


Préambule

1. Le mot du formateur :

Hello, moi c'est Élise Moreau 👋

D'abord, je tiens à te remercier de m'avoir fait confiance 
et d'avoir en choisissant www.bts-erpc.fr.

Si tu lis ces quelques lignes, saches que tu as déjà fait le 
choix de la réussite.

Dans cet E-Book, tu découvriras comment j'ai obtenu 
mon BTS Études et Réalisation d’un Projet de 
Communication (ERPC) avec une moyenne de 16.77/20 

grâce à ces fiches de révisions.

2. Pour aller beaucoup plus loin :

Si tu lis ces quelques lignes, c'est que tu as déjà
fait le choix de la réussite, félicitations à toi.

En effet, tu as probablement déjà pu accéder
aux 145 Fiches de Révision et nous t'en
remercions.

Vous avez été très nombreux à nous demander
de créer une formation 100% vidéo axée sur
l'apprentissage de manière efficace de toutes
les informations et notions à connaître.

Chose promise, chose due : Nous avons créé cette formation unique composée de 5 
modules ultra-complets afin de vous aider, à la fois dans vos révisions en BTS ERPC, mais 
également pour toute la vie.

En effet, dans cette formation vidéo de plus d'1h20 de contenu ultra-ciblé, nous abordons 
différentes notions sur l'apprentissage de manière très efficace. Oubliez les "séances de 
révision" de 8h d'affilés qui ne fonctionnent pas, adoptez plutôt des vraies techniques 
d'apprentissages totalement prouvées par la neuroscience.

3. Contenu de la formation vidéo :

Cette formation est divisée en 5 modules :
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1. Module 1 - Principes de base de l'apprentissage (21 min) : Une introduction globale
sur l'apprentissage.

2. Module 2 - Stéréotypes mensongers et mythes concernant l'apprentissage (12 
min) : Pour démystifier ce qui est vrai du faux.

3. Module 3 - Piliers nécessaires pour optimiser le processus de l'apprentissage (12 
min) : Pour acquérir les fondations nécessaires au changement.

4. Module 4 - Point de vue de la neuroscience (18 min) : Pour comprendre et 
appliquer la neuroscience à sa guise.

5. Module 5 - Différentes techniques d'apprentissage avancées (17 min) : Pour avoir 
un plan d'action complet étape par étape.

6. Bonus - Conseils personnalisés, retours d'expérience et recommandation de livres :
Pour obtenir tous nos conseils pour apprendre mieux et plus efficacement.
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E4 : Étude d’un projet de communication
Présentation de l'épreuve :
L'épreuve E4 du BTS Études et Réalisation d'un Projet de Communication (ERPC) est 
nommée "Étude d'un projet de communication".

Avec un coefficient de 4, elle représente une part significative de l'évaluation finale, soit 
près du cinquième. Durant 4 heures, l'étudiant doit faire preuve de sa capacité à élaborer 
un projet de communication complet.

L'évaluation est de forme ponctuelle écrite, ce qui permet d'apprécier l'aptitude de 
l'étudiant à gérer un projet de communication de manière autonome.

Conseil :
Pour exceller dans cette épreuve, il est essentiel de maîtriser les fondamentaux de la 
communication et de la gestion de projet.

Il est recommandé de travailler régulièrement sur des cas pratiques et de se familiariser 
avec les outils de conception de projet. Ne néglige pas l'importance de savoir organiser et
présenter tes idées de manière claire et structurée, car cela sera crucial lors de l'examen. 

Pense à réviser les méthodologies de projet et à te mettre régulièrement en situation 
d'examen pour gérer ton temps efficacement.
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Chapitre 1 : La préparation de la prospection

1. Enjeux de la prospection :

Les différents objectifs de la recherche de nouveaux clients :
 Accroitre son chiffre d’affaires et sa rentabilité,
 Acquérir ou renfoncer sa notoriété et améliorer son image,
 Augmenter son portefeuille clients pour assurer sa pérennité.

Que faire avant d’entamer une prospection ?
Avant d’entamer une prospection, l’entreprise doit d’abord fidéliser ses clients actuels. Le 
coût de fidélisation d’un client est 5 fois moins élevé que le coût d’acquisition d’un 
nouveau client.

2. Étapes de la prospection :

1. Déterminer la durée et le coût de l’opération :
Une opération de prospection peut avoir une durée limitée dans le temps et un budget 
maximal est généralement fixé.

Pour déterminer la durée et le coût de l’opération, il faut quantifier le nombre de clients à 
acquérir et le chiffre d’affaires que ces clients généreront.

2. Fixer les objectifs :
Une opération de prospection a pour but de convertir un prospect en client, c’est-à-dire 
de déboucher sur un contrat.

L’agence peut se fixer comme objectif de conquérir exclusivement les prospects 
susceptibles de lui apporter un certain chiffre d’affaires ou d’améliorer son image.

3. Choisir la cible :
Une fois l’objectif fixé, l’agence doit sélectionner sa cible de prospects et déterminer les 
moyens nécessaires pour l’atteindre.

Il existe 2 types de ciblage :
 Ciblage par segmentation : Sélection de cibles pertinentes par le biais de requêtes 

et à partir du fichier prospects,
 Critères de segmentation : Sélection de prospects selon des critères de 

segmentation préalablement définis.
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Chapitre 2 : Les outils et techniques d’aide à la prospection

1. Outils utiles à la prospection :

Fiche prospect :
Cet outil de base récapitule les informations utiles sur le prospect tels que les informations
de base ou les informations de qualification.

Outils de communication :
Le guide d’entretien téléphonique, l’argumentaire de vente et la fiche descriptive des 
prestations apportent une aide au commercial afin de présenter au prospect les produits, 
services et prestations dans l’objectif de le convaincre et répondre à ses objections.

Outils d’organisation :
L’agenda électronique interfacé à la base de données clients permet de planifier les 
campagnes de prospection dans le temps. Le tableau des appels téléphoniques sert au 
suivi quantitatif et statistique des appels.

