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QUI 
ÊTES-VOUS ?



QUI 
SUIS-JE?







C’EST QUOI LA 
COMMUNICATION ?









LA COMMUNICATION : VOTRE ACTIVITE AU 
QUOTIDIEN !

« Par ma foi ! Il y a plus de quarante ans que je dis la prose sans 
que je n’en susse rien, et je vous suis le plus obligé du monde de 
m’avoir  appris cela. »

Molière, Le Bourgeois Gentilhomme



LA COMMUNICATION : VOTRE ACTIVITE AU 
QUOTIDIEN !



FOCUS : COMMUNICATION NON VERBALE



FOCUS : COMMUNICATION NON VERBALE



PAS MON SUJET ICI MAIS ….



… MESSAGE CLE : VOUS ETES DÉJÀ DES 
COMMUNICANTS !



ET DONC ! 



SOYEZ MEME TEMERAIRE !



SOYEZ MEME TEMERAIRE !



SOYEZ MEME TEMERAIRE !



POURQUOI 
COMMUNIQUER ?



D’ABORD, C’EST UNE OBLIGATION LEGALE 

▷ L.2141-1 du Code général des collectivités territoriales reconnaît un « droit 
des habitants de la commune à être informés des affaires de celle-ci » 
comme un principe « essentiel de la démocratie locale ». 

▷ Dès 1978, la jurisprudence a consacré la communication institutionnelle 
comme un service public à part entière. 

▷ La loi ATR de 1992 et la loi de 2002 relative à la démocratie de proximité 
sont venues renforcer le droit des citoyens à l’information et à la 
participation



ENCADREE PAR LA LOI 
▷ La communication territoriale est encadrée par la loi sur la presse de 1881 

et par les principes de neutralité et d’égalité du service public. Elle ne peut 
porter que sur des sujets d’intérêt local

▷ Les lois sur le financement de la vie publique adoptées entre 1990 et 1995 
ont précisé son cadre juridique en posant notamment un certain nombre de 
restrictions en période électorale 



C’EST UNE ATTENTE FORTE DE VOS 
CONCITOYENS



C’EST INDISPENSABLE POUR REMPLIR VOS 
MISSIONS DE MAIRES 
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ANIMER LA VIE DÉMOCRATIQUE



3
0

INFORMER SUR LES SERVICES PUBLICS



3
0

INFORMER SUR LES SERVICES PUBLICS
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1

SOUTENIR LES INITIATIVES LOCALES
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2

SOUTENIR LES INIATIVES LOCALES
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3

VALORISER LE TERRITOIRE
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4

VALORISER LE TERRITOIRE



3
5

FAIRE EVOLUER LES COMPORTEMENTS
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FAIRE EVOLUER LES COMPORTEMENTS
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FAIRE EVOLUER LES COMPORTEMENTS



3
5

FAIRE EVOLUER LES COMPORTEMENTS



3
6

ASSURER LA COMMUNICATION INTERNE



▷ ANIMER LA VIE DÉMOCRATIQUE

▷ INFORMER SUR LES SERVICES 
PUBLICS

▷ SOUTENIR LES INITIATIVES 
LOCALES

▷ VALORISER LE TERRITOIRE

▷ FAIRE ÉVOLUER LES 
COMPORTEMENTS

▷ ASSURER LA COMMUNICATION 
INTERNE

C’EST INDISPENSABLE POUR REMPLIR VOS 
MISSIONS DE MAIRES 



DES SITUATIONS
DIFFERENTES



41

LOGIQUE AVEC PLUS DE 36.000 COMMUNES



41

SI VOUS ETES PETITE OU GRANDE



41

SI VOUS ETES RICHE OU PAUVRE



41

SI VOUS ETES TOURISTIQUE OU INDUSTRIELLE



41

SI VOUS ETES PROCHES OU PAS D’UNE 
METROPOLE



41

SI VOUS AVEZ UNE EQUIPE DE 
COMMUNICATION … OU SI VOUS ETES SEUL 



DES METHODOLOGIES 
COMMUNES





L’ETAT DES LIEUX 



1ERE ÉTAPE : ÉVALUER L’EXISTANT

▷ Qui gère au sein de la Ville ? 

▷ Comment cela se passe avec l’intercommunalité ?

▷ Y a-t-il un plan de communication existant ? Où en est-il ? 

▷ Quel est le budget consacré ? 



2NDE ÉTAPE : IDENTIFIER LES FORCES ET LES 
OPPORTUNITÉS, AINSI QUE LES FAIBLESSES ET LES 

MENACES



EXEMPLES D’ANALYSE SWOT 



SWOT DU TERRITOIRE YVELINES/ JOP 2024



3ÈME ÉTAPE : POSER LE PROBLÈME DE 
COMMUNICATION QUI PORTERA PLUTÔT SUR 

L'IMAGE, LA NOTORIÉTÉ OU LE COMPORTEMENT



4ÈME ÉTAPE : DÉFINIR L’AXE FORT DE LA 
STRATÉGIE… QUI VA DÉFINIR LA SUITE  



LE PLAN DE 
COMMUNICATION



LES 10 ETAPES DU PLAN DE 
COMMUNICATION

1. Définir vos objectifs

2. Identifier vos cibles

3. Vous positionner dans votre 
environnement

4. Formuler votre message

5. Analyser les moyens humaines et 
financiers dont vous disposez

6. Définir les moyens de 
communication adaptés

7. Etablir un calendrier

8. Le mettre en œuvre

9. Le suivre

10. L’évaluer 



LES OUTILS DE 
COMMUNICATION





LES OUTILS 

La plaquette Brochure Articles de presse



LES OUTILS 

Les colloques Journée porte ouverteLes expositions 



LES OUTILS 

Dossier de presseLe livre Les réseaux sociaux 



LES OUTILS 

La conférence de presse Salle de presseLe voyage de presse



LES OUTILS 

Carton d’invitation Le site internet / le blog L’infographie



LES OUTILS 

Le livre blanc Vidéo en ligneLe podcast



LES OUTILS 

Les newsletters Le consumer magazineLa fiche produit



LES OUTILS 

Le rapport annuel L’assemblée générale



BEAUCOUP D’OUTILS…



Canal historique
(print)

Canal digital Canal relationnel Canal média

Les canaux

le périodique

plaquetteflyer

site internet

réseaux sociaux

réunions publiques

visites

e-lettre événements

PQR

presse spécialiséeTV

locales

affiche vidéo permanence radios locales

Les outils la lettre son manifestations média on line



LES OUTILS DE 
COMMUNICATION : 

