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L organisation
des services de communication

Comment les services de communication s'organisent-ils
pour produire du contenu plus rapidement et plus
efficacement ?
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Une organisation « organique »

Directeur de |la
communication
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Une evolution naturelle :

la multiplication des diffuseurs

Au fur et a mesure que les entreprises se sont développees, des personnes et des outils
de communication ont vu le jour en dehors du département de la communication.
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Une evolution technique :

la multiplication des medias
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Une entreprise peut creer plusieurs canaux sur le méme media social.




Une évolution sociale :

cibles internes/externes poreuses




Quelles sont les implications ?

pour mon organisation ?

Perte de cohérence dans le ton,
le style et les elements visuels des communications

Dillution des connaissances et des outils cibles
Difféerence de "niveau" de communication

Chevauchement des communications



Reorganisation de la communication

Face a ces défis, les entreprises ont, au fil des ans,

repositionné leurs equipes de communication.

En fonction de leur culture d'entreprise, de leur profil et de leurs
produits, nous avons assisté a I'emergence de differents profils

d'organisation de 'OCM.



CONTENT FACTORY

L' ORGANISATION



L’ARRIVEE DES « CONTENT FACTORY »

Dans ce nouveau concept, on note l'apparition d'une organisation specifique

qui comprend differentes specialites. Certaines directions originales - comme la
marque, les relations publiques ou le sponsoring - restent indépendantes.
Néeanmoins, elles peuvent travailler avec la content factory lorsqu'elles en ont
besoin.

COM
mondiale
|
| | | |
content :
ﬂ
W i W W

SOCIAL DIGITAL STUDIO EDITORIA

EVENT MEDIA L



L'agence interne,

une appétence croissante des annonceurs

Plus qu'un phénomene isolé, une tendance genérale

6% 21%

des entreprise envisagent activement d'en
multinationales ¢ |sposent créer un
d'une agence Interne
(0] Augmentation du nombre d'entreprises 0/ L babilité d' '
+1 6 /0 multinationales disposant d'une agence interne +1 7 /O pis:?j':u;rles mz:qc;reeser -

Source : survey 2024 " Global Trend in Agency In-Housing ", publié récemment par la WFA - World Federation of Advertisers et The Observatory International




Quel est le colit de I'agence interne ?

- 27%

oins d'un million de dollars
de dollars de dépenses

33% -

entre 5 et 25 millions de dollars
de dollars de dépenses

7%

plus de 50 millions de dollats
de dollars de dépenses

13%

entre 25 et 50 millions de dollars
de dollars de dépenses

20%

entre 25 et 50 millions de dollars
de dollars de dépenses

Source : Influentia




Quels sont les services pris en charge par les entreprises
ameéricaines en interne

% of respondents, 2013 & 2018

Creative

Brand/corporate platform
52%
%

Marketing/product
56%
36%
Sales/channel
27%
20%
Programmatic
24%

No strategy done in-house

12%

13%

M 2018 N 2013

Note: 2018 n=237 client-side marketers |
Source: Association of National Advertisers (ANA), "The Continued Rise of
the In-House Agency,” Oct 15, 2018




Moins de

9 ans

d'existence
pour 75% d'entre eux

Hier, aujourd‘hui, demain

70% vs 65%

des chefs d'entreprise disposent
d'une forme ou d'une autre de
capacités stratégiques internes

Evolution au cours des 3 dernieres
années

56%

des chefs d'entreprise prévoient
de transférer davantage de
production numeérique

Pour les trois prochaines années




Relever les défis et les motivations internes :
 Meilleur respect des contraintes budgétaires
* Garantir une livraison plus rapide et plus efficace a moindre cout

 Meilleur contrble de la qualité du travail, des délais, de la
confidentialité et de la sécurité des données

Eviter les inconvénients de I'externalisation :
* Risque de perte d'identité et d'indépendance
* Perte potentielle d'expertise
* Manque de prise en compte de leurs spécificités




