UNE CRISE EST... ELLE EST AUSSI UNE OPPORTUNITE

« Un processus qui sous l'effet d'un événement déclencheur, « Les hommes n'acceptent le changement que dans la
met en éveil une série de dysfonctionnements. » nécessité et ils ne voient la nécessité que dans la crise. »
Christophe Roux Dufort Jean Monnet

« La crise n'est pas comme une maladie dont ne ne peut

’ i ] sortir : elle est comme une sorte de nouvelle naissance ! »
« La phase ultime d'une suite de dysfonctionnements mettant Pierre Mauroy

en péril I'mage et la stabilité d’une entreprise. »
Thierry Libaert

En chinois I'idéogramme crise & un double sens : il signifie & la fois RISQUE et OPPORTUNITE
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BIEN QUE NOUS N’ABORDIONS PAS AUJOURD’HUI
LA COMMUNICATION DE CRISE EN TANT QUE TELLE,
AVEC SES REGLES ET SES PRINCIPES,
NOUS VIVONS TOUS UNE CRISE AUSSI POLYPMORPHE QU’INEDITE.

COVID-19, LES CRISES DANS LA CRISE :

» Une crise sanitaire planétaire partie de Chine

+ Une crise (géo)politique a I'échelle du globe et pour chaque pays concerné

» Une crise économique pour ces pays et pour les entreprises

+ Une crise sociale également, qui met a jour de nouvelles inégalités, de nouveaux rapports de force
* Une crise scientifique, qui oppose des médecins et des chercheurs entre eux

+ Une crise médiatique, avec I'explosion de fake news, dans un contexte réel d'« infobésité »

» Une crise de confiance, a tous les niveaux
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POURQUOI
COMMUNIQUER
AUPRES DE

SES CLIENTS

EN CE MOMENT 2

POURQUOI
COMMUNIQUER
AUPRES DE

SES CLIENTS

EN CE MOMENT ?

MAINTENIR ET APPROFONDIR LE LIEN
> La dimension de la POSTURE :

- POUR RASSURER : les clients sont inquiets il faut les
rassurer

- POUR EXPLIQUER : ce qu'on sait et comment ¢a va
se passer

- POUR SOUTENIR : actions, messages a relayer pour
soutenir I'effort collectif
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PROJETER L'AVENIR
> La dimension de 'ACTION

- POUR ANTICIPER les questions, proposer des
éléments de réponses

- POUR S'ADAPTER et réinventer I'expérience client

- POUR PREPARER L'APRES et la reprise de I'activité
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UTILISER LES OUTILS DEJA DISPONIBLES ET CEUX
ADAPTES A VOTRE CLIENTELE ET AU CONTEXTE :

- Site Internet

CO M M E NT ? - Emailing / Newsletter
QU ELS OUT”_S - Réseaux sociaux

- Presse (encarts publicitaires et contenu rédactionnels plus
approfondis)

- One to one (téléphone, email, courrier...)

Les supports numériques sont évidemment a privilégier pour
leur portée et leur agilité (pas de distribution d’outils print, pas
d'événementiel possible).
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RELAYER DU CONTENU LIE A L'ACTUALITE
Q U OI ? Communiquer sur les moyens mis en ceuvre pour respecter les

Q UELS CONTENUS mesures barriére, I'actualité réglementaire, les études liées a

votre secteur d'activité, les initiatives prises aussi dans votre
secteur géographique ou d'activité ; mettre en place une FAQ
pour répondre aux interrogations des clients les plus courantes.
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MAIS PAS UNIQUEMENT !

Q U Ol 9 CREER SA PROPRE ACTUALITE

Q U E L S C O N T E N U S Partager aussi sa propre information. Créer des visites

virtuelles, proposer des flash back sur des temps forts qui ont
marqué la vie de votre établissement...

Valoriser ses engagements (DD), son ancrage local.

Proposer des activités en lien avec votre métier pour améliorer
la vie en confinement (des jeux pour occuper les enfants, de
recettes, de bonnes pratiques, d’astuces...) et des temps de
connexion avec sa communauté (quizz, challenges,

sondages...).
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France 4 cumule ainsi 200 000 recherches, a 'annonce d’un programme o Les marcques qal appoctunt des services pour akder concritement los

d’éducation créé et diffusé a I'occasion du confinement. e vnccuphr pesitine ks confimat
Difflcile e ne pas elter Nike qui a déeidé de donner accis gratultement

son appli sportive. Club Med 2 de son cdté tiré parti du savoir-faire de ses
GOs pour proposer des jeux A faire avec les enfants 2 la maison.
Decathlon (dont les marques de natation servent de respirateur de fortune
en Ttalie) communique en télé pour aider son public 3 faire du sport entre

quatre murs.