OFFLINE



LE JOURNAL 
MUNICIPAL



L’ARCHETYPE DE LA COMMUNICATION 
LOCALE



DES ATOUTS IMBATTABLES 

▷ LA DURABILITE DU PAPIER 

▷ L’ACCESSIBILITE PERMANENT

▷ DES INFORMATIONS UNIQUES ET ESCOMPTEES



LES RUBRIQUES TRADITIONNELLES

• Edito / Le mot du maire : 
responsable de la publication

• Vie municipale et actualités

• Évènements en cours, passés et 
prévus prochainement

• Projets de construction

• Portrait de membres célèbres 
appartenant à la commune

• Vie des associations

• Vie sportive

• Éducation

• Urbanisme Patrimoine / 
environnement

• Travaux de voirie

• Budgets, subventions et taux 
d'imposition

• Rappel des n°utiles

• Tribune d'expression des élus

• Etat civil : mariage, naissance



LES GRANDES ETAPES DE LA CREATION OU DE 
LA RELANCE D’UN JOURNAL MUNICIPAL 

1. Evaluer le potentiel ou les limites du 
journal à créer ou existant

2. Déterminer l’objectif du journal 
dans la stratégie de communication 
globale

3. Mettre en place un processus souple 
de conception éditoriale 

4. Déterminer le projet éditorial : 
magazine ou journal

5. Etablir périodicité, sommaire et 
contenu

6. Angler les articles

7. Appréhender la forme : proportion 
texte/image

8. Définir le budget (publicité ou pas 
?)

9. Travailler en monde participatif

10. Choisir impression et distribution

11. Faire le lien avec le site internet

12. Faire de son lancement un 
évènement

13. L’évaluer



L’ORIGINALITE N’EST PAS INTERDITE



L’ORIGINALITE N’EST PAS INTERDITE



ÉVALUER SON 
JOURNAL MUNICIPAL



POURQUOI C’EST ESSENTIEL

1. Journal municipal répond à un 
objectif de communication : il est 
important de savoir si celui-ci est 
atteint

2. De même , une évaluation permet 
de savoir : 

1. Le public visé est-il bien lecteur ? 

2. Quelles sont les rubriques lues 
ou non ? 

3. Quelle est la crédibilité des 
messages diffusés ?…

3. L’évaluation permet 

1. de savoir si la publication est 
bien diffusée dans les foyers et 
si elle bénéficie d’un taux de 
lecture satisfaisant

2. D’éviter des dépenses 
budgétaires inutiles ou 
simplement parfois de « rectifier 
le tir ».

3. D’Accroitre la crédibilité de la 
publication .



ÉVALUER QUOI ? 

▷ Potentiellement, tout ! 

▷ Mais avant tout :  l’efficacité de la 
publication et son taux de lectorat

▷ Exemples d’objectifs pouvant être définis 
pour une publication périodique (liste 
non exhaustive) :

▷ informer sur les projets du territoire, 
les décisions prises, etc. ;

▷ Informer une partie de la 
population : jeunes, contribuables,… 

▷ Faire comprendre le fonctionnement 
de la collectivité ;

▷ faire participer la population aux 
processus de décision ;

▷ faire changer de comportement, 
réduire les incivilités ;

▷ développer un sentiment identitaire, 
culturel.

▷ Possibilité aussi de tester des 
nouveautés : : nouvelles rubriques ou un 
changement de périodicité, de format, 
etc.



COMMENT ? 

▷ Une bonne évaluation combinera une étude quantitative et une étude qualitative.
• Le quantitatif se fait à l’aide d’un questionnaire,
• le qualitatif par entretiens individuels ou « focus groupes ».

▷ Le quantitatif permet de répondre au « combien » : Combien de lecteurs réguliers ? 
Combien de lecteurs de l’éditorial ? Combien conservent le magazine ? Etc.

▷ Le qualitatif permet de répondre au « pourquoi » et au « comment » : Pourquoi les 
jeunes de la ville ne lisent-ils pas le magazine ? Comment la population s’informe-t-
elle sur l’offre culturelle ? Etc.



LE QUESTIONNAIRE (1/2)

▷ Le questionnaire doit être composé 
essentiellement de questions fermées 
permettant l’établissement de résultats 
quantitatifs mais aussi pour éviter un 
temps de passation trop important (pas 
plus de 15 minutes si possible).

▷ Outre les classiques questions devant 
permettre de croiser les résultats et de 
vérifier la représentativité de votre 
échantillon,  les questions pourront porter 
sur : 
• la réception de la publication ;
• la lecture, sa régularité, etc. ;
• la périodicité ;

• le format, le papier, la pagination, 
etc. ;

• les rubriques, la lecture, l’appréciation, 
etc. ;

• l’iconographie, la qualité des photos, 
des illustrations, etc. ;

• la rédaction, les titres, le style, le 
vocabulaire utilisé, etc. ;

• le ton (partisan…), etc. ;
• l’usage : temps passé à la lecture, 

nombre de personnes, conservation, 
etc. ;

• l’image véhiculée par la publication.



LE QUESTIONNAIRE (2/2)

▷ Il existe plusieurs manières d’administrer un questionnaire : les principales sont le 
face-à-face sur le terrain ou au domicile des personnes, par téléphone ou par auto-
administrations en encartant le questionnaire dans votre publication.

▷ Recommandations : 
• Eviter la dernière méthode : des retours bien trop faibles et avec la seule 

participation de ceux qui ont reçu la publication et la lisent.

• Les deux autres méthodes sont chronophages et nécessitent souvent la mobilisation 
de plusieurs personnes pour administrer le questionnaire sur une période courte 



REMARQUES : 

1. Quasi impossible d’interroger l’ensemble de la population de façon exhaustive. 

▷ Evaluation ne porte que sur une seule partie de la population, ce que l’on appelle un 
« échantillon », celui-ci devant être le plus représentatif possible de la population.

2. La rédaction des questions peut également être source de biais importants 
(vocabulaire imprécis, termes polysémiques, etc.) :

▷ Recommandations :  testez absolument votre questionnaire avant de l’administrer, et 
pensez à toutes les réponses possibles pour les questions fermées.



L’ÉTUDE QUALITATIVE 

▷ Avantage : Permet de mieux comprendre et analyser les résultats quantitatifs

▷ Sous la forme d’entretiens semi-directifs en groupes que l’on appelle « focus 
groupes ». 

▷ La constitution du groupe peut être aléatoire ou bien fonction des objectifs 
d’évaluation : habitants d’un quartier, public jeune, non-lecteurs de votre publication, 
etc.

▷ Ensuite, il convient d’animer le groupe pour les faire parler de votre publication : 
• ce qu’ils aiment, ce qu’ils n’aiment pas, pourquoi, quels outils ils utilisent par ailleurs 

pour s’informer… 

▷ Le qualitatif : ce sont verbatims représentatifs de points de vue, des idées émises, etc.

▷ Opportunité de présenter un projet de maquette ou de nouvelle rubrique pour 
observer les réactions.



QUAND ÉVALUER ? 

▷ Pour évaluer le lectorat du magazine, il faut que ce dernier soit déjà un peu 
« installé ». Deux années d’existence, une dizaine de numéro, a minima. 

▷ L’évaluation doit être faite si possible peu après la diffusion d’un journal , en évitant 
bien entendu les périodes de vacances d’été et de fin d’année.