2. Techniques de prospection commerciale :

Techniques de prospection commerciale peu efficaces :

Techniques de
prospection

Principe Intérêt pour les agences
conseils en communication

Phoning Contacter les clients par 
téléphone

Ressenti client agressif donc 
efficacité faible

Mailing ou 
publipostage

Envoi d’un courrier 
généralement accompagné 
d’un document d’information

Coût peu élevé, mais efficacité 
assez faible

E-mailing Envoi massif d’emails aux 
clients

Coût très faible, mais problème 
de prolifération des emails 
(spams et indésirables) donc 
moins efficace

Bus mailing Dans un même courrier, envoi
d’offres émanant de plusieurs
entreprises (agence de 
communication, imprimeur, 
etc.) à une catégorie 
d’annonceurs

Offre complète qui attire 
l’attention de l’annonceur. La 
difficulté est de ne pas proposer 
des entreprises qui se 
concurrencent, ce qui est 
souvent le cas car les agences 
ou les imprimeurs peuvent 
également proposer des objets 
publicitaires

Plaquette Document présentant 
l’entreprise et ses services

Apporte une information et 
démontre les compétences en 
création de support
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Faxing Envoi massif de fax Efficacité assez faible, mais la 
technique permet de contacter 
des organismes difficilement 
accessibles autrement

Techniques de prospection commerciale efficaces :

Techniques de
prospection

Principe Intérêt pour les agences
conseils en communication

Salons 
professionnels

Lieu d’exposition et de 
présentation des solutions de 
communication destinés aux 
professionnels

Outils de prospection efficace 
au travers de salons spécifiques

Concours Proposé par des annonceurs 
ou des organismes pour 
sélectionner les agences de 
communication

Technique permettant de 
déboucher sur un contrat pour 
l’agence sélectionnée

Réseaux 
sociaux

Consiste à créer un profil sur 
un réseau afin de créer des 
contacts avec des prospects

Favorise la proximité

Prospection 
directe

Consiste à prendre un 
rendez-vous pour 
directement rencontrer les 
annonceurs prospects

Technique couteuse et 
chronophage, mais très efficace.
Il s’agit de la technique la plus 
utilisée par les agences 

Site internet Référencement de site vitrine,
bannières sur d’autres sites

Efficace pour générer des 
contacts

9



Chapitre 3 : Le plan de prospection et son suivi

1. Plan de prospection :

Principe :
Organisation de l’ensemble des moyens de communication et des moyens opérationnels 
à mettre en place pour prospecter.

Principales étapes du plan de prospection :
Objectifs, cibles, moyens, coûts, calendrier

Présentation du plan :
Document synthétique recensant toutes les actions de l’agence.

2. Adaptation des moyens de prospection aux cibles visées :

Entreprises/groupements d’entreprises :
Pour les TPE artisanales dépourvues de site Internet, on éliminera les moyens de 
prospection utilisant le support Internet.

Collectivités territoriales :
Pour prospecter ce type d’annonceurs non-marchands, on retiendra plutôt la consultation
des appels d’offres, la visite des salons de l’administration publique, la participation à des 
concours, l’utilisation de réseaux sociaux, etc.

Entreprises publiques :
Démarche assez similaire.

3. Suivi de la prospection :

Chaîne et entonnoir de prospection :
À chaque étape de cette chaîne, le nombre de personnes diminue : c’est l’entonnoir de 
prospection.

4. Évaluation de la prospection :

Rendement de la prospection physique :

Ratios Calcul
Taux de prospection (Nombre de visites de la prospection ÷ Nombre total de 

visite) × 100
Efficacité de la 
prospection

(Nombre de prospects contactés ÷ Nombre total de 
prospects) × 100

Efficacité du prospecteur (Nombre de prospects intéressés ÷ Nombre de prospects 
contactés) × 100
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Taux de réussite de la 
prospection

(Nombre de nouveaux clients ÷ Nombre de visites de 
prospection) × 100

Rendement d’une prospection par publipostage :

Ratios Calcul
Taux de retour (Nombre de réponses ÷ Nombre de courriers envoyés) × 

100
Taux de rendement Brut (Nombre de commandes ÷ Nombre de courriers envoyés)

× 100
Taux de rendement Net (Nombre de commandes ÷ Nombre de réponses) × 100
Panier moyen par 
commande

(Chiffre d’affaires réalisé ÷ Nombre de commande 
reçues)

Rendement d’une prospection par téléphone :

Ratios Calcul
Validité du fichier (Nombre d’appels aboutis ÷ Nombre d’appels effectués) ×

100
Taux de rendement Brut (Nombre de commandes ÷ Nombre d’appels émis) × 100
Taux de rendement Net (Nombre de commandes ÷ Nombre d’appels aboutis) × 

100
Panier moyen par 
commande

Chiffre d’affaires réalisé ÷ Nombre de commandes 
obtenues

Rendement d’une prospection par e-mailing :

Ratios Calcul
Taux de validité du fichier (Nombre de retours pour adresses invalides ÷ Nombre 

d’emails envoyés) × 100
Taux d’ouverture (Nombre d’emails ouverts ÷ Nombre d’emails envoyés) × 

100
Taux de rendement (Nombre de réponses obtenues ÷ Nombre d’emails 

envoyés) × 100
Rentabilité de l’opération (Chiffre d’affaires réalisé – Coût de l’opération) ÷ (Marge 

commerciale – Coût de l’opération)
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Chapitre 4 : Gestion du portefeuille des annonceurs

1. Connaissance de l’annonceur :

Gestion du portefeuille :
La gestion du portefeuille consiste à se donner les moyens de cibler les annonceurs avec 
lesquels on veut entrer en relation professionnelle ou maintenir un contrat d’affaires.

2. Typologie des annonceurs :

Différents types d’annonceurs :

Type
d’annonceurs

Caractéristiques Exemples

Annonceur passif Annonceur ayant déjà 
utilisé les services de 
l’agence il y a quelques 
temps 

Régie télé ou constructeur 
automobile ayant réalisé une 
campagne il y a plus d’un an

Annonceur actif Annonceur ayant réalisé 
un achat récent

Vivendi, Les 3 suisses, Meetic, 
Orange et eBay sont les 5 
annonceurs les plus actifs sur 
Internet

Annonceur fidèle Annonceur ayant effectué 
des achats répétés auprès
de l’agence

Le constructeur automobile 
Renault a signé plusieurs 
contrats publicitaires avec 
Publicis

3. Entretien de la relation avec l’annonceur :

Différentes étapes de l’entretien :

Phase 1 : Mass fidélisation Phase de séduction de l’annonceur
Phase 2 : Personnalisation L’agence se rapproche de l’annonceur

Phase 3 : Interactivité L’agence adapte son offre à l’annonceur
Phase 4 : One to one L’agence construit une relation individualisée

4. Prise en compte des spécificités de l’annonceur :

Contrainte budgétaire :
Les annonceurs présentent leur budget sous forme de tableau séparant les dépenses 
média (above the line) et les dépenses hors-média (below the line).

Respect des obligations légales :
Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP).
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Contraintes particulières :
Délais, demandes particulières des annonceurs, etc.
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Chapitre 5 : L’argumentation et la présentation du prix

1. L’argumentation :

Pourquoi utiliser l’argumentation ?
L’argumentation repose sur la prise en compte et la valorisation des besoins du client. 
Pour convaincre et éviter de faire perdre du temps à son interlocuteur, le commercial aura
intérêt à choisir seulement les arguments percutants et adaptés à la situation et au profil 
du client.

2. Présentation du prix :

Contexte :
Pour les agences de conseil, c’est une étape délicate car le contexte est devenu 
extrêmement concurrentiel.

