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Rodolphe Masuy

Fullmark est une entreprise bruxel-
loise qui a été créée il y a 16 ans et
qui compte, aujourd'hui, plus de
1.000 clients. Ses références sont
faites de noms prestigieux allant
d'Arbed à Yves Rocher. L'originalité
de cette boîte de communication est
de transposer au sein de l'entrepri-
se des principes qui sont propres au
monde de la publicité et du marke-
ting. En clair, cela signifie que
Fullmark construit des campagnes
qui visent les employés et non plus
les clients des entreprises. A cet
effet, elle définit, conçoit et produit
des programmes de communica-
tion visuelle interne. Ces derniers
sont  destinés à rappeler les valeurs
clés de la firme à chaque membre
du personnel. 
Patrick Schreck, administrateur
délégué de Fullmark estime "qu'il
était temps de revisiter la commu-
nication interne. Bien souvent, cette
dernière se borne à une série de
réunions - ce qui  mène assez vite à
la réunionnite aiguë. Le canal écrit
est également mal exploité surtout
depuis l'avènement de la boîte mail
où l'on transfère, sans complexe,
un dossier de 25 pages plus vite que
son ombre. Paradoxalement, le
mode visuel est sous-utilisé alors
qu'il est abondamment employé
pour la communication externe." 

Une image vaut dix mille mots

"Nous partons du principe que, par-
fois, une image vaut dix mille
mots", poursuit Patrick Schreck.
"Une autre règle essentielle de la
communication dit que l'homme ne
retient que 20% de ce qu'il entend
mais se souvient, par contre, de
60% de ce qu'il voit. Aujourd'hui,
la plupart des entreprises oublient
d'appliquer pour leur personnel ce
qu'elles font pour leurs clients. La
communication par la voie visuelle
est pourtant très efficace lorsqu'il
s'agit de faire passer les valeurs
d'une entreprise ou des mesures de

prévention. Face à une image choc,
un slogan, les employés réagissent.
Ils en discutent entre eux. Bref, le
message passe." Bien entendu, et
même si une campagne visuelle est
l'élément essentiel d'une bonne
communication au sein de l'entre-
prise, les outils classiques (réu-
nions, forums...) peuvent être uti-
lisés pour renforcer le message.  
Outre l'affichage traditionnel, des
campagnes digitales peuvent aussi
être diffusées sur les écrans des
ordinateurs du réseau interne.
Plutôt que de faire de la réclame
pour Windows chaque fois qu'un

des nombreux PC de l'entreprise
s'allume, un message "utile" passe.
Cette façon de travailler n'est pas le
fruit du hasard. Bien au contraire.
Ces campagnes sont le résultat d'un
travail soigneusement mis au point
par des spécialistes de la communi-
cation, des psychologues du travail
et des sémiologues. Ces derniers
veillent à réaliser des visuels posi-
tifs, percutants et humoristiques
qui doivent être acceptés par tous.
Ce sont donc les techniques du
monde publicitaire qui sont appli-
quées. Certainement parce qu'elles
sont les plus efficaces et qu'elles

ont fait leurs preuves.

Des employés négatifs

Les vertus de ces campagnes visuel-
les au cœur de l'entreprise ne con-
cernent pas que les messages
touchant à la prévention ou à l'amé-
lioration de la qualité. "Nous avons
constaté qu'aux Etats-Unis et au
Japon, les collaborateurs sont fiers
d'appartenir à une entreprise.
Même si, en Asie, cela peut parfois
paraître caricatural", assure Patrick
Schreck. "A contrario, en Belgique,
c'est bien souvent le scénario inver-

se qui se joue. En effet, nous esti-
mons qu'il y a énormément d'em-
ployés qui sont très négatifs et criti-
ques vis-à-vis de la société pour
laquelle ils travaillent. A tel point
que cela doit être un des sports
favoris des Belges. Nous pensons
que cette attitude vient du fait que
nos entreprises n'ont pas pris la
peine de définir leurs valeurs. Cette
définition est pourtant fondamenta-
le dans un processus de rétention
du personnel."  
De fait, les sociétés belges doivent,
pour attirer ou garder leurs collabo-
rateurs talentueux, faire vivre leurs

valeurs au quotidien et (re)créer des
liens d'appartenance. "Quant à l'as-
pect financier, il ne doit jamais être
la seule chose qui retienne un colla-
borateur dans une boîte. Dans le
cas contraire, cette dernière s'expo-
se au phénomène de 'job shopping',
c'est-à-dire à la fuite de ses élé-
ments", assure l'administrateur
délégué de Fullmark. Donc, en
regard des aspects financiers, des
valeurs telles que l'esprit d'équipe,

la formation continue, le manage-
ment par coaching doivent être
communiquées de la manière la
plus efficiente. 