QUE FAIRE DE CELA ? 

▷ L’évaluation permet de : 

- Valider ou infirmer les objectifs de la publication 

- Définir de nouveaux objectifs

- Mettre en place de nouvelles rubriques, faire évoluer votre publication 

- Créer de nouveaux outils complémentaires

▷ Dans tous les cas, il est important de bien présenter les résultats ou une synthèse à 
celles et ceux qui ont été  sollicités pour l’évaluation.



RECOMMANDATIONS 

▷ Anticiper l’évaluation de sa publication ! 

▷ Ne pas se lancer dans une évaluation sans disposer de garantie sur les suites qui y 
seront données. 



EDITER SON 
JOURNAL MUNICIPAL



LES PRINCIPAUX OUTILS GRATUITS
• De nombreux logiciels sont disponibles pour réaliser la maquette de votre journal. En voici une sélection:

• InDesign : pour tous les projets professionnels. Référence dans le domaine, InDesign nécéssite des 
connaissances avancées, mais offre une grande liberté de mise en page.

• Scribus : Logiciel open-source, il est à la fois complet et gratuit. Idéal pour les projets associatifs ou 
scolaires, Scribus souffre cependant de quelques lacunes en cas d'utilisation poussée.

• Illustrator / Photoshop : Ces logiciels d'Adobe sont moins orientés 'PAO' qu'InDesign. Ils sont cependant 
adaptés à la réalisation de mise en page de journaux, et gèrent très bien les exports au format PDF.

• Word / Publisher / Pages : Il vous est possible d'utiliser un logiciel de traitement de texte dans le cadre de 
la création de votre maquette, mais ces derniers montreront très rapidement leurs limites. Il faudra veiller a 
configurer les dimensions de vos pages et réaliser un export au format PDF une fois la maquette terminée.

• Canva : Outil de design en ligne, vous n'avez pas besoin d'installer le moindre logiciel au préalable. 
Inscrivez-vous sur www.canva.com, sélectionnez 'Dimensions personnalisées' afin de configurer la taille de 
page Tabloid 260 x 370mm ou Broadsheet 332 x 475mm, et démarrez votre création !



LES RELATIONS 
PRESSE



POURQUOI C’EST ESSENTIEL

1. Parce que la France est un pays de presse

2. Parce que cela est efficace

3. Parce que cela peut être utile 

4. Parce que cela est gratuit 



COMMENT APPARAITRE ET INTERAGIR ?

1. Percevoir l’information

2. Connaitre ses interlocuteurs

3. Saisir les moments

4. Elargir sa focale

5. La stratégie de la valorisation



LES OUTILS

DE QUOI 
PARLE T ON ? 

COMMENT LES 
TOUCHER ?

Radio / Télévision / Internet / Magazine / Revue /Quotidien /
Hebdomadaire / Médias non traditionnels / Revues professionnelles et
spécialisées / Podcasts

Conférences de presse / Communiqués de presse / Invitation à une station
de radio/télévision / Courriels / Bouche à oreille (l'une des méthodes les
plus efficaces)



FOCUS : 
LE COMMUNIQUE

DE PRESSE



LE 1ER COMMUNIQUÉ DE PRESSE



LE PRINCIPE

▷ Texte relativement court  transmis aux médias afin qu’ils relayent une information 
concernant un évènement de quelque nature que ce soit.

▷ Ne doit pas excéder 1 à 2 pages. 

▷ Doit répondre aux questions suivantes : 
• Qui ? 
• Quoi ? 
• Où ? 
• Comment ?
• Pourquoi ? 
• À quel prix ? 
• Qui contacter pour en savoir plus ?



QUELQUES RECOMMANDATIONS 1/2 : 

▷ Indiquez clairement qu’il s’agit d’un document destiné à la presse et uniquement à la 
presse.

▷ Employez des mots qui montrent l’originalité et la nouveauté.

▷ Le grand titre doit être clair et explicite. 

▷ Adressez-vous au journaliste sans faire du teasing. 

▷ Aller droit au but  en sachant que le titre est décisif.



QUELQUES RECOMMANDATIONS 2/2 : 

▷ Introduire une nouvelle information dans le « chapô ».

▷ Souligner où est la nouveauté.

▷ Le temps imparti est court : mettre des repères visuels en gras.

▷ Être concret et objectif.

▷ Faciliter le travail du journaliste : contact et pièces-jointes.



MODELE DE « BON COMMUNIQUE »



MODELE DE « BON COMMUNIQUE »



LES EVENEMENTS ET 
LES MANIFESTATIONS 

PUBLIQUES



QU’EST QU’UN ÉVÉNEMENT ?

▷ Un événement est un lieu où « des hommes et des femmes se rassemblent dans
une sorte de célébration collective, pour assister à un spectacle sportif ou
culturel (Alain Ferrand).

▷ Un événement est « un processus d’organisation rationnel des ressources à
mobiliser pour atteindre des objectifs » (Alain Loret).



UN ENJEU CONSIDERABLE 

▷ Outil indispensable à l’animation du territoire, son dynamisme et son rayonnement

▷ Permet de renforcer cohésion, image de la collectivité et image de l’équipe 
municipale 

▷ Doit cibler un public précis, pour assurer son succès, véhiculer une image positive, 
fédérer les énergies et les participants 

▷ Son objectif : Rendre possible une réappropriation du territoire et de l’événement 
par les publics 



QUI REVET DIFFERENTES FORMES

▷ Manifestation sur la voie publique

▷ Inaugurations

▷ Mariages

▷ Fête nationale

▷ Accueil des nouveaux habitants

▷ Fêtes de la Ville, de la Musique, …

▷ Médailles du travail 

▷ …



QUELQUES RECOMMANDATIONS 

▷ Établir l’audience

• Trouver la spécificité du 
territoire

• Proposer des éléments 
nouveaux et un regard 
neuf

▷ Mobiliser les outils 

• Les outils traditionnels 
incontournables

• De nouveaux outils

▷ Evaluer l’impact de 
l’événement 

• Les KPI : élaborer des 
indicateurs

• Retombées médiatiques

• Evaluation sur le temps 
long



EXEMPLE D’EVENEMENTS / 



EXEMPLE D’EVENEMENTS : 



L’IDENTITE VISUELLE 



DE QUOI PARLE-T-ON ? 

▷ Ensemble d'éléments visuels cohérents qui permettent d'identifier une même entité au 
travers des différents médias de communication qu'elle émet.

▷ Elle comprend : 



TOUT EST POSSIBLE

▷ Un hommage à l'histoire et le patrimoine d'un territoire (géographique, culturel, etc.)

▷ Un signe qui représente le côté politique d'un "projet" ou "destin" pour le territoire

▷ Une promesse d'attractivité économique et touristique pour attirer les populations 
actives et les investisseurs.