En effet, depuis la loi Sapin de 1992 imposant la transparence sur les prix pratiqués par les 
agences, ces derniers sont tirés à la baisse et on constate une réduction des marges des 
agences.

Comportement du vendeur :
Pour être persuasif, le vendeur doit lui-même avoir la conviction que le prix est la juste 
contrepartie de services réels rendus au client.

Ce dernier attend une démonstration qui prouve que l’offre commerciale lui apporte un 
bénéfice réel et peut avoir besoin d’être rassuré sur ce point-là.

Perception du prix par l’acheteur :
Pour optimiser la présentation du prix, il faut analyser sa perception par l’annonceur. 
Celle-ci se construit sur la base de plusieurs influences, à savoir :

 Le gain espéré de l’action publicitaire,
 Sa capacité de financement,
 L’argumentation du vendeur,
 Les conditions de paiement,
 Les prix proposés par la concurrence,
 Le prestige de l’agence ou des moyens préconisés.
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Chapitre 6 : Stratégies de négociation

1. Les différents types de négociation :

Qu’est-ce que la négociation ?
Négocier, ce n’est pas chercher à convaincre l’autre en le considérant comme un 
adversaire, mais parvenir à un accord parfois grâce à des concessions.

2 distinctions de négociation :
On distingue généralement la négociation raisonnée et la négociation conflictuelle.

Les différents types de négociations :

Critères Négociation raisonnée Négociation conflictuelle
Style de l’échange Coopératif Compétitif
Objectifs Gagnant/Gagnant Gagnant/Perdant
Motivations Gain commun Gain individuel
Intérêts Convergents Divergents (voire opposés)
Relations Long terme Court terme
Solutions Compromis Une seule alternative 

possible
Attitudes Courtoisie, respect, 

écoute active, empathie 
Domination, pression, 
intimidation, 
déstabilisation

2. La négociation « par étage » :

Qu’est-ce que la négociation par étage ?
L’acheteur souhaitant négocier une proposition commerciale par parties adoptera cette 
méthode consistant à éliminer l’élément le moins pertinent.

Pour s’épargner ce type de négociation, certaines régies proposent alors des tarifs 
complets.

Liste des avantages et des inconvénients de la négociation par étage :

Acteurs Vendeur Acheteur
Avantages Inconvénien

ts
Avantages Inconvénient

s
Régie Permet de 

répondre aux 
souhaits de 
l’acheteur

Ne permet 
pas de 
vendre des 
espaces peu

- -
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demandés
Agence Permet 

d’obtenir un 
contrat ou de 
vendre au 
moins 
certaines 
prestations

Diminution 
de la marge

Réduit le prix 
et permet 
d’offrir un 
service plus 
adapté

Ne 
correspond 
pas toujours à
des 
propositions 
intéressantes 
des régies

Annonceur - - Permet de 
réduire le prix

Revient à 
négliger la 
cohérence de 
la stratégie 
globale 
réalisée par 
l’agence

3. La méthode du « leurre » :

Qu’est-ce que la méthode du « leurre » ?
Cette méthode consiste à ne pas révéler ses préférences au vendeur. Pour cela, il faut faire
mine de s’intéresser à d’autres propositions que celle que l’on a choisie.

Objectif de la méthode du « leurre » :
L’objectif de cette méthode est de négocier le prix de la prestation désirée sans signifier 
son intérêt ou son besoin.

Exemple :
Un annonceur a un besoin urgent de stylos publicitaires pour une date très proche. S’il 
révèle cette information à l’entreprise, elle saura qu’il n’a pas le temps de mettre la 
proposition en concurrence et qu’il est prêt à payer le prix fort.

4. La méthode du prix trop élevé :

Qu’est-ce que la méthode du prix trop élevé ?
La méthode du prix trop élevé consiste à prétexter un prix trop élevé ou à prétexter une 
marge trop faible. Souvent, la principale objection est « Le prix est hors de notre budget ». 

Elle se révèle efficace car elle permet d’analyser ce que l’agence de communication peut 
alors proposer. 

Risques de cette méthode :
 Elle néglige l’impact sur le vendeur, qui peut se sentir vexé et interrompre la 

négociation.
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 Elle doit être associée à une contre-offre raisonnable, sinon cela reviendrait à 
demander au vendeur de travailler à perte ou à contester la valeur du service 
proposé.
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Chapitre 7 : Rechercher et définir des solutions de réalisations 
des produits

1. Comprendre le besoin du client :

Analyse du cahier des charges :
Il faut d'abord comprendre le cahier des charges du client. C’est un document qui résume 
ce qu'il attend du produit final. Il inclut des infos sur l'usage du produit, ses 
caractéristiques, et parfois son budget. C’est le point de départ pour trouver les bonnes 
solutions.

Identifier les attentes spécifiques :
Chaque client a des besoins uniques. Il faut poser des questions pour clarifier ces besoins 
et éviter les malentendus. Par exemple, si un client veut une affiche, il faut savoir où elle 
sera affichée, pour quel public, et quel message elle doit véhiculer.

2. Élaboration de solutions techniques :

Choix des matériaux et technologies :
Pour chaque projet, il faut choisir les bons matériaux et technologies. Cela dépend de 
l'objectif du produit. Par exemple, pour une brochure, il faut décider du type de papier et de
l'encre.

Prévoir les contraintes de production :
Il faut aussi penser aux contraintes comme le coût, le temps, et les ressources disponibles. 
Par exemple, un design complexe peut être beau, mais coûteux et long à produire.

3. Validation du concept :

Création de prototypes ou maquettes :
Avant de lancer la production, il est souvent utile de créer un prototype ou une maquette. 
Cela permet de voir si le produit correspond aux attentes du client et s'il est réalisable.

Tests et ajustements :
Il faut tester le prototype et être prêt à faire des ajustements. Si on crée une affiche, on 
peut la tester en petit groupe pour voir si le message est bien compris et si le design est 
attrayant.

4. Gestion du projet et communication :

Planification et suivi du projet :
Gérer le temps et les ressources est crucial. Il faut créer un plan de projet et le suivre, en 
s'assurant que chaque étape est terminée dans les délais.

Communication avec le client :
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Il faut tenir le client informé de l'avancement du projet. Une bonne communication évite 
les surprises et assure que le produit final correspondra à ses attentes.
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Chapitre 8 : La communication adapté au projet

1. L'importance du contexte :

Le contexte institutionnel :
Dans une situation de communication, le contexte institutionnel est crucial. Il établit les 
règles, définit les rôles et influence la façon dont les personnes communiquent. Exemple : 
Dans une entreprise, les normes et les hiérarchies orientent la communication entre 
collègues.

Le cadre physique :
Le lieu et le moment de la communication sont essentiels. Un discours formel dans une 
salle de conférence crée une ambiance différente d'une discussion informelle à la 
cafétéria.

