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L’Expert en RP : La  nouvelle solution RP de l’Entreprise
01/06/04

Dossier de presse

Mentor Communication crée le concept d’expert en RP et aide les entreprises à mobiliser les ressources internes pour gérer les RP sans recourir à une agence.
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Aider les entreprises à communiquer elle-même c’est gagner sur deux tableaux :

· améliorer la qualité, parce que moins il y a d’intermédiaires, mieux le message passe.

· réduire le coût, en transférant légitimement sur le budget formation les charges du budget communication.

Communiqué de Presse

Mentor Communication crée le concept d’expert en RP et aide les entreprises à mobiliser les ressources internes pour gérer les RP sans recourir à une agence

Qui mieux que le chef d’entreprise peut parler de son entreprise ?

La réponse traditionnelle est : une agence spécialisée en relations publiques/relations presse.

Notre réponse c’est : Personne. 

Dans un environnement toujours plus exigeant, il n’y a plus de baguette magique qui puisse transformer un message indigent en source d’inspiration pour les journalistes. Il y a des informations intéressantes et d’autres qui ne le sont pas. Et les jolis sourires, les cocktails mondains et les carnets d’adresse rembourrés se heurtent de plus en plus à cette réalité incontournable : les journaux n’écrivent, les médias audiovisuels ne diffusent que ce qu’ils pensent pouvoir intéresser leurs lecteurs ou leurs auditeurs.

Mais alors, comment le dirigeant, déjà surchargé de travail peut-il gérer cette contrainte supplémentaire ? Comment bénéficier tout de même d’un avis extérieur, dépassionné et expert permettant d’adapter son message à cette cible difficile ?

Il existe aujourd’hui de nouveaux outils, de nouvelles technologies qui permettent de faciliter grandement le travail. En faisant utiliser ces outils par les propres services de l’entreprise, en accompagnant la réflexion du chef d'entreprise et en formant les équipes internes qui vont soutenir cette communication, Philippe Bondurand, directeur de Mentor Communication, fait le pari de mettre en place une communication plus efficace et moins onéreuse que dans le cadre d’une agence de relations presse classique.

« En prenant en charge sur le budget formation l’amélioration de sa communication, l’entreprise réalise des économies substantielles. » déclare Philippe Bondurand. « Un consultant indépendant reste toujours disponible pour accompagner la réflexion du dirigeant sur le positionnement stratégique et l’expression de son discours. Mais les frais de structure, les multiples charges et coûts impliqués par le recours à une agence externe sont considérablement réduits. »

Pour en savoir plus, vous pouvez visiter le site www.mentor-communication.com ou bien contacter Philippe Bondurand au 06 07 84 99 82.

1 : La problématique RP de l’Entreprise

1.1 La question des RP


Quand une entreprise commence à ressentir le besoin d'améliorer sa perception par la presse, ou bien quand elle a un message d'un type nouveau à présenter pour la première fois, elle se trouve face à un ensemble de choix pour lesquels le dirigeant n'est pas toujours assez bien préparé ou informé :

Faut-il engager une action nouvelle ou continuer la méthode présente ?
Quelle action nouvelle entreprendre ?
Doit-on entreprendre cette action par les moyens propres de l'entreprise ? Et dans ce cas comment l'organiser ?
Doit-on faire appel à une agence de relations-presse ?
Et dans ce cas laquelle choisir ?

Les deux réponses les plus classiques sont d’une part l’organisation interne d’un service de presse et d’autre part la délégation de la fonction à une agence spécialisée.

1.2 Les limites du service interne

L’avantage indéniable d’un service de relations presse permanent dans l’entreprise est sa capacité à conserver la mémoire des actions presse sur une longue durée. Ceci permet d’avoir une connaissance approfondie de la presse liée aux secteurs d’activité de l’entreprise et de quelques journalistes-clés.

Un autre avantage, parfois théorique, est la facilité plus grande de collecte et de tri de l’information interne afin de choisir les messages qui seront diffusés.

L’un des principaux inconvénient est le coût lié à l’augmentation de la masse salariale interne, notamment dans le cas de sociétés opérant dans des secteurs adhérent à des conventions collectives particulièrement onéreuses.

Pour réduire ce coût les entreprises se tournent parfois vers un sous-dimensionnement en qualité et en quantité du service, sans toujours accompagner cette démarche par une réflexion sur les palliatifs techniques possibles qui pourraient accompagner cette réduction de coût sans trop attenter à la qualité.

Mais il existe d’autres inconvénients. En travaillant pour une seule entreprise, dans un secteur donné, le service de presse recueille moins d’information qu’une agence sur l’évolution des supports, l’apparition des nouveaux médias ou les sujets en cours de réflexion dans les rédactions, là ou une agence possédant plusieurs clients peut recouper les informations de diverses sources et se poser en force de proposition.