L'agence interne présente un certain nombre de défis

» Qver-specialisation

« Huge investments

in terms of employee
COSt, recurnng expenses,
software purchases etc,

« Training employees in
the brand longuaoge is
time taking

« Limited skill sets make it
harder for an In-House
marketing teom to scale

« Adaptability to new
technologies & processes
1S a challenge

« Greater industry

leading to stale exposure gives fresh

strategies perspectives
P =g « Flexible monthly fees or
/ \ revenue shore models thaot
ensure you only pay for

o
what you wont

« People with relevant business

5 exposure make up teams
that work on your brand

In-House
Marketing

’d

« High adaptability 1o new
tasks, processes and
technologies

« Agencies have talent pools
cross functions that make it
egsier 1o scale

N

‘.

‘~

Source : Influentia




MODELE

- HYPER
DECENTRALISE




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

VAN

NOIRS

Toutes les communications sont
produites et distribuees
localement,
par chaque entite.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?
Déclin du contenu "global »

ORGANISATION

CONTENT
FACTORY

LES
SERVICES

EXTERIEU sialRelLEE

PAYS
2k ou REGIONS
RS

| | | |

Dans le cas de la communication globale, les entites produisent
leur propre contenu : elles ont leurs propres equipes de
communication.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

PROCESSUS

La Content Factory crée et partage des lignes
directrices et distribue du contenu local a
I'échelle mondiale.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

REPARTITION DU BUDGET

Chaque "entite" (service externe,
marque ou site) dispose de son
propre budget de communication (et
de sa propre equipe).




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

» Connaissance approfondie du public cible
 Temps de reaction court
« La COM mondial peut stimuler la communication

locale sur ses propres canaux

—~————

UN IMPACT PLUS CIBLE




LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

 Manque éventuel de cohérence dans les productions

et les calendriers de diffusion
 Pas de synergie en termes de budget et de

production de contenu

—~—————

Neécessite de mettre en place un systeme de gestion des
lighes d'activite a la fois souple et cohéerent




MODELE

HYPERCENTRALISE




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

VAN

NOIR=

Toutes les communications sont
produites et distribuees par la
Content Factory.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

CONTENT FACTORY cree du contenu que ses
clients internes doivent utiliser.

CONTENT
FACTORY

Autres
SERVICE
S

MARQUE
S

LOCAL




MARQUES

LES SERVICES
EXTERIEUR

S

PAYS

. E

COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

Les sujets, la cible, les médias ou le calendrier
ne sont pas en adéquation avec la stratégie de
Global COMM.

COORDINATEUR

SPECIFIQU NON

E

Répartition du contenu

SPECIFIQU

PRODUCTION

COORDINATEUR

; ET
—— SPECIFIQU DISTRIBUTION

E DE CONTENU




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

PROCESSUS

La creation d'un centre d'expertise dedié a la production de
contenu sous toutes ses formes (texte, video, photos,
supports...).

D'une maniere genérale, ce service traite et repond aux
demandes sans distinction entre les besoins de communication
Interne et externe.



COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

REPARTITION DU BUDGET

Dans la plupart des cas, I'ensemble du budget
est couvert par les COMMS globaux.
Il est possible pour les entitées "clientes™ de
financer la production de contenu (selon leurs
demandes ou selon une clé de distribution).




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

 |a gestion globale de la planification de la communication
* un ton de voix unifié

* une plate-forme graphique et de marque coheérente

» coheérence globale

« EXxpertise dans les outils de production et de distribution

—~—————

PLUS D'IMPACT




AVANTAGES INDIRECTS DE CETTE

* un budget plus important et centralise

* ameliorer les competences des speécialistes de la

communication

» des processus clairs et rationalises

—~————

UNE PRODUCTION PLUS RAPIDE




LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

* peut creer de la frustration chez les demandeurs (pourquoi pas ?)

» peut faire en sorte que le personnel charge de la communication se

sente eloigne de ses cibles

 difficulté pour certains de dire "non" a leurs collegues

—~—————

NECESSITE DU COACHING, DE LA COMMUNICATION, DES
PROCESSUS ET DES OUTILS




Exemple : Societe Génerale

La Societé Generale, I'un des principaux groupes européens de services
SOCIETE financiers, est présente dans 66 pays. Elle emploie plus de 200 spécialistes
GENERALE de la communication, dont plus des 72 au siege de La Défense (Paris).