L'Influence culturelle :
Les pratiques culturelles et conventions sociales déterminent souvent la communication. 
Exemple : Dans certaines cultures, maintenir un contact visuel est signe de respect, alors 
que dans d'autres, cela peut être perçu comme impoli.

Objectifs et buts :
Chaque personne a des objectifs spécifiques en communiquant, comme informer ou 
réconforter. Un professeur donne des instructions claires pour éduquer, tandis qu'un ami 
peut parler de façon plus décontractée pour réconforter.

La personnalité :
La personnalité individuelle, y compris l'histoire personnelle et les valeurs, influence 
grandement la communication. Une personne extravertie peut être plus encline à engager
la conversation qu'une personne introvertie.

2. La communication comme échange :

Définition de la communication :
La communication est l'art d'échanger idées, informations et sentiments. Elle implique un 
émetteur et un récepteur. Exemple : Un enseignant expliquant une leçon à ses élèves.

Le rôle des filtres :
Les préjugés et les expériences personnelles agissent comme des filtres et influencent la 
communication. Deux personnes différentes peuvent interpréter le même message de 
manière différente.

L'importance du feedback :
Le feedback est essentiel pour une communication efficace. Cela permet à l'émetteur de 
savoir si son message a été compris. Exemple : Un élève posant une question indique à 
l'enseignant si le sujet est bien compris.
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3. La notion de place dans la communication :

Les relations de pouvoir :
La communication reflète souvent une dynamique de pouvoir entre les interlocuteurs. 
Exemple : Un manager donnant des instructions à son équipe établit une relation de 
pouvoir.

Les facteurs externes :
Les rôles sociaux et professionnels influencent la communication. La façon dont un 
médecin parle à un patient diffère de celle d'un client parlant à un vendeur.

Les facteurs internes :
Les relations subjectives, comme la confiance ou la méfiance, affectent également la 
communication. La communication entre amis proches est souvent plus ouverte et 
honnête.

Accord et désaccord :
La communication peut mener à un consensus ou à un conflit. Un débat en classe peut 
aboutir à un accord commun ou à des opinions divergentes.

4. L'efficacité de la communication :

Stratégies de communication :
Différentes stratégies peuvent être utilisées pour atteindre un objectif de communication. 
Utiliser des exemples concrets pour rendre un cours plus compréhensible.

La perception du message :
La façon dont un message est perçu dépend de nombreux facteurs, y compris le contexte.
Un compliment peut être perçu comme sincère ou ironique selon le ton utilisé.

Les trois niveaux de communication :
Il y a ce que l'on pense, ce que l'on dit et ce que l'autre comprend. Un enseignant peut 
vouloir encourager, mais si son ton est sévère, l'élève peut se sentir critiqué.

5. Les différentes dimensions de la communication :

Communication verbale et non verbale :
La communication comprend des mots et des signaux corporels. Un sourire peut renforcer
un message positif.

Le paraverbal :
Le ton, le rythme et l'intonation de la voix jouent un rôle crucial. Un ton chaleureux peut 
rendre un message d'accueil plus accueillant.

Les gestes et mouvements :
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Les gestes et les mouvements corporels peuvent renforcer ou contredire les mots 
prononcés. Des gestes ouverts peuvent signifier l'ouverture et l'acceptation.

Le silence comme communication :
Le silence peut être utilisé pour accentuer un point ou indiquer une transition. Une pause 
après une question importante peut donner du temps pour réfléchir.

Les facteurs non verbaux :
Les expressions faciales, le contact visuel et la posture sont des éléments clés de la 
communication non verbale. Un contact visuel direct peut montrer l'attention et l'intérêt.

6. Les facteurs paraverbaux et l'efficacité du message :

Le volume de la voix :
Le volume doit être adapté à l'auditoire pour assurer une écoute confortable. Augmenter 
le volume dans une grande salle pour que tout le monde entende.

Le rythme de la parole :
Un rythme de parole équilibré est essentiel. Ralentir pour souligner un point important.

L'intonation :
L'intonation affecte l'interprétation du message. Une question posée avec une intonation 
ascendante.

Articulation et prononciation :
Bien articuler et prononcer les mots améliore la compréhension. Prononcer clairement les 
mots dans une présentation.

7. Les facteurs non verbaux et l'efficacité du message :

Le regard :
Établir un contact visuel avec l'auditoire montre l'intérêt. Regarder différents membres de 
l'auditoire pendant une présentation.

Les silences :
Utiliser le silence de manière stratégique pour ponctuer une présentation. Une pause 
après un point clé pour laisser le temps de réflexion.

Les gestes :
Les gestes peuvent appuyer ou distraire d'un message verbal. Utiliser des gestes pour 
illustrer un point.

Les mouvements :
Se déplacer peut ajouter du dynamisme à une présentation. Se déplacer vers différents 
points de la salle pour impliquer tout l'auditoire.
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Chapitre 9 : Les méthodes de la communication

1. Maîtriser l'art de parler en public :

Préparation et répétition :
Préparer sa présentation est crucial. Il faut consacrer 60% du temps à élaborer le contenu 
et 40% à répéter.

Exemple :
Pour un exposé de 10 minutes, passe 6 minutes à préparer tes notes et 4 minutes à 
t'entraîner à parler.

Prononciation et jargon :
Il est important de bien prononcer les mots, surtout le jargon technique. Cela renforce ta 
crédibilité.

Exemple :
Si tu parles de "biotechnologie", assure-toi de bien prononcer chaque syllabe.

Gérer l'anxiété :
Presque tous ressentent du stress avant de parler. Respire profondément et concentre-toi 
sur ton public plutôt que sur toi-même.

Exemple :
Avant de commencer, prends quelques instants pour respirer calmement.

Première impression :
Ta présentation commence dès que tu entres dans la salle. Sois soigné et confiant. 

Exemple :
Porte des vêtements professionnels et confortables pour te sentir à l'aise.

Posture et gestuelle :
Adopte une posture droite et utilise des gestes pour dynamiser ta présentation. Se tenir 
droit montre la confiance ; utiliser des gestes naturels rend ton discours plus engageant.

2. Techniques de communication efficaces :

Contact visuel :
Le contact visuel établit une connexion avec l'auditoire. Regarde différentes personnes 
dans les yeux.

Exemple :
Trouve une personne dans chaque section de la salle et établis un contact visuel régulier.
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Exprimer des émotions :
Utilise des expressions faciales pour renforcer ton message. Commence avec un sourire. 

Exemple :
Si tu parles d'un sujet passionnant, laisse ton enthousiasme se voir sur ton visage.

Clarté verbale :
Parle assez fort et clairement. Évite de parler trop vite et varie le ton de ta voix. Modifie ton 
volume et ton rythme pour maintenir l'attention.

Éviter les mots parasites :
Les "euh" et "um" peuvent distraire. Remplace-les par des pauses. Si tu es tenté de dire 
"euh", fais une courte pause à la place.