Un « œil extérieur » reste souvent nécessaire.

1.3  Les limites des agences

L’avantage indéniable de l’agence en RP c’est sa capacité à entretenir simultanément avec des journalistes de nombreuses rédactions des relations suivies. C’est ce que l’on appelle souvent l’effet « carnet d’adresse ».

Pendant longtemps, dans un milieu relativement stable, ce carnet d’adresse est resté déterminant. Aujourd’hui, on assiste à une rotation des journalistes sans cesse plus rapide, dans un paysage éditorial en mouvement (nouveaux titres, nouvelles émissions, redéfinition périodique des formules et des maquettes, transfert des titres d’un groupe de presse à l’autre…). 

Par ailleurs, assaillis d’information, les journalistes sont sans cesse plus sélectifs dans leur tri des information. Les agences qui, souvent, ont souvent fait passer la forme avant le fond, ont du mal à faire coïncider les souhaits de communication des entreprises et les désirs du journaliste d’illustrer l’article qu’il a en tête d’exemples concrets.

Par ailleurs, les intérêts de l’agence ne sont pas toujours exactement superposés à ceux de l’entreprise.

Il y a bien entendu les frais de structure et la rémunération de l’agence, qui s’ajoutent au coût des actions proprement dites, mais il y a aussi parfois des arbitrages réalisés par l’agence entre les intérêts contradictoires de ses différents clients. Il peut arriver qu’une grosse opération mobilise les ressources de l’agence au détriment des autres clients.

Sans parler de certaines pratiques qui heureusement ne sont pas générales :

· Relances effectuées par des stagiaires

· Dossier géré par des juniors alors que le consultant senior est mobilisé par des démarches commerciales

· Fichiers artificiellement « gonflés » de journalistes nombreux mais qui seront peu ou pas contactés.

· Pratiques de « pushing » envers les journalistes inefficaces voire contre-productives

· Etc…

2 : La réponse de l’Expert en RP

Mentor Communication accompagne l’entreprise pour des missions ponctuelles de mise en place de ses relation-presse ou dans des situations exceptionnelles : inaugurations, événements, crise… qui dépassent les capacités actuelles de leur structure sans les enfermer dans des contraintes financières ou salariales sur le long terme.

Comment ?

Par ses préconisations en matière d’organisation d’un service interne, par les formations personnalisées et sur-mesure qu’il dispense pour la mise en place d’un service efficace et par sa présence permanente en conseil stratégique et opérationnel, l’expert en RP parvient à cumuler les avantages du service interne et de l’agence extérieure pour un coût très nettement inférieur.

Dans de nombreux cas, notamment dans des entreprises à taille humaine, il n’est pas nécessaire de définir un service spécialement dédié aux relations presse. La mobilisation de ressources existantes au sein de services tels que la communication, le marketing, les ressources humaines ou le secrétariat de direction peuvent permettre d’obtenir d’excellents résultats tout en maîtrisant les coûts fixes.

Pour mobiliser ces ressources, il est nécessaire de leur apporter un complément de formation. Pour bénéficier de la compétence et des autres avantages d’une agence sans en supporter le coût, il est possible de faire accompagner les ressources internes par les conseils de l’expert.

2.1 La Formation pour rendre l’autonomie à l’entreprise

Les relations presse d'un producteur d'articles grand-public ne répondent pas aux mêmes règles que celles d'un fournisseur " B to B ". Une entreprise faisant appel à l'épargne publique a d'autres contraintes qu'une entreprise à l'actionnariat privé.

Les formations proposées ne sont pas un catalogue de recettes toutes faites applicables partout. Chaque cas est unique, chaque auditeur est unique, chaque formation sera adaptée sur-mesure à cette situation spécifique. Il s'agit avant tout d’aider à mettre en place les moyens humains d'appliquer la politique de communication qui aura été définie en commun.

Ces formations peuvent s'adresser :

- Au dirigeant 

- Stratégie des relations presse,
- Enjeux et méthodes des relations avec les journalistes,
- Comment quantifier les coûts et les avantages d'une action de relation presse,
- Training à l'interview presse écrite,
- Training audio-visuel, 

- Aux assistants du dirigeant
- Outils et méthodes permettant d’optimiser l’aspect matériel des relations publiques en quelques heures par mois. (fichiers, multi-adressage classique, fax et informatique etc…)

- Aux équipes de communication 

- Spécificité de la relation presse au sein des outils de communication
- Coordination des actions de relations presse avec le reste de la politique d'image de l'entreprise
- Organisation et rationalisation des méthodes de relations presse
- Méthodes d'évaluation des résultats des actions de relations presse. 


