parfois décale.

Exemples de styles_possibles

~~\"

"Pas besoin de souffrir pour étre en forme (mais un peu quand méme ! &

“La pollie voltra, une performance exceptionnelle”, “Ic1 on travail avec des
DATAS”

“Chez nous, pas de miroir pour se comparer. Juste des gens comme toi, qui
veulent se sentir bien” “Pas besoin d’étre un pro pour se (re)mettre au sport.

"Reprends confiance. En toi, en ton corps.""Bouger, c’est prendre soin de so1. Un
pas apres 'autre."

Exemples de l"attitude

. L’atttitude encourageante ("'Tu as déja fait le plus dur : venir. Maintenant, on avance ensemble.")
- L’attiutude autoritaire / challengeant ("Aucune excuse. tu iens t’entrainer, point final.")

. L’attitude bienveillante (“Ecoute ton corps, tu vas as ton rythme”)

. L’attitude valorisante ("Tu mérites de te sentir bien dans ton corps.")



Adapter le message a la cible

2eme levier Le ton du message - (la forme)
Exemples de langage_

Il correspond au degre de formalité du vocabulaire utilisé dans le message.

l1.Le niveau de langage (familier, courant, soutenu
2.Le mode d’adresse (tu/vous, singulier/pluriel)

1. Le niveau de langage
Il correspond au degré de formalité du vocabulaire utilisé dans le message.

a.Langage familier : Souvent utilis¢ entre amis, langage relaché. Ex : "Tu veux te bouger un peu ? Viens tester nos s€¢ances !"
b. Langage courant : neutre, accessible a tous, utilisé dans la vie quotidienne: Ex : "Reprenez une activité physique a votre rythme."
c.Langage soutenu : plus formel, soigné, parfois technique. Ex : "Nous vous proposons un accompagnement

personnalis¢ dans votre reprise sportive.”

2. Le mode d’adresse

Il s’agit du choix de pronom pour s’adresser au public :

[ . 7 . o, 7 . h
?@ Tutoiement "tu" cela crée de la proximité, ton chaleureux, informel

) — Souvent utilisé pour une cible jeune ou dans une communication B2C moderne.
Vouvoiement "vous" cela marque la distance respectueuse, ton formel ou professionnel /
4 \ \ _ — Preféré dans la communication B2B, ou avec un public adulte/senior. ) §




Adapter le message a la cible

3eme levier : Le canal

Le canal (ou support de communication) est le moyen par lequel le message est transmis du communicant (€émetteur) vers la cible
(récepteur).
Il peut étre digital, physique, oral ou écrit.

< Lescanaux peuvent etre mixte

1. Canaux digitaux

Ecrit Oral/audio Mixte (écrit + visuel / oral)
Mail Podcast Vidéos (YouTube, TikTok, Reels)
Newsletters \_) Stories, lives, interviews en ligne

SMS .
WattsApp / groupe pirive

(] Réseaux sociaux (posts,
" stories, carrousels)

Site internet / plateforme privée-
public

@ Chats en ligne / messagerie

T, (Messenger, message privé Blog, Lindkedin



Adapter le message a la cible

Volre bien-étre commence ici, venez essayer !

3eme levier : Le canal PORTES
PUVERT

2. Canaux écrit

Documents imprimes Flyers, brochures, affiches, catalogues, journaux

LES RECOMMANDATIONS DE

“URCTIVITE PHYSIQUE DES

PERSONNES AGEES DANS SES TROIS DIMENSIONS :
| FiavaianT, PSYCHIOUE ET SOCIALE. =

RENSEIGNEMENTS ET INSCRIPTIONS

hne.prosportconcept@gmail.com
pue de Terreblanque, 40230 Tyrosse ™ "Ml coscuina

Courrier postal Lettres, invitations, cartes de remerciement

DESTINATAIRES  Collab

uuuuuu

Supports internes Notes de service, rapports, comptes rendus

Signalétique Panneaux d’affichage, PLV, affiches vitrine




Adapter le message a la cible

3eme levier : Le canal

3. Canaux oraux /physique
Prise de parole directe

Teléphone

N

= Accueil physique

WELCOMEI

".:‘u!usg' 4 I'4
l 100 x!‘ Evénements
|\

i Bouche a oreille

Réunions, briefings, présentations orales, Prise de parol avant/apres les cours collectifs/seances
Appels professionnels, standard téléphonique, Appel individuel

Accuell client, relation vendeur—acheteur

Conférences, salons, portes ouvertes, pitchs commerciaux

Transmission d'une information de personne a personne, par la voie orale