3. Préparer un exposé oral (soutenance) :

Objectif de la soutenance :
La soutenance permet de valoriser ton travail et de démontrer tes compétences.

Exemple :
Utilise cette occasion pour montrer ce que tu as appris et comment tu l'appliques.

Structure de la présentation :
Une présentation orale dure généralement 20-30 minutes et doit inclure une introduction, 
un développement et une conclusion.

Exemple :
Commence par présenter le contexte de ton sujet, puis tes résultats, et enfin tes 
conclusions.

Utilisation de supports visuels :
Les supports visuels doivent être clairs et concis. Utilise des graphiques et des couleurs 
pour attirer l'attention. Prépare des diapositives PowerPoint avec des points clés et des 
images pertinentes.

Interaction avec le jury :
Maintiens un contact visuel avec le jury et sois prêt à répondre aux questions. Si un 
membre du jury pose une question, regarde-le directement en répondant.

Conseils pratiques :
Pratique ta présentation à l'avance et corrige toutes les erreurs dans ton mémoire. 
Organise une répétition avec des amis pour te préparer aux questions potentielles.

Exemple de répartition du temps de préparation pour un exposé :
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Exemple de répartition du temps de préparation pour un exposé

4. Réalisation d’un mémoire de fin d’étude :

Choix du sujet :
Choisis un sujet qui te passionne et qui est pertinent pour tes études.

Exemple :
Si tu es intéressé par le marketing, choisis un sujet lié aux dernières tendances en 
marketing digital.

Recherche documentaire :
Effectue des recherches approfondies et organise tes sources.

Exemple :
Utilise des bases de données comme PubMed pour trouver des articles pertinents sur ton 
sujet.

Rédaction et mise en forme :
Rédige ton mémoire en respectant les consignes de mise en forme.

Exemple :
Utilise Times New Roman, taille 12 pour le corps du texte et justifie tes paragraphes.

Structure et contenu :
Organise ton mémoire en sections claires : Introduction, développement, conclusion. 

Exemple :
Commence par une introduction qui présente ton sujet, puis détaille tes recherches et 
termine par tes conclusions.
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Chapitre 10 : Communication en entreprise

1. Fondamentaux de la communication d'entreprise :

Définition :
La communication en entreprise englobe toutes les formes de messages internes et 
externes. Elle crée une image cohérente de l'entreprise, de ses produits et de ses objectifs.

Communication interne et externe :
La communication interne s'adresse aux salariés, tandis que la communication externe 
cible l'environnement externe de l'entreprise, comme les clients et les partenaires.

Importance de la cohérence :
La clé d'une communication efficace est de maintenir la cohérence entre le message, la 
réalité de l'entreprise et ses objectifs. Si une entreprise prône la durabilité, ses pratiques et 
communications doivent refléter cet engagement.

2. Stratégies de communication externe :

Analyse et diagnostic :
Avant de planifier la communication, l'entreprise doit comprendre ses points forts et ses 
faiblesses.

Définition des objectifs :
Les objectifs de communication doivent être clairs, chiffrés et définis dans le temps, 
comme augmenter la notoriété ou améliorer l'image de marque.

Identification des cibles :
Déterminer qui est la cible principale de la communication, en utilisant des critères 
quantitatifs et qualitatifs.

Création du message :
Le message doit correspondre aux objectifs et cibles, en étant crédible et basé sur des 
preuves tangibles.

Choix des moyens de communication :
Choisir les outils de communication en fonction des objectifs, cibles, messages, et du 
budget disponible.

3. Outils de communication externe :

Cartes de visite :
Les cartes de visite doivent refléter la personnalité de l'entreprise et contenir des 
informations essentielles comme le nom, la fonction, et les coordonnées.
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Brochures d'entreprise :
Elles présentent en détail l'entreprise ou un produit et doivent être à la fois informatives et 
attractives.

Site internet :
Le site internet sert de vitrine virtuelle pour l'entreprise et doit être bien référencé pour une 
visibilité maximale.

Publicité :
La publicité peut prendre plusieurs formes, telles que des annonces dans les médias, à la 
télévision, à la radio ou sur Internet.

Mailing :
Le mailing ciblé est un moyen efficace pour promouvoir un produit ou un service 
directement auprès des clients potentiels.

4. Communication interne en entreprise :

Objectifs et importance :
La communication interne vise à créer une culture d'entreprise forte et à motiver les 
salariés. Elle est essentielle pour assurer une bonne communication externe.

Types de communication interne :
On distingue la communication descendante (de la direction aux employés), ascendante 
(des employés à la direction) et horizontale (entre les différents départements).

Moyens de communication interne :
Les moyens incluent les bulletins d'information internes, les réunions, les emails, et 
l'intranet de l'entreprise.

5. Les enjeux de la communication interne :

Information et cohérence :
L’entreprise doit s'assurer que tous les salariés reçoivent la même information. Cela évite 
les malentendus et assure une vision et une mission cohérentes.

Transmission du message :
Le message doit être clair et compris de tous. Cela requiert une planification et une 
gestion efficaces des communications internes.

Donner du sens à l'information :
Il est crucial de lier la communication interne à la stratégie globale de l'entreprise pour 
renforcer la compréhension et l'engagement des salariés.

6. Les outils de la communication interne :
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Gestion des ressources humaines :
Une bonne communication interne commence par une gestion humaine attentive des 
salariés, en écoutant et en comprenant leurs besoins.

Reconnaissance du rôle de chacun :
Il est important que chaque salarié se sente valorisé et reconnu dans son rôle au sein de 
l'entreprise pour renforcer la cohésion.

Moyens techniques :
Les moyens techniques comme les emails, intranet, bulletins d'information, et réunions 
sont essentiels pour diffuser l'information de manière efficace.

7. Gestion du temps en communication interne :

Le quotidien :
Gérer la communication interne au quotidien implique de s'occuper des réunions, des 
annonces, de la gestion des absences et des évaluations.

L'événementiel :
Des événements spéciaux comme les anniversaires de l'entreprise ou les changements de
direction nécessitent une communication adaptée.

En situation de crise :
En cas de crise, une communication interne rapide et transparente est cruciale pour 
maintenir la confiance et la stabilité.
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Chapitre 11 : Fondamentaux de la campagne de communication

1. Définition des objectifs :

Clarifier les buts :
Pour réussir une campagne de communication, il faut d'abord définir clairement ses 
objectifs. Ça peut être augmenter la notoriété d'une marque ou promouvoir un nouveau 
produit. Avoir un but précis guide toutes les actions futures.

L'importance des objectifs spécifiques :
Des objectifs spécifiques aident à mesurer le succès de la campagne. Par exemple, 
augmenter les ventes de 20% ou gagner 1000 abonnés sur les réseaux sociaux. Des buts 
clairs et mesurables sont cruciaux.