QUELQUES EXEMPLES



QUELQUES RECOMMANDATIONS :

▷ Tentation première : changer de logo pour nouveau mandat 

▷ Une nouvelle orientation politique n'est pas un changement suffisant en soi

▷ Un logo se doit d'être durable

▷ Changer logo de Ville, c’est modifier le rapport d’appropriation et d’appartenance 
du territoire



EXEMPLE DE CHANGEMENT DE LOGO 



EXEMPLE DE CHANGEMENT DE LOGO



EXEMPLE DE CHANGEMENT DE LOGO 



EXEMPLE DE CHANGEMENT DE LOGO 



CRÉER UN LOGO EN 5 
ÉTAPES



1ÈRE ÉTAPE : LE BRAINSTORMING

▷ Cette étape permet de mettre au clair les questions à traiter pour bien définir l’objectif de la 
collectivité
 Qui est-elle ?
 Quel est son message ?
 À qui s'adresse-t-elle ?

▷ C'est aussi à cette étape que sont abordées les couleurs appréciées mais surtout des couleurs qui 
vont refléter la collectivité. Attention, chaque couleur à une signification.

▷ Enfin, cette première étape permet aussi d'étudier la concurrence, de savoir comment ils 
communiquent afin d’y trouver les points forts et les points faibles et de s’en démarquer.



2ÈME ÉTAPE : LE CROQUIS 
▷ Ici on parle de recherche de la typographie et des formes et PAS de sélection des couleurs, des 

lumières, des ombres, des effets, …

▷ La typographie
 La sélection d'une typographie se fait en fonction du style voulu pour le logo. Un style plus 

moderne, classique, enfantin, technologique... On choisira alors une typographie plutôt 
manuscrite, avec ou sans empattements, en capitales ou encore en minuscules.

 De plus, il est intéressant de travailler sur la taille et la graisse des polices. 
 Ce jeu sur les tailles et graisses permet d'accentuer une idée par exemple.
 À noter que les typographies peuvent être retravaillées pour les personnaliser et amener plus 

de caractère à un logo..



2ÈME ÉTAPE : LE CROQUIS 
▷ Pictogramme

 Pour améliorer la compréhension d'un logo, on peut lui associer un élément graphique, aussi 
appelé pictogramme. Le pictogramme peut soit être a côté du texte soit être imbriqué dans 
le texte et avoir un logo important à la compréhension du logo. Baseline

 Accompagner le logo d’un slogan ou baseline est aussi très répandu .Attention néanmoins car 
le slogan apporte un complément d'information mais c'est risqué car elle peut alourdir 
visuellement le logo et perturber sa lisibilité.

▷ Pistes graphiques
 L’idée est de créer plusieurs pistes graphiques, le maximum possible, pour ensuite pouvoir en 

éliminer ou en faire évoluer. C’est de cette manière que l’on arrive au bout de toutes nos 
idées et surtout à un logo bien construit.



3ÈME ÉTAPE : LES DÉCLINAISONS

▷ Une fois le logo et les couleurs trouvés, il faut penser aux différentes déclinaisons du logo:
 déclinaison de couleur du logo
 déclinaison de couleur du fond du logo : fond blanc ou avec une couleur unie ou dégradée
 ajout d'une texture particulière pour un effet rétro par exemple

▷ Dans les déclinaisons on parle aussi du sens du logo.



4ÈME ÉTAPE : LES EXPORTS DU LOGO 

▷ Pour le site internet ou les réseaux sociaux, il faut exporter son logo aux formats :
 SVG : pour un fichier vectoriel optimisé et étirable à l'infini sans perte de qualité ni de ratio
 PNG : si vous voulez un export image avec fond transparent
 JPG : pour un export d'image avec fond de couleur ou blanc

▷ Pour l’impression du logo sur format papier, il faut exporter son logo aux formats :
 EPS : format de fichier haute définition pour agrandir à volonté votre logo et le rouvrir sur 

différents logiciels tels que Illustrator ou Sketch
 PDF : format à privilégier pour les imprimeur



5ÈME ÉTAPE : LA CHARTRE GRAPHIQUE 

▷ Une fois le logo finalisé, il faut faire la charte graphique ! Elle va reprendre les éléments 
importants du logo à savoir :
 construction
 couleurs
 typographie
 déclinaisons
 interdictions
 utilisations



LES OUTILS DE 
COMMUNICATION : 

ONLINE



LE SITE INTERNET



SES OBJECTIFS : 

▷ Avant tout pour informer et renseigner

▷ Mais aussi, améliorer : 

• la qualité de l'information

• la qualité des services aux publics

• la communication et la promotion de la collectivité



DES SITES DE PLUS EN PLUS A REVOIR… 

▷ Trop d’informations et disposent de trop de pages, de trop de niveaux.

▷ Peu ergonomiques, ont des informations redondantes et/ou erronées.

▷ Pas adaptés aux usagers ou vieillissants (certains ont plus de 10 ans),

▷ Certains sont « brouillons », voire illisibles.

▷ Nouvelle génération de sites : 

• Priorité à l’expérience utilisateur 

• Dissociation des démarches en ligne de l’actualité de leur territoire



LES BONS ÉLÈVES 



LES BONS ÉLÈVES 



LES BONS ÉLÈVES 



LES BONS ÉLÈVES 



LES BONS ÉLÈVES 



DES REGLES A RESPECTER 

▷ « Responsive design » : compatible avec l’ensemble des terminaux possibles, 

▷ Un site qui respecte des règles d’accessibilité en vigueur pour les collectivités : 
Référentiel Général d’Amélioration de l’Accessibilité, 

▷ Un site qui applique le Règlement Général pour la Protection des Données, 

▷ Et tous les autres référentiels annexes …



LA REFONTE DU SITE 
INTERNET 

(EN 5 ÉTAPES)



1ÈRE ÉTAPE : DÉFINIR LES OBJECTIFS 
PRINCIPAUX DE LA REFONTE WEB

▷ Il est crucial de bien poser les bases notamment en définissant des objectifs précis.

▷ La question à se poser est : pourquoi souhaitez-vous changer de site web ? 

▷ Il faut être précis quant aux réponses à apporter,  avec des réponses chiffrées et précises, 
comme :
 je souhaite augmenter le temps passé par les internautes sur les pages
 je souhaite changer le design pour renvoyer une image moderne de notre entreprise
 je souhaite donner envie aux internautes de s’inscrire à notre newsletter
 ..

▷ Généralement, la refonte d’un site web peut intervenir pour modifier le design du site, optimiser 
le code HTML pour améliorer le positionnement SEO, améliorer les performances et l’expérience 
utilisateur, ajouter de nouvelles fonctionnalités, ou encore migrer vers un autre serveur. 

▷ Après avoir bien défini ses motivations, il convient de passer à la définition des objectifs. 