Un exemple concret

Par exemple, le courtier en assuran-
ces Atelia a mené une campagne de
communication interne de type
visuel et axée sur l'amélioration de
la qualité. "Notre réflexion nous a
naturellement conduits à définir
nos valeurs spécifiques, à ce qui
nous différencie de nos concur-

rents", commente Bernard Schöller,
National operation manager du
groupe. "Des conseillers nous ont
aidés à déterminer nos valeurs fon-
damentales et, à partir de là, à cons-
truire une campagne de sensibilisa-
tion sur mesure. Chacun de nos 25
bureaux a alors reçu une charte
d'engagement, signée par tous les
responsables. Ensuite, des cadres
spécifiques ont été installés pour
permettre la diffusion d'une cam-

pagne visuelle renouvelée." 
En effet, le renouvellement est une
des clés d'une communication réus-
sie. "Une publicité qui reste
affichée sur un mur plus de quinze
jours n'a plus d'impact. N'oublions
pas que l'objectif de ce type de mar-
keting est de faire évoluer les com-
portements et les attitudes du client
interne. Pour cela, il faut que ça
bouge, que ce soit dynamique. Car
bien communiquer dans l'entrepri-
se, c'est également insuffler une
dynamique inusitée aux thèmes
choisis", conclut  Patrick Schreck. 

COMMUNICATION INTERNE APPLIQUER LES PRINCIPES DE LA PUBLICITÉ À L'ENTREPRISE

Soigner le client interne
Réunions, forums et autres rapports ne sont pas les médias les plus pertinents pour faire passer les valeurs de l'entreprise auprès de son personnel. Par contre, la communication visuelle,

qui emprunte ses techniques au monde de la pub, semble avoir ce don.

Isabelle Ghislain

A la mise en liquidation des Editions
Duculot, en 1993, Emmanuel
Brutsaert, alors directeur éditorial, se
demande ce qu'il va advenir du sec-
teur littérature générale de cette mais-
on d'édition. Aucun des deux repre-
neurs, De Boeck et Casterman, ne
semblent intéressés. Avec Astrid
Legrand, adjointe à la direction, ils
fondent finalement les Editions
Racine et développent une politique
de co-édition avec le groupe Lannoo
qui souhaitait se doter d'un départe-
ment francophone. "Notre objectif
était de poursuivre la littérature
générale autour de deux pôles: le beau
livre et la littérature générale propre-
ment dite, à l'exception de la fiction
littéraire", commente Emmanuel
Brutsaert. "C'est un défi important de
vouloir démarrer avec un nouveau
nom d'éditeur. Il faut acquérir rapide-
ment une image, une place et un nom
en librairie, dans les médias et dans la
profession." D'autant que le marché
belge est restreint: "la moitié de la
ville de Paris!", souligne Astrid
Legrand.
Et pourtant, la maison Racine rencon-
tre le succès. Pour asseoir cette réus-

site, la créativité est le mot d'ordre.
"Les éditeurs belges doivent se battre,
car il faut bien dire que la production
française est très présente. D'autre
part, les marges bénéficiaires ne sont
pas exceptionnelles. Il faut gérer les
stocks, les retours des librairies, etc",
explique Astrid Legrand. "La solu-
tion? Etre créatif, faire les bons choix
et soutenir notre présence dans les
médias. On ne peut pas se reposer sur
une collection. Chez nous, 80% du
chiffre d'affaires sont les nouveautés." 
Et des nouveautés justement, Racine
en engrange 30 à 40 par an. Un cata-
logue qui, aujourd'hui, affiche plus de
300 titres. Deux grands secteurs se
partagent la vedette: les beaux livres et
la littérature générale. Le premier pro-
pose des ouvrages consacrés aux jar-
dins, à la sculpture, à l'art... Une série
de 8 volumes est entièrement dédiée à
l'architecture en Belgique, de l'an
1000 à l'an 2000. "Elle a été bouclée
en 8 ans. Les textes et les illustrations
ont été réalisés spécialement pour
cette collection", détaille Astrid
Legrand. "Nous publions aussi
'D'Ensor à Magritte' un ouvrage que
nous devons à Michael Palmer, un
auteur anglais. C'est le regard d'un
étranger sur nos artistes. Il nous pré-

pare un second livre qui passera en
revue l'art de Magritte à aujourd'hui",
enchaîne le directeur.