2. Compréhension du cadre de la campagne :

Analyser l'environnement de communication :
Il faut comprendre l'environnement où la campagne sera déployée. Cela inclut le marché 
cible, les tendances actuelles, et les comportements des consommateurs. Cette analyse 
aide à adapter la campagne aux réalités du marché.

Les acteurs-clés :
Identifier les acteurs clés, comme le public cible et les concurrents, est essentiel. Cela aide 
à comprendre à qui tu t'adresses et qui sont tes rivaux sur le marché.

Contexte social et culturel :
Comprendre le contexte social et culturel aide à créer des messages qui résonnent avec 
le public. Cela inclut les valeurs, les croyances et les pratiques culturelles de ton public 
cible.

3. Design conceptuel de la campagne :

Choisir le bon média
Sélectionner le bon média pour diffuser ton message est crucial. Ça peut être les réseaux 
sociaux, la télévision, ou des affiches. Chaque média a ses avantages et touche un public 
différent.

Créer des contenus pertinents :
Le contenu doit être intéressant et pertinent pour le public. Exemple : pour des jeunes, 
utiliser des visuels dynamiques et un langage moderne sur les réseaux sociaux.

Design des messages :
La façon dont le message est conçu influence son impact. Utiliser des histoires 
captivantes ou des faits surprenants peut rendre le message plus mémorable.
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4. Réalisation des outils de communication :

Développement des supports :
Créer des supports comme des brochures ou des vidéos nécessite de l'attention aux 
détails. Ils doivent être esthétiquement plaisants et porter clairement le message.

Test et ajustement :
Avant le lancement, tester les outils de communication est essentiel. Cela permet de 
s'assurer qu'ils sont efficaces et de les ajuster si nécessaire.

5. Évaluation de la campagne :

Mesurer l'impact :
Après le lancement de la campagne, il est important de mesurer son impact. Ça peut être 
à travers les ventes, le trafic sur le site web, ou l'engagement sur les réseaux sociaux.

Analyse des résultats :
Analyser les résultats aide à comprendre ce qui a fonctionné ou pas. Cela permet 
d'améliorer les futures campagnes.

Ajustements nécessaires :
Si les résultats ne sont pas satisfaisants, il faut être prêt à faire des ajustements. Cela peut 
impliquer de changer les messages, les supports ou les stratégies de diffusion.

6. Structuration de l'équipe de projet :

Constitution de l'équipe :
Choisir les bonnes personnes pour ton équipe est crucial. Il faut des compétences variées, 
de la créativité à l'analyse de données. Chaque membre doit apporter quelque chose 
d'unique au projet.

Rôles et responsabilités :
Définir clairement les rôles et responsabilités de chaque membre de l'équipe. Cela évite 
les confusions et assure que tous les aspects du projet sont couverts.

7. Communication et suivi du projet :

Établir des canaux de communication efficaces :
Une communication claire et régulière entre les membres de l'équipe est essentielle. 
Utiliser des outils comme les e-mails, réunions régulières ou plates-formes de gestion de 
projet pour rester connecté et informé.

Suivi et reporting :
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Mettre en place un système de suivi pour mesurer l'avancement du projet. Cela inclut des 
réunions régulières pour discuter des progrès et des défis, ainsi que des rapports 
périodiques.

8. Réactivité et adaptation :

Gérer les imprévus :
Sois prêt à gérer les imprévus. Dans un projet de communication, des changements 
peuvent survenir, comme des modifications du marché ou des retours inattendus du 
public.

Flexibilité et agilité :
Être flexible et agile est essentiel. Si une stratégie ne fonctionne pas comme prévu, être 
prêt à l'ajuster rapidement est crucial pour le succès de la campagne.

9. Apprendre et évoluer :

Tirer des leçons :
Après chaque campagne, prends le temps d'analyser ce qui a bien ou mal fonctionné. 
Apprendre de chaque expérience est essentiel pour s'améliorer.

Évolution constante :
Le monde de la communication est en constante évolution. Reste informé des dernières 
tendances et adapte tes méthodes en conséquence. Cela te permettra de rester pertinent
et efficace dans tes futures campagnes.

31



Chapitre 12 : Conception et gestion d’un projet de 
communication

1. L'essence d'un projet de communication :

Définition d'un projet de communication :
Un projet de communication, c'est un plan d'actions pour partager une information ou une
idée avec un public ciblé. Cela peut être pour promouvoir un produit, une marque, ou 
même pour sensibiliser sur un sujet social. L'idée, c'est de toucher les personnes de 
manière efficace et stratégique.

Les objectifs du projet :
Chaque projet de communication a un but précis. Ça peut être d'augmenter la notoriété 
d'une marque, de changer un comportement social ou de collecter des fonds. L'important, 
c'est de définir clairement cet objectif pour guider toutes les actions du projet.

La cible du projet :
Savoir à qui tu t'adresses est crucial. Chaque projet vise un public spécifique, comme les 
jeunes adultes, les professionnels d'un secteur ou les résidents d'une région. Comprendre 
ce public permet de créer un message qui résonne vraiment avec lui.

L'importance du contenu :
Le contenu, c'est le cœur du projet. Il doit être adapté à la cible, intéressant et engageant. 
Par exemple, pour une campagne environnementale, le contenu peut être des faits sur le 
changement climatique et des histoires inspirantes de personnes agissant pour la 
planète.

Choix des canaux de communication :
Les canaux, c'est par où ton message va passer. Ça peut être les réseaux sociaux, la 
télévision, des événements, etc. Le choix dépend de là où se trouve ton public. Par 
exemple, si tu cibles des jeunes, tu pourrais privilégier Instagram ou TikTok.

2. Construction du plan de communication :

La conception du message :
Le message doit être clair, convaincant et en accord avec l'objectif du projet. C'est 
l'essence de ce que tu veux communiquer. Pense à ce que tu veux que les gens retiennent 
ou fassent après avoir vu ton message.

Le design conceptuel :
Le design conceptuel, c'est comment tu vas présenter ton message. Ça inclut le choix des 
couleurs, des images, et même du ton de la communication. Tout doit être cohérent avec 
l'identité de la marque ou du sujet de la campagne.

Détermination du budget :
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Un projet doit être réalisable financièrement. Détermine combien tu peux dépenser et 
répartis ce budget entre les différents aspects du projet, comme la création de contenu, la
publicité payante, ou l'organisation d'événements.

Planification temporelle :
Chaque projet a un début et une fin. Planifie quand chaque partie du projet doit être 
lancée et achevée. Par exemple, si tu organises un événement, tu dois planifier quand 
commencer la promotion et quand tout doit être prêt.

Évaluation des risques :
Pense aux problèmes potentiels et à comment les éviter. Par exemple, si tu utilises les 
réseaux sociaux, considère les risques de mauvaise interprétation de ton message ou de 
réactions négatives.