- Aux réseaux locaux (responsables régionaux, chefs d'agences, franchisés, etc…) 

- Coordination des relations avec la presse locale dans le cadre de la politique globale de l'entreprise,
- Stratégie de présence dans la presse locale,
- Coordination des actions d'achats d'espace avec les actions vers les journalistes.


2.2 Le conseil l’accompagnement et l’analyse des résultats


Mentor Communication conseille l’entreprise dans les choix stratégiques, logistiques et opérationnels liés à leurs relations avec l’environnement sensible : journalistes, pouvoirs publics et VIP. A aucun moment il ne doit être oublié qu’à coté des journalistes il existe d’autres cibles tout aussi importantes (autorités locales ou nationales, syndicats, associations professionnelles, grandes écoles liées au secteur, etc…) qui devront recevoir une information cohérente avec celle de la presse, par des vecteurs spécifiques.

Combien d’impairs de communication seraient évités si ces personnes apprenaient certaines nouvelles avant d’ouvrir leur journal ou leur poste de télévision ?


Le Conseil Stratégique

Il commence par l’identification des objectifs généraux de la communication, la définition des cibles (par l’établissement et la tenue à jour d’un fichier de presse et de VIP), le choix des Messages, la définition d’une stratégie de RP. Il faut ensuite planifier les actions dans le temps, mettre en place un mode de gestion et adapter ses outils de contact à chaque catégorie de cible, voire pour les plus stratégiques à chaque individu.
 


L'Accompagnement Opérationnel et Logistique 

L’expert pourvoie ou participe à la conception et à la rédaction des documents (communiqué de presse, dossiers de presse). Il met en place le suivi des plannings rédactionnels afin de profiter d’éventuels dossiers en préparation pour placer le message de l’entreprise. Il forme une cellule permanente de réponse aux appels des journalistes. Il s’assure de l’envoi des informations aux cibles selon les vecteurs appropriés.

L’expert pilote le suivi des conférences et des séminaires pour placer des interventions de l’entreprise. Il crée des événements susceptibles de réunir journalistes ou VIP (Colloques, voyages d’études, visites de sites) 
Pour assurer la cohérence des relations publiques avec la politique globale de communication de l’entreprise, l’expert peut participer à la rédaction de newsletter internes ou à destination des clients ainsi que de témoignages clients.

L'Analyse Presse

Elle se fait à deux niveau :

· D’abord sur le plan quantitatif, par l’abonnement à un organisme de pige presse, choisi parmi les prestataires existants en fonction des besoins spécifiques de l’entreprise. Cet organisme recueillant les coupures de presse et analysant l’évolution de la présence média en « équivalent publicité ».

· Ensuite par la mise en place d’une cellule de veille qualitative utilisant les ressources propres de l’Entreprise.

3 : Les 4 avantages concurrentiels de l’Expert en RP

Premier avantage : La Qualité

Personne n’est mieux qualifié pour parler d’une entreprise que ceux qui sont les porteurs de son projet : le chef d’entreprise ou certains cadres dirigeants. C’est le contact avec cette vérité première que recherche le journaliste. Un expert en RP aide ces dirigeants à positionner et formuler leur communication pour répondre directement aux attentes des journalistes, dans le cadre de la stratégie de l’entreprise.

Deuxième avantage : Le Coût

Par principe, et même s’il assurait directement la totalité des missions d’une agence, un expert indépendant revient moins cher, tout simplement parce qu’il ne subit pas des frais de structure (loyer, mobilier, charges sociales etc…) aussi importants.

De plus, Mentor Communication leur propose après un bilan des ressources, 

· Soit grâce à ses formations, de ré-internaliser plusieurs des missions d’exécution normalement dévolues à l’agence. 

· Soit de les aider à choisir un prestataire qui réalisera ces missions d’exécution à faible valeur ajoutée.

Troisième avantage : La Souplesse

Opter pour un expert en RP ne fige en aucune manière les choix de l’entreprise. La mobilisation des ressources internes apporte une compétence supplémentaire aux équipes, elle n’est pas conçue comme un moyen d’augmenter les charges fixes. A tout moment l’entreprise conserve la liberté, soit de se passer d’expert, soit d’externaliser la totalité de la fonction RP.

Quatrième avantage : La Maîtrise

A tout moment, la communication reste sous le contrôle du dirigeant de l’entreprise. A aucun moment il ne peut s’en sentir dessaisi. Epaulé en permanence par les conseils d’un expert, il reste décisionnaire du message, de la cible, du moment, des vecteurs, de tout ce qui constitue la communication de son entreprise.

