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1.
Marché et environnement

1.1
Marché
(potentiel, volumes, croissance dans 
le passé, etc.)
Les organisations sans but lucratif et politiquement actives dans les pays de langue allemande et anglaise qui tiennent compte de l’environnement et de la responsabilité sociale.

Le volume du marché est en principe illimité compte tenu du grand nombre de ces organi​sations et entreprises qui ont un budget de publicité important
Le marché étendu devrait me permettre d’acquérir rapidement des références et des preuves de réussite.

Le besoin constant de profil augmente le besoin de prestations qui dépassent les relations publi​ques. Le cam-paigning peut constituer une méthode appropriée et bon marché. Cela est 
en principe également valable pour les PME dans un marché toujours plus concurrentiel.

Le nombre toujours en diminution des membres des syndicats augmente le besoin de conseils et de soutien extérieur en vue de l’amélioration de leur image lors du travail de campagne et de l’organisation de leurs projets.
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Danger de morcellement (peut-être évité par 
une concentration du traitement du marché sur 
les syndicats).

L’absence de culture du conflit en Suisse provoque une retenue morale contre différents instruments de campaigning.
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1.2
Tendances 
importantes
du marché
La notion de campaigning devient répandue, voire un nouveau nom à la mode, même si le travail classique de relation publique atteint ses limites et devient trop cher dans ce domaine. 
La tendance s’oriente déjà en direction du campaigning. On le voit au nombre croissant d’apparitions dans les médias qui font apparaître le mot campagne. Selon la Handels Zeitung du 9.9.98, le marché des conseillers continue d’évoluer vers la croissance mais la concentration se poursuit.

Les conseillers indépendants continuent d’avoir une bonne chance lorsqu’ils travaillent dans des niches déterminées et qu’ils travaillent sur le marché des PME. Ce dernier marché ne fait pas encore l’objet d’une lutte concurrentielle. Je pars de l’idée que 

le marché des organisations sans but lucratif continue de croître.
Besoin croissant de mon know how en campaigning.

Le campaigning est une notion qui va s’imposer et je peux ainsi me profiler – à condition de ne pas intervenir trop tard. (ma niche)
10
Perte de ma particularité: des agences établies 
de relations publiques acquièrent un know how en campaigning et disposent d’un avantage concurrentiel sur la base de leur réputation et leur réseau de relations. Le danger n’est cependant pas très grand car le campaigning ne peut pas être appris sur le plan théorique. Il faut une bonne intuition en plus de la théorie et celle-ci ne peut être acquise et renforcée que par la pratique.
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1.3
Groupes de clients les plus importants aujourd’hui et à l’avenir
Les syndicats sont aujourd’hui et probablement dans un proche avenir le groupe de clients les plus importants.

Les mandats les plus lucratifs se situent dans le domaine des PME, et de la politique.

Sur la base de ma participation à la conférence sur la formation en décembre 1998, 
je compte sur un grand nombre de mandats pour un parti en relation avec plusieurs campagnes de votations au cours des prochaines années.
Marchés et besoins importants. Contacts 
toujours meilleurs.

Greenpeace a une bonne réputation aussi bien chez les syndicats, les partis de gauche et certaines PME. Je peux utiliser cette réputation à mon propre compte. Il en va de même pour un grand nombre d’entreprises mais pas pour toutes.
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Pour les syndicats on se trouve en présence 
d’un danger de développement positif ou négatif.

Si je travaille pour les syndicats, je risque de perdre ma crédibilité auprès des entreprises à cause de mon engagement idéologique. Mais cela peut constituer un facteur intéressant pour d’autres clients. Dans beaucoup de cas il s’agit d’un facteur de confiance. Je n’aurai probablement aucune chance chez les idéologues car je ne désire pas cacher mon engagement politique.
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1.4
Besoins centraux du client attentes, qualité, prix, conseil, etc.
Conseils lors de la planification, orientation vers la pratique. Analyse et conduite de campagnes et de projets de communication.

Les syndicats attendent un soutien qui limite la perte de membres. Ils attendent également une amélioration de la communication, de leur image et de leur capacité de mobilisation.

Les partis attendent un soutien efficace lors des élections.

Les institutions sans but lucratif attendent 
en général une qualité élevée à un prix compétitif et sont de ce fait très critiques.

Les entreprises n’attendent pas forcément des prix bas mais également une qualité élevée. C’est un domaine où il y a un besoin dans le domaine de la communication de crise et la lutte contre d’autres campagnes.
Mon know how correspond exactement aux besoins du client. La concurrence n’offre 
«que» des relations publiques et pas de vraies méthodes de campaigning.

Je peux également offrir des prestations supplémentaires (p. ex. le conseil pour le travail 
en équipes).

Je peux avancer un argument favorable pour 
ce qui concerne les coûts grâce à des forfaits.

Je suis de manière générale meilleur marché que la concurrence: mon infrastructure plus petite, mais performante, me permet de travailler à des coûts plus bas et offrir une qualité supérieure. Cela me rend particulièrement intéressant pour les syndicats, mais également pour d’autres institutions et pour les PME.
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Mon penchant pour la perfection met en danger mon efficacité.

Les retenues des syndicats à l’égard des conseillers chers ne facilitent pas la signature de contrats dans ce domaine et demandent des compromis 
au niveau des honoraires.

Dans le domaine des PME, contrairement à celui des institutions, il n’y a pas encore d’expériences 
à l’égard du campaigning. Je dois moi-même avoir des expériences et les utiliser dans mon concept.
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