3. Mise en œuvre et suivi du projet :

Lancement du projet :
C'est le moment de mettre ton plan en action. Assure-toi que tout est prêt et lance-toi. Par
exemple, si c'est une campagne en ligne, vérifie que tous les contenus sont prêts et 
publie-les selon ton calendrier.

Gestion et adaptation :
Sois prêt à ajuster ton plan si nécessaire. Si quelque chose ne fonctionne pas comme 
prévu, trouve une solution rapidement. Par exemple, si une publicité n'attire pas l'attention, 
essaie un autre design ou message.

Mesure de l'impact :
Il est important de savoir si ton projet atteint ses objectifs. Utilise des outils pour mesurer 
l'impact, comme le nombre de vues, de partages, ou de commentaires sur les réseaux 
sociaux.
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Chapitre 13 : Maîtriser la recherche d’information technique

1. Comprendre l'importance de la documentation technique :

Rôle de la documentation technique :
La documentation technique est la clé pour comprendre et utiliser efficacement les 
systèmes et équipements. Elle fournit des informations détaillées sur les composants, le 
fonctionnement et la maintenance. Elle est essentielle pour résoudre des problèmes et 
optimiser l'utilisation des systèmes.

Types de documentation technique :
Il existe plusieurs types de documentation technique, comme les manuels d'utilisation, les 
fiches techniques, ou les guides de dépannage. Chaque type a une fonction spécifique, 
allant de l'instruction de base à la résolution de problèmes complexes.

2. Techniques de recherche d'information :

Recherche locale et à distance :
Pour accéder à l'information technique, on peut consulter des documents physiques ou 
chercher en ligne. La recherche locale implique l'utilisation de manuels et de documents 
imprimés, tandis que la recherche à distance se fait principalement via Internet.

Utilisation des moteurs de recherche :
Les moteurs de recherche sur Internet sont des outils puissants pour trouver des 
informations techniques. Il est important de savoir utiliser des mots-clés pertinents et de 
comprendre comment filtrer les résultats pour trouver des données précises et fiables.

3. Application pratique de la recherche :

Trouver des solutions à des problèmes spécifiques :
En cas de problème technique, la documentation peut offrir des solutions. Il faut savoir 
identifier le problème, rechercher l'information appropriée et appliquer les instructions ou 
les conseils trouvés.

Mise à Jour des connaissances :
La technologie évolue rapidement. Il est donc crucial de se tenir informé des dernières 
innovations et mises à jour en consultant régulièrement la documentation technique et 
des ressources en ligne.

4. Développer des compétences de recherche efficace :

Organisation et gestion du temps :
Une recherche efficace nécessite de l'organisation. Il faut savoir prioriser les informations 
les plus pertinentes et gérer son temps pour ne pas se perdre dans un surplus 
d'informations.
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Esprit critique et analyse :
Il est important d'avoir un esprit critique lors de la recherche d'information. Il faut savoir 
évaluer la fiabilité des sources et analyser les informations pour s'assurer de leur 
pertinence et de leur exactitude.

Exemple :
En cherchant des informations sur un problème de connexion réseau, on utilise d'abord la 
documentation technique fournie avec le matériel pour comprendre son fonctionnement. 
Ensuite, si le problème persiste, on recherche en ligne des cas similaires et des solutions 
proposées par des experts ou des utilisateurs ayant rencontré le même souci.

5. Conseils pratiques pour les étudiants :

Exploiter les ressources spécialisées :
Les étudiants en BTS ERPC doivent se familiariser avec des ressources spécialisées dans la 
communication et la technologie de l'information. Ces ressources peuvent inclure des 
bases de données en ligne, des forums professionnels, et des publications spécialisées.

Pratique régulière et mise en situation :
La pratique régulière de la recherche d'information est essentielle. Il est conseillé 
d'effectuer des recherches sur des cas réels ou hypothétiques pour développer ses 
compétences et sa rapidité de recherche.
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Chapitre 14 : Identifier et utiliser les technologies de 
communication

1. L'importance des technologies dans les projets de communication :

Rôle des technologies modernes :
Les technologies modernes sont cruciales dans les projets de communication. Elles 
permettent une mise en œuvre efficace et innovante des idées. Utiliser les bonnes 
technologies garantit la qualité et la pertinence du projet.

Choix de la technologie adaptée :
Choisir la bonne technologie est un processus clé. Il faut considérer le type de projet, 
l'audience ciblée et les objectifs de communication. Chaque technologie a ses forces et 
ses limites qu'il faut évaluer.

2. Recenser les moyens de réalisation :

Identifier les ressources disponibles :
Il est essentiel de connaître les ressources disponibles, comme les logiciels, les 
équipements et les plateformes. Cela permet de planifier efficacement et d'éviter les 
surprises en cours de projet.

Évaluer les besoins spécifiques du projet :
Chaque projet a ses propres exigences. Il faut déterminer les besoins en termes de 
technologie, de compétences et de temps pour réaliser le projet avec succès.

3. Planification et organisation des ressources :

Organiser les ressources en fonction du projet :
Une bonne organisation des ressources est primordiale. Il faut allouer les technologies et 
les compétences de manière efficace pour répondre aux exigences spécifiques du projet.

Gestion du temps et des délais :
La gestion du temps est cruciale dans la réalisation d'un projet. Il faut planifier les étapes 
de réalisation en respectant les délais pour assurer la réussite du projet.

4. Adaptation aux évolutions technologiques :

Veille technologique :
Il est important de se tenir informé des dernières évolutions technologiques. Cela permet 
d'adapter les projets aux nouvelles tendances et d'innover.

Formation continue :
La formation continue est essentielle pour maîtriser les nouvelles technologies. Elle permet 
d'élargir ses compétences et d'améliorer la qualité des projets.
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Exemple :
Pour un projet de campagne publicitaire en ligne, on identifie d'abord les technologies de 
création de contenu numérique, puis on évalue les plateformes de diffusion adaptées au 
public cible. Ensuite, on organise les ressources en fonction des délais et on se forme aux 
outils les plus récents pour optimiser la campagne.

5. Application pratique pour les étudiants :

Projets réels et cas d'étude :
Les étudiants doivent appliquer leurs connaissances en travaillant sur des projets réels ou 
des cas d'étude. Cela leur permet de comprendre l'application pratique des technologies 
dans le domaine de la communication.

Développement des compétences transversales :
Il est important de développer des compétences transversales comme la gestion de 
projet, la communication et la créativité. Ces compétences sont essentielles pour réussir 
dans le domaine de la communication et des technologies.
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Chapitre 15 : Approches de la réalisation et contrôle des projets 
de communication

1. Recherche de solutions pour la réalisation des produits :

Identification des besoins du projet :
Il faut d'abord comprendre les besoins spécifiques du projet. Cela inclut le public cible, les 
objectifs de communication, et les contraintes techniques.

