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La communication interne d'un sponsor est rarement l'élément déclencheur 
d'un partenariat sportif. Pourtant, celle-ci n'est pas à négliger. Petit précis de 
communication interne avec Bernard Guignard, fondateur de BG Consultant, cabinet 
de conseil spécialisé qui organise des formations à la stratégie de communication 
auprès de dirigeants d'entreprises, de collect ivités locales ou de services publics. 

« La communication interne 
dynamise la com externe» 

Qu'entend-on par« communication 
interne» d'une entreprise? 
Bernard Guignard: Il s'agit d'un système mis en place pour l'échange 

de l' information. On organise la communication interne selon trois 
flux d' information principaux. la communication descendante (du 

haut de la hiérarchie jusqu'en bas), la communicat ion transversale 
(entre personnes et services d'un même niveau hiérarchique), la 

communication ascendante (du bas vers le haut de la hiérarchie). À 

noter pour cette dernière que si on ne s'est jamais soucié de fa ire 

remonter l' information de manière bienveillante, alors elle risque de 

remonter spontanément sous forme revendicative . Dans un tel cas, 

il ne s'agit plus de communication ascendante car la direction ne l'a 

pas voulue. En revanche, il est fort probable qu'on soit proche de la 

communication de crise. 

Quel rôle joue la communication interne 
dans une entreprise par rapport aux autres 
secteurs de la communication? 
BG : La communication interne joue un rôle de moteur et de f luid i­

fiant. Elle dynamise la commun ication externe. Et non seulement elle 

f luidifie l'échange de l' information, mais elle renforce aussi l'image de 

l'entreprise et augmente les rat ios de productivité liés aux ressou rces 
humaines. le premier rô le de la commu nication interne est de motiver 

les salariés et de donner un sens à leur contribution. la motivation 

influe directement sur la productivité et la qua lité. 

Le sport est-il souvent utilisé par les entreprises 
au niveau de leur communication interne? 
BG : le sport est en effet assez souvent utilisé pa r les entreprises pou r 

leur commun ication interne, mais pas toujours de manière bien pensée 

pour qu'i l soit profitable. Cependant, si l'exploitation du sport a du 

sens, le résultat est probant. Je citerais en exemple celui de Becker 

Indust rie, dans la région de Saint -Ët ienne, qui pouvait se targuèr à la 

f in des années 1990 d'utiliser le sport de manière cohérente, subtile 

et positive . Son directeur commercial avait fait sienne la devise d'un 

texte écrit par l'équ ipe de rugby du Stade Français Il Be a Droper ) 

fndlr: voir ci-contre], pou r ral lier sa force de vente et lu i donner un 

out il simple pour communiquer sur les valeurs de l'entreprise. Il éma­

nait alors de cette entreprise une ambiance, des valeurs, un esprit et 

su rtout une énergie fidèles au style de management insufflé pa r son 
PDG, mais aussi à la dynamique de Il Be a Droper )1 . Parallèlement, 

l'entreprise soutenai t les clubs sportifs locaux auxquels appartenaient 

bon nombre de sa lariés de Becker. le sens habitait véritablement la 

communication globale de cette entreprise. 
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Quelles caractéristiques le sport a-t-il par rapport 
à d'autres supports de communication? 
BG : Le sport a des vertus pédagogiques pou r ( enseigner )) des com­

portements posit ifs au travail. Cela fonctionne par analogie sans qu'on 
ait besoin de fa ire de cou rs ou de formation. Tout le monde reconnaît 

intuitivement dans le sport les vertus qu' il véhicule: l'espri t d'équipe, 

y compris dans les discipl ines individuelles, les bénéfices de l'effort 
et de la persévérance, l'apprentissage à rebondir ap rès un échec, 

le dépassement de soi par l'émulation, etc. Notamment, l 'esprit de 

compétit ion poussé à l 'ext rême dans un mode totalement pacifique, 

constitue une ana logie très intéressante pour établir un référent de 

valeur, qu i montre qu'on peut riva liser pacif iquement. le sport est le 

symbole de la noblesse de l'~me dans l' inconscient collect if. Il suffit de 

voir comment la majorité du publie sportif ou non s'indigne lorsque 

les va leurs du sport sont bafouées. 

Comment une marque doit-elle exploiter ses 
partenaria ts de sponsoring sportif en interne? 
BG : Elle doit d'abord mettre du sens dans ses choix de pa rtena riats 

et sponsoring sportifs. Cest le rôle de la stratégie de communication 

g loba le: interne et externe. D'une part, on associe l' image d'une 

entreprise à un partenaire sportif (Quelles valeurs va-t-on véhicu ler 
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dans cette image ?). D'autre part, on doit être capable d'étab li r une 
analog ie en interne entre le choix qui a été fai t et les va leurs propres 

i'J l'entreprise (En quoi les équipes de notre entreprise se reconnaissent 
dans ce partenariat 7). S'il est faci le de trouver dans le sport un large 
choix de valeu rs, il est souvent plus diff ici le pou r l'entreprise de dis­

tinguer ce qui const itue son identité propre. A lors par défaut, on 
reste superficiel avec des choix un peu « tarte à la crème 1), ce qu i 
donne évidemment un résu ltat médiocre. Trop souvent, on confie à 
un directeur opérationnel l'exploita tion de ces pa rtenariats sans qu'il 

dispose de substance, sans qu'il connaisse ce qu i fonde profondé­
ment l'identité et le dessein de l'entreprise. La tête de celle-ci doit 
s' impliquer dans le choix d'un partenariat et être capable de mettre 
du sens dans ce sponsoring, avant de déléguer son exploitation. La 
lia ison entre le projet d'entreprise et la stratégie de communication 
globale est la clé du succès pour exploiter un sponsoring sportif de 
manière profi table. 