Pourquoi ont-ils décide de changer d'organisation ?

Béneéficier reellement d'une synergie des compeétences des experts COM en choisissant de
les hypercentraliser.

C'est le resultat d'une comprehension approfondie de leurs cibles, des spécificites de leur OCM
et de lI'évolution des contraintes (reglementaires).

RESULTATS :

- Création d'une CONTENT FACTORY au niveau du Global COMMS réunissant plus de 50
experts

- Cette equipe est chargee de produire la quasi-totalité de I'OCM bancaire dans le
monde.

- Plus de distinction entre les COMMS internes et externes

- Un planificateur strategique assure la coherence

- 1600 contenus produits en 1 an'!



MODELE

CENTRALISE




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

ORGANISATION

Global COMMS a produit tout le contenu
necessaire aux entites. Les entites peuvent
adapter ou creer un contenu specifique si
necessaire.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

PROCESSUS

Global COMMS a une communication tres
transversale.
Pourquoi ? Pour generer une synergie entre
les parties prenantes et creer un contenu
pertinent.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

COMMS
GLOBAL

DIRCOM DIRECTEUR LIGNE LOCAL
METIER
Comité Comité Réunion Séminaire
mensuel mensuel audio hebdo semestriel

v v v v




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

FORCES

Implication des parties prenantes dans le
financement et les choix strategiques.
Content Factory produit
100% du contenu.

Adaptation possible par les equipes locales.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

REPARTITION DU BUDGET

Dans ce modele, les entites contribuent au budget global sur la
base d'une clé de répartition. Par consequent, le budget est
partagé entre les entités nationales et les entités locales. La

COM globale fournit tous les outils necessaires, tandis que les
entites locales les financent partiellement, en encourageant

leur utilisation. Neanmoins, elles ont la possibilitée d'adapter ou

de creer des contenus specifiques si le besoin s'en fait sentir.



AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

* Une strategie globale partagee, sighe de cohérence

 Des médias et des communications cibles gerées localement

* Les equipes locales peuvent benéeficier des outils, du materiel et de
I'expertise de Global COMMS

* Synergies budgetaires et de campagne

* Acces a de meilleurs outils, grace a la mutualisation de certains couts

» Possibilite de communications globales ayant un impact plus important

—~————

PLUS DE COHERENCE ET PLUS D'IMPACT
"MEILLEURE " PRODUCTION



LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

* |'adoption d'outils et ['utilisation de contenus préts a I'emplol
dans des modes de collaboration plus ou moins coercitifs
* |a reorganisation eventuelle des equipes de communication

afin d'optimiser le travail local et les colts

—~——————

NECESSITE L'ACCEPTATION
DE L'ORGANISATION DES COMMUNICATIONS ET DE SES
AVANTAGES




Exemple : Groupe Crédit Agricole

Le Credit Agricole est un groupe bancaire francais d'envergure internationale,
le premier établissement financier coopératif au monde et des banques
mutualistes, dont 39 caisses regionales. |l possede egalement des filiales en
France et a I'etranger. Il compte plusieurs centaines de communicants dans

] ses equipes.

Pourquoi ont-ils décidé de changer d'organisation ?

L'organisation decentralisée et collaborative de la communication au Crédit Agricole est a
I'ilmage de son organisation. Elle permet d'avoir une strategie nationale forte (et une visibilite),
mais aussi de laisser du pouvoir aux equipes sur le terrain, au plus pres de leurs clients.

RESULTATS :
COMMS - Communications nationales ayant un impact

GLOBAL ] A ) _
/ majeur grace a des budgets importants
(centralises)

- COMMS régionaux ayant un impact sur le public

cible (marché local, économie régionale, etc.)