Choix des solutions adaptées :
Une fois les besoins identifiés, on choisit les solutions techniques et créatives les plus 
adaptées. Cela peut inclure des logiciels spécifiques, des techniques de design, ou des 
stratégies de communication.

2. Conception des processus de réalisation :

Planification des étapes de production :
Il est crucial de planifier chaque étape de la production. Cela inclut la conception, la 
création de contenu, le design, et la mise en œuvre technique.

Intégration des éléments de contrôle intermédiaire :
Intégrer des contrôles qualité à différentes étapes du processus assure que le produit final
répond aux attentes et aux normes de qualité.

3. Gestion et suivi du projet :

Organisation et coordination des tâches :
Il faut organiser et coordonner efficacement les tâches entre les différents membres de 
l'équipe. Cela assure une réalisation fluide et conforme au planning.

Mise en place de mécanismes de feedback :
Inclure des mécanismes de feedback permet d'ajuster le projet en fonction des retours et 
des évaluations intermédiaires.

4. Utilisation des technologies dans la réalisation :

Choix des outils technologiques :
Sélectionner les bons outils technologiques est essentiel pour la réalisation efficace du 
projet. Cela peut inclure des logiciels de design, des plateformes de gestion de projet, ou 
des outils de communication.

Adaptation aux innovations technologiques :
Il est important de rester à jour avec les innovations technologiques pour intégrer des 
solutions avancées et créatives dans les projets.
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5. Conseils pratiques pour les étudiants :

Expérience pratique sur des projets réels :
Il est essentiel pour les étudiants de travailler sur des projets réels pour appliquer les 
connaissances théoriques et développer des compétences pratiques.

Développement des compétences en gestion de projet :
Les étudiants doivent développer des compétences en gestion de projet, y compris la 
planification, la coordination et le suivi des tâches.

Exemple :
Pour un projet de campagne publicitaire, on détermine d'abord les besoins spécifiques du 
client, puis on sélectionne des logiciels de création graphique adaptés. Chaque étape du 
design est suivie d'un contrôle qualité pour s'assurer que le produit final correspond aux 
attentes du client.
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Chapitre 16 : Gestion des prestataires et validation des 
processus

1. Identifier les prestataires et fournisseurs :

Choix des prestataires adaptés :
Il faut choisir des prestataires et fournisseurs qui correspondent aux besoins spécifiques 
du projet. Cela implique de prendre en compte leur fiabilité, qualité de service et coût.

Évaluation des offres de services :
Il est important d'évaluer les offres des différents prestataires. Cela signifie comparer leurs 
compétences, leurs tarifs et leurs références pour trouver le meilleur accord pour le projet.

2. Valider les processus de réalisation :

Vérification des étapes de production :
Avant de lancer la production, il faut s'assurer que chaque étape du processus est bien 
planifiée et réalisable. Cela inclut la conception, la production, et la livraison.

Adaptation du dossier de production :
Il est crucial d'adapter le dossier de production en fonction des retours et des ajustements 
nécessaires. Cela garantit que le projet reste sur la bonne voie et conforme aux attentes.

3. Gestion efficace des ressources :

Optimisation des ressources disponibles :
Une gestion efficace implique d'optimiser l'utilisation des ressources disponibles, y compris
les matériaux, l'équipement et le temps.

Coordination avec les équipes :
Il est essentiel de maintenir une bonne communication et coordination entre les 
différentes équipes impliquées, que ce soit en interne ou avec les prestataires externes.

4. Suivi et contrôle qualité :

Contrôles réguliers pendant la production :
Des contrôles qualité réguliers doivent être effectués tout au long du processus de 
production pour s'assurer que le produit final répond aux normes établies.

Feedback et ajustements continus :
Il est important de recueillir des feedbacks et de faire des ajustements continus pour 
améliorer le processus de production et le résultat final.

Exemple :
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Lors de la réalisation d'une brochure publicitaire, on sélectionne d'abord un imprimeur 
réputé pour sa qualité et son efficacité. Ensuite, on vérifie et adapte le design de la 
brochure en fonction des capacités de l'imprimeur, tout en effectuant des contrôles 
qualité réguliers.

5. Conseils pratiques pour les étudiants :

Application pratique sur des projets concrets :
Les étudiants doivent appliquer ces concepts en travaillant sur des projets concrets, ce qui
leur permet d'acquérir une expérience pratique précieuse.

Développement des compétences en gestion de projet :
Il est crucial pour les étudiants de développer leurs compétences en gestion de projet, y 
compris la sélection des prestataires, la validation des processus et le contrôle qualité.
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Chapitre 16 : Normes, réglementations et veille dans les projets 
de communication

1. Application des normes et réglementations :

Importance des normes dans la production :
Les normes et réglementations sont essentielles pour garantir la qualité et la sécurité des 
projets. Elles définissent les standards à respecter dans chaque étape de la production.

Adaptation aux exigences spécifiques :
Chaque projet peut avoir des exigences réglementaires spécifiques. Il est important de les 
identifier et de s'assurer que le projet y est conforme.

2. Participation à l'évaluation des solutions de production :

Analyse des propositions au client :
Il est crucial d'évaluer les solutions de production proposées pour s'assurer qu'elles 
répondent aux besoins du client tout en respectant les normes en vigueur.

Contribution à l'amélioration des solutions :
On doit être proactif dans la proposition d'améliorations ou d'alternatives aux solutions 
existantes, toujours dans le respect des standards de qualité et de réglementation.

3. Veille sur les marchés et évolutions technologiques :

Suivi des tendances du marché :
La veille sur les évolutions du marché permet de rester compétitif et innovant. Il est 
important de connaître les dernières tendances et les attentes des consommateurs.

Adaptation aux innovations technologiques :
Se tenir informé des avancées technologiques est essentiel pour proposer des solutions 
modernes et efficaces dans les projets de communication.

4. Proposition d'investissements pertinents :

Évaluation des besoins en investissements :
Il faut évaluer régulièrement les besoins en investissements pour améliorer la production. 
Cela peut inclure de nouveaux équipements, logiciels, ou formations.

Choix stratégiques d'investissement :
Les décisions d'investissement doivent être basées sur une analyse approfondie de leur 
impact potentiel sur la qualité, l'efficacité, et la rentabilité des projets.

Exemple :
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Pour une campagne de marketing digital, on s'assure d'abord que toutes les publicités en 
ligne respectent les normes RGPD. Ensuite, on évalue les derniers logiciels de conception 
graphique pour proposer des investissements qui améliorent la qualité visuelle des 
campagnes.

5. Conseils pratiques :

Application pratique des normes dans des projets réels :
Les étudiants doivent appliquer leurs connaissances des normes et réglementations dans 
des projets concrets pour développer une compréhension pratique.

Développement de la veille technologique et du marché :
Il est important pour les étudiants de pratiquer la veille technologique et de marché pour 
rester informés des dernières évolutions pertinentes à leurs domaines de spécialisation.
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