NB : Pour simplifier, le positionnement SEO : facilité de trouver un site ou une page en cherchant via Google 



2ÈME ÉTAPE : RÉALISER UN AUDIT COMPLET 
DU SITE WEB À REFONDRE

▷ Pour cet audit, il faut passer par Google Analytics, pour relever plusieurs indicateurs clés comme 
le volume de trafic, le temps de visite, les recherches organiques, le taux de conversion, le 
nombre de pages par session, …

▷ L’intérêt consiste à pouvoir se baser sur ces métriques et les comparer aux futurs résultats du 
nouveau site web.

▷ Dans le cadre de l’audit, il est souhaitable de naviguer sur le site, en adoptant la position d’un 
internaute lambda, afin de mettre en lumière les bonnes pratiques ergonomiques sur l’aspect de 
l’expérience utilisateur, et éventuellement les conserver lors de la refonte du site web.

▷ À contrario, il ne faut pas hésiter pas à noter les points qui méritent d’être améliorés d’une 
manière ou une autre pour que le nouveau site soit plus performant.



3ÈME ÉTAPE : RÉALISER UN BENCHMARK 
DES SITES « CONCURRENTS »

▷ Avant de se lancer dans la construction du nouveau site web, il peut s’avérer être très pertinent 
d’analyser les sites internet concurrents au travers d’un benchmark, pour ressortir les meilleures 
pratiques, afin de les utiliser ou de s’en inspirer. 

▷ Ces bonnes pratiques peuvent concerner des aspects design (graphisme, couleur…), tout comme 
certaines fonctionnalités.



4ÈME ÉTAPE : ANALYSER LES PERFORMANCES  
ACTUELLES DU SITE ET IDENTIFIER LES POINTS 

TECHNIQUES SENSIBLES 
▷ La partie SEO d’une refonte d’un site web est vraiment importante :  il ne faut pas se louper 

pour pouvoir pleinement profiter de la refonte, plutôt que de devoir passer son temps à 
rattraper certains problème technique (erreurs 404, perte de position etc). 

▷ Si dans le projet de refonte, il est prévu de changer la structure même des URL, voire de nom de 
domaine, il est indispensable de bien rediriger les anciennes URL vers celles du nouveau site 
web, au risque de perdre en SEO et en visibilité.



5ÈME ÉTAPE : RÉDIGER UN CAHIER DES CHARGES 
DE REFONTE DE VOTRE SITE WEB

▷ Après avoir effectué ces premières étapes et l’audit de votre site, place à la rédaction détaillée 
du cahier des charges de votre projet de refonte. 

▷ Ce document contient bien une description de la collectivité et du rôle du site web dans la 
stratégie de celle-ci, et une explication du projet de refonte en détaillant le plus précisément 
possible la cible, les objectifs (idéalement chiffrés par rapport à l’existant), et les moyens.

▷ l est possible de décrire les contenus à récupérer du site existant, à savoir les contenus et 
images. Par la suite, il convient de préciser en détails les nouvelles fonctionnalités liées au projet 

▷ Pour finir, il est important d’ajouter un planning avec les grandes étapes du projet pour 
conserver une vision globale tout au long de la refonte, et bien respecter les deadlines.



WIKIPEDIA



RAPPEL SUR LE SITE 

▷ 5ème site Internet le plus visité au monde. C’est une source d’informations pour les 
journalistes et le grand public.

▷ Le concept ? Il s’agit d’une plateforme participative. Tous les internautes peuvent 
écrire des informations, les modifier, les supprimer.

▷ Raison de son succès : libre accès et force de la communauté mais aussi gratuité ! 



SA PUISSANCE ET SON MODELE POSENT 
PROBLEME



CRÉER UNE PAGE WIKIPEDIA



SURVEILLER UNE PAGE : ETAPE 1 



SURVEILLER UNE PAGE : ETAPE 2 



LES RESEAUX 
SOCIAUX



ET DONC ! 



MAIS LA AUSSI, DES REGLES A RESPECTER 



UNE CAMPAGNE MULTICANALE ORIGINALE …



QUI CONNAIT UN VRAI SUCCES  SUR LES 
RESEAUX SOCIAUX



FACEBOOK



LE LEADER MONDIAL



LE LEADER EN FRANCE !



CENTRAL DANS LE QUOTIDIEN DES FRANCAIS



QUI CONTINUE DE CROITRE



MAIS QUI A UN ENJEU GÉNÉRATIONNEL À 
VITE TRAITER…



UN SITE AUX METHODES AMERICAINES



LE GRAND PRINCIPE DE FACEBOOK 



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 1



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 1



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 2



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 3



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 4



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 5



CRÉER UNE PAGE : ETAPE 6



OUI, MAIS POUR Y FAIRE QUOI ?

▷ Promouvoir la ville, sous tous ses angles

▷ Assurer une mission de service publics

▷ Promouvoir des évènements

▷ Relayer vos campagnes de communication

▷ Inciter à agir

▷ Montrer les coulisses

▷ Humaniser les élus et agents

▷ Enrichir son réseau

▷ …



UNE CAMPAGNE QUI A TRÈS BIEN 
FONCTIONNÉE





FOCUS FAKE NEWS



LA RESPONSABILITE DES RESEAUX SOCIAUX



AUQUEL BEAUCOUP PARTICIPENT



4 QUESTIONS À SE POSER

1. Qui publie l’information originelle

2. Où se trouve l’auteur ?

3. L’auteur publie t-il dans un but précis ?

4. Cette information est elle plausible



UNE PETITE VIDÉO EXPLICATIVE



EN CAS DE DOUTE (1/4)



EN CAS DE DOUTE (2/4)



EN CAS DE DOUTE (3/4)



EN CAS DE DOUTE (4/4)



FOCUS : FACEBOOK 
LIVE



UN OUTIL PLÉBISCITÉ PAR LES COLLECTIVITÉS

▷ Permet la diffusion en direct de vidéos. 

▷ Une communication rapide et sans filet. 

▷ Les élus s’en sont emparés 



QU’IL CONVIENT DE BIEN MAITRISER

▷ Sinon, gare aux mauvaises surprises…



UN PROCESSUS EN 9 ÉTAPES

1. Accéder à son profil/  sa page et 
lancer Facebook live

2. Autoriser Facebook à accéder à 
sa caméra et son micro 

3. Régler les paramètres de 
confidentialité et le géo ciblage

4. Rédiger une description

5. Régler la vue de la caméra

6. Lancer le direct

7. Interagir avec les spectateurs 

8. Terminer la session live

9. C’est dans la boite



ETAPE 1 : ACCÉDER À SON PROFIL/  SA PAGE 
ET LANCER FACEBOOK LIVE

▷ Pour soi 

 Se rendre sur la page de son profil
 Cliquer sur « En direct ».

▷ Pour sa collectivité : 
 Se rendre sur sa page
 Cliquer sur « Créez une publication » puis, 
 Sélectionner l'icône « Diffuser en direct ».



ETAPE 2 : AUTORISER FACEBOOK À ACCÉDER À SA 
CAMÉRA ET SON MICRO 

▷ Ce message n'apparaîtra plus après une première utilisation.

