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STRUCTURER

RAPPEL
Un plan de communication sert à : 

COORDONNER

les actions de communication d’une organisation
afin d’atteindre des objectifs spécifiques. 

Essentiel que les messages diffusés soient
cohérents, pertinents et impactants auprès des
publics ciblés. 



PERMET DEPERMET DE  
Donner une direction claire

fixe les objectifs à atteindre, qu’il
s’agisse d’informer, de convaincre
ou de sensibiliser, tout en
s’assurant que chaque action
contribue à ces objectifs.

Assurer la cohérence des
messages

harmonisant les contenus et les
supports, il évite les
contradictions et renforce
l’identité de la marque ou de
l’organisation.s.

Optimiser les ressources

aide à allouer efficacement le
budget, le temps et les
compétences disponibles, afin de
maximiser l’impact des actions
entreprises.

Mieux cibler les audiences

identifiant les différents publics
et leurs attentes, il garantit que
les messages sont adaptés et
diffusés via les canaux appropriés.



COMMENT JECOMMENT JE
M’ORGANISEM’ORGANISE

??

intro 
Contexte : (Présentation de l’entreprise, du

projet ou de la campagne)
Objectifs de communication : (Notoriété,
engagement, conversion, fidélisation...)

Cibles : (Personas, segments de marché visés)
Message clé : (Valeur ajoutée, storytelling,

ton de communication)

Analyse de la situation
SWOT Communication : (Forces,

Faiblesses, Opportunités, Menaces)
Benchmark concurrentiel : (Analyse des

stratégies de communication des
concurrents)

Tendances du marché : (Évolutions
technologiques, nouveaux formats

publicitaires...)

Stratégie  &  objectifs (smart !)
Positionnement et image de marque

Axes de communication : (Thématiques, piliers
stratégiques)

Choix des canaux : (Digital, médias
traditionnels, événementiel, relations

publiques...)
Moyens et supports : (Site web, réseaux

sociaux, email marketing, publicité...)

Suivi et Évaluation
Indicateurs de performance (KPIs) : (Taux

d’engagement, conversion, ROI...)
Outils de mesure : (Google Analytics, Meta

Business Suite, CRM...)
Ajustements stratégiques : (Optimisation

en fonction des résultats)

Plan d’Action
Calendrier des actions : (Périodicité des

campagnes, temps forts de communication)
Déploiement des actions : (Contenu, formats,

campagnes spécifiques)
Budget prévisionnel : (Répartition des

ressources, estimation des coûts)
Responsabilités : (Équipe, partenaires,

prestataires)

 Conclusion
Synthèse des grandes lignes du plan

Prochaines étapes et recommandations



EXEMPLE LIVRABLEEXEMPLE LIVRABLE  
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