IPRrERES toujours, G.0*" d'un ]?




QUAND ?
A QUELLE FREQUENCE

NOTRE ENVIRONNEMENT
EST AGITE PAR DE
GRANDS CHANGEMENTS
DE FOND QUI SE SONT
ACCELERES

NE PAS COMMUNIQUER POUR COMMUNIQUER :
Privilégier la qualité a la quantité.

Communiquer pour dire quelque chose : le contenu donne le
tempo

Anticiper la création de contenu pour maintenir un rythme
régulier adapté a votre clientéle
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La quéte de SENS : le besoin de comprendre, voir de
chercher des responsables ;

Le rapport au TEMPS : le temps long, le temps court,
accorder un temps juste et retrouver du temps pour
chaque chose ;

Le retour aux FONDAMENTAUX : aller a 'essentiel,
repenser son échelle de valeurs, faire plus simple (moins
de déplacements, plus de produits locaux...) ;

Le rapport a la NATURE : plus respectueux, plus
harmonieux.
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LA PLUPART DES ORGANISATIONS SAVENT S'EXPRIMER ET COMMUNIQUER SUR :

LE QUOI
Le métier / I'activité et les domaines de compétence
de l'organisation, les clients auxquels elle s'adresse et
ce qu'elle leur apporte...

Et sur LE COMMENT
Les moyens dont elles disposent ou qu’elles mettent
en ceuvre pour rendre
le service promis.

Trés peu savent expliquer
POURQUOI
elles le font.

Quelles sont les valeurs et les motivations profondes qui
les animent ou auxquelles elles aspirent.

Or, dans une période ou les consommateurs cherchent
dans les produits ou services
qu'ils consomment un alignement
de croyances et de convictions,
la question du sens et de la raison
d’étre est centrale
pour susciter la préférence.

agnn

EN SYNTHESE

La CONFIANCE de 'apres COVID-19 se prépare a travers les actes d'aujourd’hui.

Il faut continuer a communiquer, avec le(s) bon(s) sujets.
Il faut entretenir sa présence auprés des publics mais pas uniquement.
Il faut travailler aussi la CONSIDERATION, associer sa marque/son organisation a des valeurs
positives, du sens, une raison d'étre en lien avec des valeurs
sociales, sociétales et environnementales.

Les consommateurs attendent des marques et des organisations qu’elles soient
VRAIES et AUTHENTIQUES.
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LES 5 BONS REFLEXES EN TEMPS DE CRISE

1. ETRE RESPONSABLE 4. ETRE SOLIDAIRE

Parce que les entreprises ont un réle a jouer dans cette crise. Il estimportant de se soutenir les uns les autres. Il est bon de
Le pays n’est pas totalement a 'arrét et toutes les sociétés montrer que les plus grosses entreprises peuvent étre
doivent participer a la prise conscience de la gravité de la solidaires des petites.

situation. D’'une part en diffusant les bonnes informations et,

d‘autre part, en donnant I'exemple en appliquant les consignes

du gouvernement. 5. ETRE CONSTRUCTIF
Commencer a se projeter sur demain, imaginer |'apreés crise. ||
faut pouvoir profiter de cette situation perturbée pour en tirer

2. ETRE PRESENT des enseignements positifs. Que ce soit dans la relation avec
Pour le moment, les gens sont au mieux dans l'incertitude, au  les clients ou les consommateurs ou dans nos process de
pire dans |'angoisse. Le mot d’ordre est donc d’occuper le travail.

terrain et d’étre disponible pour répondre aux questions et

informer.

3- ETRE SOBRE

Ce contexte impose la retenue. Il est urgent d’étre élégant.
Attention aux offres commerciales qui peuvent étre
malvenues.

« L'avenir, tu n'as pas a le prévoir,
mais a le permettre »

Antoine de Saint-Exupéry, Le petit prince.
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L Dispositif d'aides
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g o o o www.tourismebienveillant.org/faire-face-ensemble