Succès phénoménal

Le second département vient de con-
naître quelques heures de gloire. "En
littérature générale, nous sommes
très actifs dans le secteur de l'histoire.
Quand on a une image forte, on attire
forcément les auteurs importants
dans ce domaine, comme Jean
Stengers ou Jean Vanwelkenhuyzen",
avance Emmanuel Brutsaert. Racine
développe ainsi une collection bap-
tisée 'Les racines de l'histoire'.
Charles-Quint, Louise-Marie
d'Orléans, Marie-Josée de Savoie,
Louise de Saxe-Cobourg... autant de
figures royales qui égrènent cette
série. "Notre plus belle réalisation jus-
qu'à maintenant, c'est l'ouvrage post-
hume de Léopold III, publié à l'occa-
sion du centenaire de sa naissance. Il
nous a fallu des années de contacts,
en toute discrétion, pour aboutir à cet
ouvrage. Mais nous ne nous atten-
dions pas à un tel succès." Le premier
tirage de 20.000 exemplaires a été
épuisé en trois jours, alors même que
ce nombre est plutôt ambitieux pour

le marché belge. "Après quatre réim-
pressions, on a atteint les 70.000
exemplaires en français et 35.000 en
néerlandais. C'est vraiment phé-
noménal!". 
Pour compléter cet ouvrage plutôt
politique, Emmanuel Brutsaert solli-
cite la Princesse Esmeralda, fille de
Léopold III. "L'ouvrage posthume de
Léopold III s'arrête à la question roya-
le. Avec la Princesse Esmeralda, nous
abordons la seconde partie de la vie
du roi, celle qui suit l'abdication.
Nous entrons dans l'intimité de la
famille royale avec le témoignage
d'une fille sur son père." Et là aussi,
les tirages frôlent des sommets pour
le marché belge: les 20.000 premiers
exemplaires sont rapidement épuisés.

Arthur Masson

Autre secteur de prédilection de
Racine, le patrimoine littéraire. Lors
du centenaire d'Arthur Masson, en
1996, l'enseigne a saisi l'occasion de
rééditer les 5 titres les plus connus de
cet auteur. "C'est tout de même l'écri-
vain wallon le plus lu au 20e siècle!
On l'appelait le Pagnol wallon, de par
ses descriptions d'un monde typique
de la Wallonie. Nous avons donc
publié ce que l'on appelle la Toinade,
c'est-à-dire les 5 tomes avec le person-
nage de Toine Culot." Les livres s'ar-
rachent. Tant en Belgique que dans le
Nord de la France, car Masson décrit
la Thudinie, une région à cheval sur
ces deux contrées. De fil en aiguille,
l'éditeur en est venu à rééditer l'inté-

grale d'Arthur Masson, soit 25
romans et 1 volume de pièces de
théâtre.

Croissance

Tout le travail nécessaire à la prépa-
ration d'un livre, son impression et
sa sortie, repose sur une équipe de 5
personnes, dont deux récents enga-
gements. "En quelques années, nous
avons conquis une place de leader-
ship dans l'édition francophone
belge. Nous ne sommes pas les
seuls, mais 3 à 5 grands se partagent
le marché en tant qu'éditeur généra-
liste", observe Emmanuel Brutsaert. 
Le chiffre d'affaires de la première
année plafonnait à 30 millions de
francs (± 750.000 euros). L'an der-
nier, on a frôlé les 80 millions de
francs (± 2 millions d'euros).
L'équipe travaille chaque année dans
une perspective de croissance: aug-
mentation du chiffre d'affaires de
10% avec une rentabilité constante.
"Le bilan après 8 ans est positif, dans
la mesure où nous avons réussi nos
objectifs de croissance chaque
année. Et la rentabilité a suivi jus-
qu'ici." 
Prochaine grande sortie, une bio-
graphie de Marguerite Yourcenar par
Michèle Goslar, "probablement la
meilleure biographie de Yourcenar,
la plus complète, la plus appuyée sur
des recherches que celles publiées
juste après sa mort", confie le direc-
teur.

LIVRES ET ÉDITION LA SUCCES STORY DES EDITIONS RACINE

Des racines... et des ailes
Créées il y a une dizaine d'années, les Editions Racine ont réussi le pari de s'implanter dans

le marché belge du livre. Un pari qui n'était pas gagné d'avance dans un secteur fortement

soumis à la concurrence. Cette réussite s'est récemment concrétisée par des ventes records

pour deux ouvrages consacrés à Léopold III.

DIMITRI LOWETTE

Emmanuel Brutsaert (Racine): "Qu'est-ce qu'une maison d'édition? C'est un cata-
logue, c'est une écurie d'auteurs." 

"Une image vaut dix mille mots."
Olivier Schreck et Patrick Schreck

DIMITRI LOWETTE

A travers la communication visuelle, l’entreprise rappelle ses valeurs clés à chaque membre du personnel.
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