▷ Puis sélectionner le bouton bleu « Continuer sur la page de présentation ». 

▷ Aucun enregistrement ne commencera à ce moment-là : les prochaines étapes 
servent à préparer votre vidéo avant sa diffusion en live.



ETAPE 3 : RÉGLER LES PARAMÈTRES DE 
CONFIDENTIALITÉ ET LE GÉO CIBLAGE

▷ Pour un live de sa collectivité, la vidéo sera assurément publique. 

▷ Mais avant, il convient de limiter son accès pour effectuer des tests. 

▷ L’option « Moi uniquement » doit être sélectionnée.

▷ Elle est accessible en tapant sur la flèche dirigée vers le bas, 

sous son nom d'utilisateur.



ETAPE 3 : RÉGLER LES PARAMÈTRES DE 
CONFIDENTIALITÉ ET LE GÉO CIBLAGE

▷ Sur la page de votre collectivité, la vidéo sera automatiquement publique. 

▷ Il est possible d’ajuster le géo ciblage par genre, âge et localisation pour 
autant. 

▷ Reco :  pas privilégier ces options et permettre une communication totalement 
publique. 



ETAPE 4: RÉDIGER UNE DESCRIPTION

▷ Il convient de présenter son live.  

▷ Pour inciter son public à regarder sa vidéo, un titre accrocheur est à 
privilégier. 

▷ Des filtres peuvent être ajoutées en utilisant la « baguette magique » 
disponible à côté de « Démarrez une vidéo en direct ».



ETAPE 5: RÉGLER LA VUE DE LA CAMÉRA

▷ Avant de taper sur « Diffuser en direct », il faut vérifier que la caméra ou 
l’appareil photo montre bien la vue voulue. 

▷ Il est possible de voir sur l'écran de son portable si son appareil est en mode 
photo ou selfie.

▷ Remarque : La vidéo offrant une image carrée, peu importe si la caméra est 
tenue horizontalement ou verticalement.



ETAPE 6: LANCER LE DIRECT 

▷ « Démarrage de la diffusion en direct » clignote 5 fois afin de laisser le 
temps de se préparer et voilà, c’est le direct ! 

▷ Dès que la diffusion débute, le live Facebook apparaît dans son fil 
d'actualité et celui de ses amis.

▷ Plus la vidéo est longue, plus les personnes qui consultent leur fil d'actualité 
sur Facebook sont susceptibles de la voir.



ETAPE 7: INTERAGIR AVEC LES SPECTATEURS 

▷ Pour conserver l'engagement de ses spectateurs, il est recommandé de les 
faire interagir

▷ Il est possible également de s’adresser directement à son audience dans sa 
vidéo

▷ Le temps écoulé et le nombre de spectateurs apparaissent en haut de 
l'écran, tandis que les commentaires s'affichent en direct au bas de l'écran. 



ETAPE 7: INTERAGIR AVEC LES SPECTATEURS 

▷ Remarque : Il est possible bloquer des spectateurs durant un live Facebook 
en tapant sur la photo de profil affichée à côté d'un commentaire, puis sur 
« Bloquer » (cette action est réversible).



ETAPE 8: TERMINER LA SESSION LIVE 

▷ Cliquer sur « Terminer » pour mettre fin au Facebook Live

▷ Une fois terminée, la diffusion en direct restera sur son journal ou sur sa page 
comme toute autre publication vidéo.



ETAPE 9: C’EST DANS LA BOITE 

▷ La vidéo est toujours disponible sur son journal ou sa page où il sera possible 
de modifier sa description et ses paramètres de confidentialité ou encore de 
la supprimer.

▷ Dans le Gestionnaire de Pages, il est possible  également d’ajouter un titre, 
des tags et modifier l'image de présentation de la vidéo en direct.



12 CONSEILS POUR RÉUSSIR UN FACEBOOK 
LIVE 

1. Tester les vidéos en direct en choisissant l'option 
« Moi uniquement » dans les paramètres de 
confidentialité

2. Alterner vidéos en direct et autres types de 
publications Facebook

3. Se présenter à plusieurs reprises

4. Créer une vidéo esthétique

5. Donner un côté spontané à sa vidéo

6. Encourager les spectateurs à aimer et partager 
la vidéo

7. Interagir  avec les commentateurs et les 

appeler par leur nom

8. Demander à quelqu'un de lire et de répondre 
aux commentaires sur un ordinateur de bureau

9. Demander aux spectateurs de s'abonner aux 
notifications en direct

10. Diffuser sa vidéo pendant au moins 10 minutes

11. Dire au revoir avant de mettre fin à sa vidéo en 
direct

12. Ajouter un lien vers la description



INSTAGRAM



PARCE QUE C’EST LÀ OÙ ÇA SE PASSE! 

▷ Principe : partage de contenus visuels

▷ Réseau le plus simple : on consulte, on like, on partage

▷ Sa force : permet de mettre en valeur sa collectivité par des publications 
mais aussi et surtout ses habitants et ses touristes

▷ Permet de 
• fédérer les habitants, 
• porter l’image du territoire, 
• créer des communautés



APPELÉ À CROITRE



QUI SONT LES UTILISATEUR EN FRANCE



LES SECRETS D’INSTAGRAM 



CE QUI MARCHE SUR INSTAGRAM 



POURQUOI ÊTRE SUR  INSTAGRAM

▷ Améliorer son image, sa notoriété pour générer de l’intérêt, et promouvoir !

▷ Communiquer de manière différente et originale pour se démarquer

« Une image vaut mille mots »
Les gens retiennent 80% de ce qu’ils voient, 20% de ce qu’ils lisent, et 10% de ce qu’ils
entendent.



QUE FAIRE SUR  INSTAGRAM

▷ Publier des photos en ajoutant des filtres

▷ Publier des vidéos courtes (de 3 à 60  secondes)

▷ Les nommer avec des #mots-clés ou hashtags

▷ Republier les photos sur Facebook

▷ Possibilité d’aimer les photos, de les commenter et de les identifier



LE SECRET D’INSTAGRAM



LE #

▷ Permet de trouver plus facilement des publications autour d’un sujet 
précis = mot-clé

▷ Mot ou phrase sans espace ni ponctuation #justcanigo

▷ Mot-clic / Hashtag : le hashtag est un mot précédé du symbole



L’IMPORTANCE DU #



UN PEU DE VOCABULAIRE
▷ Stories : la fonction Stories permet de poster des contenus  éphémères et 

personnalisés avec du texte et des dessins,  pendant 24h

▷ Filtres : les filtres peuvent être ajoutés sur les photos publiées  sur Instagram pour 
modifier la lumière ou les couleurs

▷ #picoftheday : photo du jour ► meilleure photo prise dans la journée et dont vous 
êtes fier.