- Un ton de voix coheérent malgre la multiplicite
des expediteurs




MODELE

SEMI-CENTRALISE




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

ROLE

La Content Factory decide de la
strategie et choisit qui prendra en
charge la production.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

Les entités contactent la Content
Factory dans presque tous les cas.

COMMS
/ __ \

UUUUU
EEEEEEEE MARQUES LOCAL




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

PROCESSUS

Des reunions regulieres rassemblent toutes les parties
prenantes qui font partie de la content factory.

Chaque entite peut contacter n'‘importe qui dans la
content factory. Chacun, au sein de la Fabrique de
contenus, donnera un bref modele. Ensuite, le sujet sera
ajoute a lI'ordre du jour de la prochaine reunion.



COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

REPARTITION DU BUDGET

Dans ce modele, le budget est partage
entre le pays et I'entite.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

FORCES

Le responsible de la Content Factory suit la
planification strategique. Son role est
d'assurer la mise en ceuvre du plan au sein de
la content factory.




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

* Une stratégie globale partagee, signe de coherence
* Synergies globales (rupture de l'organisation verticale
traditionnelle)

» Budget et campagne optimises

PLUS DE COHERENCE ET PLUS D'IMPACT




LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

e processus peut étre plus ou moins coercitif pour les équipes

locales.

*Obtenir l'acceptation des entités lorsque la content factory refuse un
projet peut étre un défi.

*ll est nécessaire de penser globalement et de minimiser les
specificites externes et internes.

[ 'extension de ce processus a toutes les entités de l'entreprise, en

particulier aux pam

NECESSITENT UNE COMPREHENSION CLAIRE ET
PARTAGEE DES AVANTAGES POUR LES REPETER OU LES
ETENDRE




Exemple Groupe Danone

Entreprise multilocale parmi les leaders de l'alimentation, Danone se developpe dans
des catégories a forte croissance et orientees vers la santé a travers ses 4 métiers :

- DANONE  Produits laitiers essentiels

T et les produits d'origine végétale, la nutrition précoce, la nutrition médicale et les

eaux.
Avec plus de 100 000 employes et des produits vendus dans plus de 120 pays,

Danone a réalisé un chiffre d'affaires de 27,7 milliards d'euros en 2022.

Pourquoi ont-ils decidé de changer d'organisation ?
L'objectif était clair . casser les lignes hiérarchiques, avoir une organisation transversale pour
optimiser le budget, le temps et le travail des équipes.

RESULTATS :
- Un controle de tous les contenus produits et un ton de voix cohérent
- Une stratégie optimisée grace a la coordination avec la planification stratégique et la

connaissance de I'ensemble des projets.



MODELE

HYBRIDE




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

VAN

NOIRS

Global COMM deécide de la
strategie
et repartit la creation entre I'entite
et la Content Factory.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

Les COMMS mondiaux decident qui cree le

| COORDINATEUR

'V'ARSQUE — SPECIFIQ
UE

Stratégie :
Oui ou non

Répartition du contenu

LES SERVICES - . Cg)lgggﬁ;ilg CO NTENT
— — UE FACTORY

COORDINATEUR

s — SPEUCEIFIQ
ﬁ




QUI CREE LE CONTENU ?

PROCESSUS

Content Factory, par lI'intermédiaire des
coordinateurs, accepte ou non le projet.

Le coordinateur décide qui crée le contenu.
Content Factory donne des directives aux
equipes locales lorsqu'elles sont chargeées de la
production.



COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

REPARTITION DU BUDGET

Dans ce modele, les equipes locales
disposent de leur propre budget pour
produire leur propre contenu.




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

* Repartition partagee des colts et des missions

* Les entites peuvent benéficier du contenu ou des lignes
directrices de Global COMMS.

 Des medias et des communications cibles geres localement

—~——————

UNE ORGANISATION FLEXIBLE



LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

» Collaboration inégale en fonction des projets ou des entités.

 Manque de cohérence dans |la communication locale.