4 : Quelques références

Chambre syndicale de la photo scolaire du Groupement National des Photographes Professionnels .

Obtenir, en menant de front et de manière synchrone lobbying et relations-presse, l’annulation de l’interdiction des photographies individuelles dans le cadre scolaire.

Euristt (travail temporaire)
Unification des enjeux et des méthodes de communication presse dans un groupe nouvellement créé gardant de fortes cultures locales. Formation des dirigeants locaux à la communication presse.

Haléco (matériels de sauvegarde de l’environnement)

Défendre le leader français de la distribution du secteur au moment de l’irruption du leader mondial sur le marché local.

Sport4Fun (Site Internet de sport et de paris)
Promouvoir le changement d’orientation du site et affirmer sa place de leader des sites sur le sport.

De Neuville (Chaîne de magasins de chocolats)

Passer d’une communication centrée sur le produit à une politique d’image de marque et de promotion du savoir faire.

Montpellier Métropole Technologie (Technopole)

Rechercher et promouvoir les avantages concurrentiels d’une technopole méditerranéenne dans le respect des équilibres politiques locaux.

Sopexa (Organisme Public de défense des producteurs et exportateurs agricoles)

A la suite de la crise médiatique dite « du Poulet à la Dioxine », coordonner une réponse au nom des producteurs français de volaille afin de faire redémarrer la consommation de ce produit. 

Impress Metal Packaging (Numéro 1 mondial de la boîte de conserve en aluminium, numéro 2 pour l’acier)

Faire connaître cette société, ses résultats économiques et la modernité de ses modes de management afin d’améliorer sa perception en vue d’une future revente ou mise sur le marché boursier.

Pour cela :

- politique d’information continue de la presse européenne de l’emballage et de la distribution.

- rencontres personnalisées du responsable de l’innovation avec des journalistes packaging en Europe.

- rencontres du PDG avec les grandes plumes de la presse économique européenne.
 

 

Rhodia Polyamide : Numéro 2 mondial du Polyamide, Numéro 1 sur le marché des plastiques polyamide.

Problématique  N°1  : Analyse sémantique du discours existant et des enjeux, choix d’une politique de communication adaptée à l’entreprise et reliée à la stratégie de défense du titre Rhodia en Bourse.

Problématique  N°2  : proposer à la presse une information large et diversifiée sur les univers d’application du Polyamide : La séduction, les sports de l’extrême et la technologie.

Pour ce faire :

- politique d’information continue par communiqués de presse ciblés sur des presses spécifiques

- pour des innovations importantes : organisation d’événements dans des lieux liés aux applications (exemple : Musée de la Mode)

- rencontres personnalisées de cadres de Rhodia avec des journalistes leaders d’opinion dans ces univers

- rencontres du PDG avec les grandes plumes de la presse économique

- rencontres du PDG avec des VIP des univers d’application (créateurs, salons, organismes professionnels...)

- en parallèle, action spécifique de présentation de la politique de ressources humaines afin de soutenir la politique de recrutement.

 

Société Napoléonienne Internationale (Thèse sur l’empoisonnement de Napoléon)

Le Président canadien de cette association avait écrit sur le sujet un livre passé inaperçu en France. Après avoir identifié les blocages socioculturels à l’origine de cet échec, nous avons organisé et médiatisé dans le monde entier un colloque au Sénat avec les plus éminents toxicologues français qui se sont penchés sur les résultats des analyses. La probabilité de l’empoisonnement est aujourd’hui admise, le descendant du coupable ayant publié depuis les aveux de son ancêtre.

 

Paul &Louise (Plats cuisinés appertisés)

Remplacement dans les rayons de la marque Saupiquet par la nouvelle marque

La communication a porté sur deux axes :

- rassurer les distributeurs par une politique de communication auprès de la presse économique et spécialisée.

- s’adresser directement au consommateur à travers les rubriques « nouveaux produits » de la presse grand public.

 

Groupe Clairval (Cliniques, Imagerie médicale, Hôtel)

- organisation d’une inauguration très médiatisée (budget 100KF en 1991),

- fermeture de deux sites obsolètes comportant des dizaines de suppressions d’emploi sans conflit social,

- gestion de la crise médiatique connue sous le nom de « Guerre des Cliniques »,

- communication interne et externe durant la période qui a mené au dépôt de bilan.

Guy Teissier (député et maire d’arrondissement à Marseille)
Arrivée impromptue d’un « poids lourd médiatique » (Bernard Tapie) sur le terrain électoral. Définition d’une stratégie de positionnement médiatique et d’une stratégie de terrain cohérentes entre elles pour tirer partie de la notoriété de l’adversaire et obtenir la présentation la plus équilibrée possible des enjeux de l’élection.
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