▷ #igers : forme abrégée de #instagrammeurs (utilisateurs d’Instagram) ex : 
igersfrance

▷ #nofilter : photo publiée sans filtre

▷ #instagood : contraction des mots « instagram » et « bon ». Est utilisé pour indiquer 
que l’on est en train de passer un bon moment



UN RESEAU POUR TOUS 



PAR EXEMPLE 



PETIT CONSEIL



CE QUI MARCHE SUR INSTAGRAM 
▷ Les photos doivent faire rêver et être belle

▷ Elles doivent tourner autour des thématiques suivantes : 

 Lever et coucher de soleil

 Paysages

 Animaux

 Cuisine et plats  

 Les coulisses

 Votre équipe  

 Vos parties prenantes



TWITTER



LA PUISSANCE DE TWITTER



LE VERITABLE INTERET DE TWITTER





PERFORMER SUR 
TWITTER



https://boulevardduweb.com/algorithme-twitter/

LA BOITE MAGIQUE : L’ ALGORITHME



DÉFINIR UNE STRATÉGIE

▷ A quoi va servir Twitter ? Quels messages allez vous passer ?

▷ Que voulez vous montrer comme profil aux autres ?

▷ Votre compte sera-t-il personnel ou en tant qu’élu ? Privé ou public ?



RECOMMANDATION OPÉRATIONNELLE

▷ Objectif : Susciter l’intérêt des followers afin qu’ils suivent l’actualité de votre collectivité

▷ Moyen : : Editer un contenu pertinent et à forte valeur ajoutée (communiqué de presse, 
documentations, extrait des évènements en vidéo YouTube ou  Dailymotion, annonce des 
évènements, …)



QUELQUES RECOMMANDATIONS

▷ Le choix de la photo de profil et de l’image de couverture

▷ La biographie à rédiger

▷ Suivre le # de votre commune et le valoriser

▷ Suivre les officiels mais aussi tous ceux qui valorisent votre commune

▷ Être urbain

▷ Publier régulièrement

▷ Relayer l’actualité

▷ Utiliser les images et les vidéos



TIK TOK



LE NOUVEAU PHÉNOMÈNE 
QUI PLAIRAIT AUX ÉLUS



LE NOUVEAU PHÉNOMÈNE 
QUI PLAIRAIT AUX ÉLUS



DE QUOI PARLE-T-ON ?



A DIRE VRAI … 

MAIS POUR AUTANT  …

1.Créer des vidéos courtes et impactantes

2.Utiliser des musiques et sons tendances

3.Interagir avec d'autres créateurs de contenus

4.Suivre les effets tendances et les hashtags 
populaires 

5.Ne pas supprimer ses anciennes vidéos



LES CLÉS DU SUCCÉS
▷ S’adapter à chaque réseau

▷ Privilégier une écriture simple, directe, fluide,  grand public et imagée.

▷ Ton de « proximité » : une relation doit être tissée  avec nos communautés.

▷ Vouvoiement systématique en interpellant les  abonnés par leurs prénoms.

▷ Pour générer de l’engagement sur les communautés  et se démarquer visuellement :

▷ Utiliser les emojis

▷ Raccourcir les URLs > bitly.com

▷ Utiliser des hashtags (sauf Facebook)

▷ Identifier d’autres comptes et pages.



LES CLÉS DU SUCCÉS
▷ Publier au bon moment 

▷ Utiliser les modules de statistiques de chaque réseau.

▷ Dépend de vos communautés et des personnes que vous souhaitez  atteindre.

▷ Programmer les publications :

▷ Sur Facebook et Instagram : module Creator Studio 

▷ Sur Twitter : Tweetdeck

▷ Publier régulièrement : au moins une fois par semaine.



LES CLÉS DU SUCCÉS
▷ Quoi publier ? 

▷ Séduire, immerger, projeter les utilisateurs Jouer sur l’instantanéité, l’actualité

▷ Jouer sur les émotions, les souvenirs

▷ Rebondir sur l’actualité, le calendrier

▷ Poser des questions

▷ Proposer des jeux, des devinettes



FOCUS CHARTE DES 
RÉSEAUX SOCIAUX



EXEMPLES DES CHARTE 
DES RÉSEAUX SOCIAUX



FORMAT DES CHARTE DES RÉSEAUX SOCIAUX
Une charte d’utilisation des réseaux sociaux pour être opposable doit
faire l’objet d’une délibération en conseil municipal



 Homogénéiser l’identité de vote collecti1vit1és sur différents canaux

 Traiter efficacement les problèmes juridiques et réglementaires sensibles

 Prévenir toute atteinte à la sécurité

 Éviter les crises de relations publiques

 Agir rapidement en cas de crise ou d’atteinte à la sécurité

 Indiquer clairement à vos audiences, leurs responsabilités sur les médias sociaux

POURQUOI UNE CHARTE



 Voici la liste non-exhaustive des questions auxquelles votre charte devrait répondre :

 A quoi sert ce document (préciser les objectifs) ?

 Quels sont les rôles de chacun ?

 Quelles sont les limites d’utilisation et de partage sur les réseaux sociaux ?

 Quelle est la ligne éditoriale à suivre lors de la rédaction de contenus ?

 Quelles sont les utilisations appropriées/inappropriées des réseaux sociaux ?

 Explication des contraintes juridiques, tels que les droits d’auteur ou de diffamation, qui
s’appliquent à l’utilisation des médias sociaux.

QUEL CONTENU



LE DROIT D’EXPRESSION SUR FACEBOOK : 
▷ Ce que prévoir la loi de façon générale : 

▷ Article L. 2121-27-1 du Code Général des Collectivités territoriales : « Dans les communes de 1 000 habitants et plus, 
lorsque des informations générales sur les réalisations et sur la gestion du conseil municipal sont diffusées par la commune,
un espace est réservé à l’expression des conseillers élus sur une liste autre que celle ayant obtenu le plus de voix lors du 
dernier renouvellement du conseil municipal ou ayant déclaré ne pas appartenir à la majorité municipale. Les modalités 
d’application du présent article sont définies par le règlement intérieur du conseil municipal.

▷ Ce qu’indique la jurisprudence quant à Facebook : 

▷ Ces dispositions s’appliquent également aux nouvelles technologies d’information et de communication. La CAA de 
Versailles a rappelé récemment que « Pour l’application de [l’article L. 2121-27-1], toute mise à disposition du public de 
messages d’information portant sur les réalisations et la gestion du conseil municipal doit être regardée, quelle que soit la
forme qu’elle revêt, comme la diffusion d’un bulletin d’information général. 

▷ La partie commentaire sur Facebook n’est pas un espace qui permet le respect du droit d’expression de l’opposition

▷ Cette jurisprudence ne concerne pas Twitter. A date, Instagram n’a pas fait l’objet de jurisprudence.



LE PROCESSUS POUR AGIR EN JUSTICE 
1. Le règlement intérieur du Conseil Municipal doit intégrer la question spécifique de l’expression de 

l’opposition sur Facebook. 