—~————

NECESSITE UNE COMPREHENSION CLAIRE ET PARTAGEE
DE L'ORGANISATION DES COMMUNICATIONS




Exemple : Groupe Total Energies

TotalEnergies est une entreprise multi-energies qui produit et commercialise
des carburants, du gaz naturel et de I'électricité. TotalEnergies est classée
21eme plus grande entreprise publiqgue au monde. Présente dans plus de 130
pays, elle emploie 100 000 personnes.

S

TotalEnergies

Pourquoi ont-ils déecidé de changer d'organisation ?
lIs ont créé un département editorial qui agit comme une content factory. Il s'agit d'un modele
transitoire. |l aide les entités mais le processus n'est pas encore totalement défini.

RESULTATS :

La possibilité pour les entités (departements externes) d'etre aidées par la Fabrique de
contenu : un soutien financier et creatif

La limite entre la redaction et la production n'est pas tres claire.

Un processus qui evoluera probablement.



MODELE

COOPERATIF




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

ROLE

Dans ce modele, la Content Factory
gere les projets nationaux. Dans le
cas de projets locaux, Global COMMS
peut co-organiser avec les equipes
locales.



COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

PROCESSUS

La communication globale fournira des outils, un cadre et méme des
communications prétes a I'emploi par l'intermédiaire de sa "Content
Factory". Cette equipe est responsable de la coordination, de la
strategie et de la production de contenu au niveau mondial. En
fonction de I'importance du projet local et de son potentiel de
replication dans d'autres régions, I'equipe mondiale peut decider de
coorganiser. Dans ce cas, la content factory collabore avec les
equipes locales.




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

VENTILATION DU BUDGET

Dans ce modele, le budget est la plupart du
temps gere par la COMM mondiale. Mais
parfois, il peut soutenir des productions

locales avec des budgets supplementaires

ou selon une clé de repartition.




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

* Une strategie globale partagée, signe de cohérence

 Des medias et des communications cibles soutenus au
niveau local

* Les equipes locales peuvent béneficier des outils, du
matériel et de I'expertise de Global COMMS

* Synergies budgeétaires et de campagne

—~——————

PLUS DE COHERENCE ET PLUS D'IMPACT




LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

* |a multiplication des equipes de communication, et

donc potentiellement des couts

 |a multiplication des niveaux de communication

—~—————

NECESSITE UNE COMPREHENSION CLAIRE ET PARTAGEE DE
L'ORGANISATION DES COMMUNICATIONS, EN PARTICULIER POUR
LES EVENEMENTS CO-ORGANISES




Exemple : Pole Emplol

G Pole . Péle emploi est le service public de I'emploi en France.
=w emploi.fr  Ejle compte plus de 120 spécialistes de la communication a travers
la France.

Pourquoi ont-ils decidé de changer d'organisation ?
Ne plus penser "outil" avant de penser contenu/cible. C'est un changement de paradigme : |l
fallait rapprocher le contenu de sa distribution finale et de sa promotion.

RESULTATS :

- La production d'un contenu de meilleure qualite : une augmentation de 120 % du nombre de
videos visionnées !

- Amélioration des compétences du personnel des services centraux de communication

- Une meilleure comprehension des equipes en France et une plus grande transversalité



MODELE

GLOCAL




COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

ROLE

Les entites peuvent solliciter la
content factory ou produire elles-
memes du contenu.




AVANTAGES DIRECTS DE CETTE ORGANISATION

* Les equipes locales peuvent bénéficier des outils, du
materiel et de I'expertise de Global COMMS si elles
souhaitent

 Des meéedias et des communications cibles gérés

localement

—~——————

PAS D'ORGANISATION COERCITIVE




LES DEFIS DE CETTE ORGANISATION

* |a multiplication des equipes de communication, et
donc potentiellement des couts

 |a multiplication des niveaux de communication

—~—————

NECESSITE UNE COMPREHENSION CLAIRE ET PARTAGEE
DE L'ORGANISATION DES COMMUNICATIONS ET DE SES
AVANTAGES




Exemple : Airbus

Airbus est un constructeur aeronautique europeen et une coopération

AI R BUS iIndustrielle internationale active dans le secteur de I'aerospatiale civile et
militaire. Il emploie plus de 130 000 personnes sur plus de 180 sites dans le
monde.