Quelles opérations sont les plus efficaces 
pour fédérer les équipes en interne? 
BG : Toute idée de communication opérationnelle peut être bonne à 
partir du moment où elle a fa it l'objet d'une réflexion qui apporte du 
sens et surtout une vraie cohérence au regard de l'identité de l'entre­
prise, ses va leurs distinctes, ses objectifs. Il est t rès diffici le de déve­
lopper un sentiment d'appartenance sans élaborer une stratégie de 
commun ication interne dans les règles de l'art. 

L'objectif de la communication interne est-il 
d'ailleurs seulement de fédérer les équipes? 
BG : C'est l'un des objectifs. Cependant, l' objectif prioritai re de 
la communication interne est de contribuer à la motivation des 
équipes. On peut fédérer artific iellement des équipes. Mais imagi­
nez un chef d'armée rassembler une t roupe démotivée autour de 
son drapeau ... Il aura beau gesticuler et crier tout seul dans son 
coin: " Allez tes gars, on forme une équipe, on va gagner! » . 

Si du côté des trou pes, le cœur n'y est pas, à moins d'être tota­
lement aveug le et sourd, il risque d'éprouver un grand sentiment 
de solitude face à l'armée rivale . Il est donc impératif de définir 
une stratégie de communication interne fondée sur la motivation, 
avec une poli tiq ue de ressources humaines cohérente. Les autres 
objectifs, dont le développement du sentiment d'appartenance, se 
déclineront pl us facilement. 

Les salariés doivent-ils être simples 
spectateurs ou devenir acteurs d'un 
partenariat sportif ou culturel? 
BG : Si les sa la riés ne sont que des spectateu rs, il n'est pas certain 
qu' ils applaudissent à tout rompre et qu'ils déclenchent sponta­
nément une ola ... On peut même s'expose r à de vertes réflexions 
du style: {( Ah, t'as vu, le patron a une nouvelle danseuse ... » ou 
"Avec tout t'argent mis là-dedans, on ne risque pas d'être augmen­
tés de sitôt »). Même si un partenariat sport if ne s'inscrit que dans 
une log ique de mécénat, il est bien dommage de ne pas impliquer 
les sa lariés dans ce type d 'opération. Les personnels ont besoin 
plus que jamais de trouver du sens dans l'organisation à laquelle ils 
appartiennent. Sport et culture sont des référents excellents pour 
répondre à cette attente. 

Arnaud Butticaz 
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Be a Droper RUGBY 

l e directeur commercial de Becker Industrie avait 
fai t sienne la devise d'un texte écrit par l'équipe 

de rugby du Stade França is ({ Be a Droper », pour rallier 
sa force de vente et lui donner un outi l simp le pour com­
mun iquer sur les valeurs de l'entreprise. Voici ce texte: 

C~=j'a",~ la. v:'" à FI",:~s d",nts) 

&r"'- ûéatif'"j SOJ/o;~ don~~ -' &~'" 
"'-nt.hc.oas;a.ste ) a':Me~ f'"a/~e ,Pla.:si,· ) la. 

sF0nta.né;té j la. tend~esse -' Ce fU: est 

mdh",nt:fa"" FOS a.nS,-Ç'c:el) Ce fa; nc.oas 
un:t, 'pa.S C.e fU; noaS d:vise ) cha"ter 

da.nS leS d,deS) leS Vra.;eS va/earS -' ;;.ire 

sU~'pr:s ) écouter la. Mas'fae trë . .5 /'ort-, 

!"'~~:ie fu;nZe f'"o:S Flus ) Mettre tUf 

'p/~.ard la. />10~oS:té. j s'éclater en ·1'a.:Sa.nt 

du s'port j 6cu·re le Cha.M,Pa.:Jne OJ/=~ deS 

f'"~a.:SeS -' f'"a./re l'4Mc.oar le ,Plas SoL-Nent 

'poSS:6/e -' dro,Per leS jalëreS 'pe>ar leS 
t~anS/'orM",r en rhe) déteSt.er leS ;dées 

reçaeS et Ceax fai ont. t.oqje>ars 

ra.;Son -' deSS:~r Fart.out deS rOl?<:>'S en 

f'"o~Me d'oVa/e -' Se roaler dc.nS l'herbe 

v",-~te, trës Verte -' FIc.0n:3er danS l'eau 
6leae, très 6leae) &re an OJ/",-ntari"'-r d",-s 

archeS ,PerdaeS ) ne jas iltr"'-J·a/oL-/x da 

saccës deS autreS j Fair"'- la. .f!&",- OJ/"'-C. 
SeS 'pot.eS j .fa.;re 'preUVe d",- caract.'~~",- j 

reS'pe.Cter t.outeS leS d;f'"/''''r""nceS j ne 

r;en re3retier -' Fart:r en Vrille j i,.,.Kif/net- j 
SOJ/cu·r Sc.oarire) SOJ/cu·r rire j S~<oüVcu·r .. . 

punir: dr: trois ans d'r:mprisonnr:mr:nt et dr: 300000 e-IJros d'amendr: (art. L. 335-2 du nxJr: de la propriéré intel/ecrue/le). Voir les conditions page 63 

bernardguignard
Texte surligné 

bernardguignard
Texte surligné 

bernardguignard
Texte surligné 

bernardguignard
Texte surligné 

bernardguignard
Texte surligné 