• En effet, si la majorité refuse de prévoir un espace d’expression des oppositions , la page Facebook de la collectivité ne 
peut contenir aucune photographie d’évènement municipal et doit se contenter de donner des informations en temps réel sur 
des évènements neutres en cours.

2. SI tel n’est pas le cas, malgré la demande d’un groupe, il est possible pour celui-ci d’agir en justice. 

3. Il convient de saisir le Tribunal administratif, compétent ici aussi, comme pour toutes les affaires de la 
Collectivité. 

4. Jusqu’à présent, la Jurisprudence est constante et donne systématiquement raison au droit 
d’expression des oppositions.



LES RÉSEAUX 
MULTIMÉDIAS



YOUTUBE



FONCTIONS DE BASE

▷ Réseau social fondé sur le partage de contenus vidéos

▷ YouTube est le plus utilisé. D’ailleurs c’est le réseau social le plus utilisé au monde !

▷ Permet d’illustrer un sujet sous forme de

▷ Les jeunes internautes se servent de YouTube à la place de Google comme moteur de 
recherche : YouTube est donc indispensable si on cible les jeunes.



INTÉRÊT DE LA VIDÉO 

▷ Google fait souvent remonter les vidéos avec une image car un lien avec une vidéo attire  
plus de visiteurs.

▷ Partage de vidéos souvent gratuit, c’est un moyen d’enrichir son site avec du multimédia.

▷ Possibilité de créer une chaîne qui permet de regrouper les vidéos de sa structure. Les  
internautes peuvent s’y abonner et ainsi directement recevoir les nouvelles vidéos que  
vous publiez.

▷ La vidéo a un potentiel viral car elle attire les internautes.



QUELQUES DONNÉES CLÉS SUR YOUTUBE

18 – 24 ans

utilisent tous les jours

utilisent un smartphone

utilisent une tablette

parlent des contenus avec leurs 
amis

commentent et postent des avis 
sur des forums

partagent les contenus

partagent les liens



PINTEREST



FONCTIONS DE BASE

▷ Outil de curation

▷ Permet à ses utilisateurs de partager leurs centres d'intérêt, passions, hobbies, à travers  
des albums de photographies recueillies sur l'Internet

▷ Intégration avec Facebook

▷ 20 millions de membres.



LES AUTRES OUTILS 



L’APPLICATION 
MOBILE



LE NOUVEAU MUST HAVE 



MAIS POURQUOI ?



DEUX OPTIONS POSSIBLES 

▷ Une application mutualisé pour couvrir les principaux besoins d’information 
et d’interaction … mais qu’il n’est pas possible de faire évoluer

▷ Une application sur mesure pour couvrir tous les besoins d’information, 
d’interaction mais aussi de e-services et qu’il est possible de faire évoluer.

▷ Le critère : taille de la Ville et du budget ! 



POUR VOUS 





LE PODCAST



LA NOUVELLE VAGUE



POURQUOI CELA MARCHE

▷ Une mise en œuvre relativement simple

▷ Un format captif

▷ Un générateur de liens et de proximité

▷ Un temps à part, une occasion de ralentir

▷ Une communication moins institutionnelle



QUEL INTERET POUR LES VILLES 

▷ Raconter le territoire, faire découvrir une destination

▷ Communiquer en interne : valorisation des agents et favoriser l’accessibilité des 
contenus

▷ Donner la parole aux habitants

▷ Renforcer l’accessibilité de l’information publique locale



A DIRE VRAI … 



UN EXEMPLE NEANMOINS



QUELQUES 
RECOMMANDATIONS



DES CIBLES 
« MOUVANTES»



PRIORITAIREMENT, LES HABITANTS



PRIORITAIREMENT, LES HABITANTS



LES « USAGERS », NON-RESIDENTS



LES « EXTERIEURS »



LES AGENTS



COMMENT S’Y RETROUVER ?



LES PRATIQUES DE 
VOS CONCITOYENS



LE ROLE CLE DE L’INFORMATION MUNICIPALE



TOUS LES SUPPORTS SONT UTILES MAIS 
CERTAINS SONT INDISPENSABLES



LA CROISSANCE DU NUMERIQUE, ACCELEREE 
PAR LA CRISE SANITAIRE



LES ATTENTES PAR 
AGE





LES 18 / 25 ANS



LES 25/34 ANS



LES 35/49 ANS



LES 50/64 ANS



LES 65 ANS ET PLUS 3



LES LABELS





IL Y EN A BEAUCOUP…



IL Y EN A BEAUCOUP…

• « Villes et Pays d'art et d'histoire », attribué par le Ministère de la Culture,

• « Plus beaux villages de France »

• « Villages et cités de caractère », décerné par les comités départementaux du 
tourisme,

• « Petites cités de caractère », délivrés aux communes de moins de 6 000 habitants.

• « Station Verte », décerné  aux communes de moins de 10 000 habitants, 

• « Pavillon bleu » décerné aux communes sur les questions d’environnement



VRAIMENT BEAUCOUP…

• « Village étape », délivré par le Ministère de la Transition Écologique,

• « France station nautique », attribué par l'association du même nom.

• « Villes et villages fleuris pour » promouvoir le fleurissement de l'espace urbain,

• Le label «Ville amie des enfants», fondé conjointement par l'UNICEF France et l’AMF,

• le réseau des « Villes créatives » élaboré par l'UNESCO,

• le label «Ville Internet», de l’association éponyme

• « Villes et villages étoilés » pour les municipalités réduisant la pollution lumineuse

• …



DES AVANTAGES … MAIS AUSSI DES 
INCONVENIENTS

• Avantages:
• Fédère l’équipe municipale, les associations, les habitants autour d’un projet
• Contribue à l’identification de la collectivité
• Source de communication en externe comme en interne
• Travail en réseaux avec d’autres collectivités
• Aide financière ou d’accompagnement

• Inconvénients:
• Couts et investissements prendre du temps et de l’argent
• Risque d’illisibilité 
• Impact quant à la perte du label



RECOMMANDATIONS

• Bien choisir son label

• Travailler en réseau pour le choisir et l’obtenir

• Engager un travail dans la durée

« C’est un vrai choix politique dont il faut maîtriser les tenants, les étapes, le calendrier et l’énergie que l’on va 
y consacrer. On ne peut pas se permettre de s’éparpiller. Il y a aussi le risque que la démarche s’essouffle 
après l’euphorie du début. C’est une décision qui ne se prend pas à la légère. »

Claire PEIGNE, Présidente de l’AMF 69, Maire de Morancé



POUR CONCLURE



UNE LIGNE DIRECTRICE 



UNE METHODE



DIFFERENTS NIVEAUX D’ENGAGEMENTS



POUR ALLER PLUS LOIN 



LIVRES



UN SITE DÉDIÉ À NOTRE SUJET 



FILMS



SÉRIES



SÉRIES ET DOC



PODCASTS



« La communication est plus rare que le bonheur,
plus fragile que la beauté »

Emmanuel MOUNIER