Pourquoi ont-ils décide de changer d'organisation ?
Produire des contenus plus "complexes" avec une garantie de qualité Groupe mais avec une
expertise reconnue de ses filiales les plus importantes.

RESULTATS :

- L'equipe Global COM est chargee du contenu global d'Airbus (corporate) et crée des
lighes directrices pour toutes les communications de l'entreprise.

- Les grandes filiales restent libres de produire leur propre contenu dans le périmetre
crée par I'OCM globale.




ANNEXE

LE RECAP
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\ ONE PLANET. ONE HEALTH

MODELE

COMMS

HYPER CENTRALISE

CENTRALISE

SEMI-CENTRALISE

Changer le paradigme COM : rapprocher le
contenu de sa distribution finale et de sa
promotion

+800 communicants au sein du Groupe Crédit
Agricole

Fabrique de contenu (20) au niveau national +
Fabrique Web pour l'intégration (10) + spécialistes
dans chaque CA

Changer le paradigme COM : briser
I'organisation verticale (par direction de
communication spécifique)

POURQUOI ?

Synergie et hypercentralisation des
compétences

Offrir une COM hyperpuissante au niveau
national et une COM hyperpersonnalisée au
niveau local

Synergie : optimisation du budget et du
travail

QUI PRODUIT
QuUOI

Global : campagnes internationales et
COMMS locaux sur demande
Local : pas de production de contenu

Global : production haut de gamme,
campagnes et événements nationaux, kit
COMM

Local : contenu localisé, parfois en
coproduction

Global : gére la stratégie et produit la
quasi-totalité du contenu sauf pour la
cible trés locale et pour les pays

BENEFICES

* Professionnalisation

* Augmenter l'impact des discours

« Simplification des processus

» Un partage plus fluide des informations

Une meilleure connaissance de son

eécosystéme de distribution

Meilleure connaissance des objectifs
Une collaboration plus harmonieuse

« Simplification des processus

« Optimisation du temps et du budget

 Amélioration de l'impact de la
communication

DEFIS

« Mise en ceuvre (partage des bénéfices
et inclusion des équipes)

« Perception de la content factory (refus,
gestion des urgence, etc.a

La culture interne de I'entreprise doit
évoluer
Développer des outils pour faciliter le
partage

* Mise en ceuvre (partage des bénéfices
et inclusion des équipes)
« Extension aux pays
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AIRBUS

MODELE HYBRID COOPERATIVE GLOCAL
Disposer d'une équipe dédiée a la création de ;Ioi?[glspemallstes de la communication au +Plus de 500 spécialistes de la communication
contenu spécifique. dans le monde
COMMS peciiid 25 dans la Creative Factory (créée en
2019)
Roéle de gouvernance pour les entités (gérer Changer le paradigme COM : rapprocher _ ) )
POURQUOI ? les décisions stratégiques). le contenu de sa distribution finale et de Produire des contenus plus "complexes" avec
sa promotion une garantie de qualité
Content Factory : certains contenus globaux, Global : production haut de gamme, Global : production haut de gamme,
parfois des contenus pour des départements campagnes et evenements nationaux, kit campagnes et événements nationaux, kit
QUI PRODUIT : COMM
UOI externes. En ce qui concerne les pays et les o _ COMM
Q marques, elle ne produit que des lignes Local : contenu localise, parfois en Local : contenu localisé, parfois en
directrices. coproduction coproduction
« Centralisation de la production » Professionnalisation de I'équipe « Centralisation de la production
BENEFICES « Un meilleur contréle de la stratégie « Amélioration de l'impact des  Coordination de I'équipe
communications « Amélioration de l'expérience client
« Mutualisation des colts
DEFIS * Mieux délimiter la répartition des missions - Etre percu comme le (mauvais ?) "flic" * Accompagner et gérer le changement

et des contenus.

* Neécessité d'une pedagogie sur la valeur de
I'OCM
 Créer un lien avec les clients internes

Expertise commerciale / expertise en
communication






