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Gestion & Marketing

les m

un public

edias

conquerir

Florence Gillier-Larcher

Président Directeur Général de

FLORENCE GILLIER COMMUNICATION

Les médias constituent un monde a part : chaque chef d'entreprise
voudrait se voir cité, voir vanter ses produits et sa société mise en
avant. La communication avec la presse n'est pas le fruit du hasard.
Contrairement aux idées recues, il ne suffit pas de compter sur son
relationnel personnel ou sur l'inventivité de ses produits ou services
pour étre publié. Certaines entreprises sont réguliérement mises en
avant et dautres ne font l'objet d'aucun entrefilet. Pourquoi cela ?
Que faut-il faire ou dire pour obtenir des retombées dans les médias ?

LE MARKETING,

LA COMMUNICATION, LA PU’B,
LES RELATIONS AVEC LES MEDIAS
Aucune confusion. Dans marketing, la
notion de marché (market) est omni-
présente. Ce vocable regroupe I’en-
semble des actions que l’entreprise
met en ceuvre auprés d’une cible pour
s’introduire et se développer sur un
marché. Cerner ce marché, ses codes,
ses acteurs, comprendre le profil, les
besoins, le comportement de la cible
visée constituent I’essence méme du
marketing. Il se nourrit d’études préa-
lables sur le marché, la concurrence, les
habitudes de consommation des clients,
ses intentions d’achat, etc. Ses actions
sont destinées a4 vendre, a déclencher
rapidement un acte d’achat : télémar-
keting, mailings directs, encartage ou
asilage de catalogues... La cible préala-
blement identifiée et codifiée dans une
base de données est suivie et mesurée
dans un délai relativement court.

La Communication fait partie inté-
grante du Marketing. Elle permet a
un « émetteur », ’entreprise, de trans-
mettre un message, une information,
a un « récepteur », c’est-a-dire le client,
le consommateur, le distributeur, le
salarié, les actionnaires... ou encore
la presse. La Communication s’entend
aussi bien pour les publics externes

qu’internes. Elle sert le commerce,
mais pas directement, pas uniquement.
Avant tout, elle porte un message, ren-
seigne, informe, influence ’opinion du
public. Elle modifie I'image de I’émet-
teur. La Publicité et les Relations
Presse sont toutes deux des disciplines
de communication. Elles difféerent par
essence, elles sont complémentaires et
dissociables.

La Publicité permet de publier par
Pintermédiaire d’un média (journal,
radio, télévision, affichage, web, etc.)
une information produit ou institu-
tionnelle, dans le but qu’elle soit vue,
lue ou entendue par son audience. Son
impact est aléatoire ; il dépend du com-
portement de ’audience a la parution
du média. Pour augmenter les chances
qu’une publicité touche son audience,
il est indispensable de multiplier sa fré-
quence de parution, de la publier dans
plusieurs supports. C’estle plan média.
La publicité parait dans un «espace »
payant, d’autant plus cher que la dif-
fusion du média (contrélée par ’OJD)
est grande. Pour étre efficace, votre
publicité doit frapper, marquer: le
plan média doit étre varié, soutenu et
concentré sur une période détermi-
née. Il sera méme renouvelé plusieurs
fois dans I’année. Vous ’avez compris,
I’investissement requis en publicité est
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important, et... sans commune mesure
avec celui des Relations Presse. Une
chose est certaine, une publicité a fai-
ble parution a peu de chances d’at-
teindre sa cible. Alors, petits budgets
s’abstenir...

Les relations presse, quant a elles,
permettent a votre entreprise, vos
produits, vos services, d’étre mis en
valeur dans des articles, des dossiers,
des reportages, des interviews rédi-
gées par les journalistes. L’espace ne
se réserve pas, ne se choisit pas, ne
s’acheéte pas, et il est gratuit. Vous
ne décidez ni ol, ni quand, ni com-
ment, vous serez publié. L’article ne
sortira qu’une seule fois. En publicité,
vous «annoncez» dans les médias,
en relations presse vous «informez »
les rédacteurs qui décident, seuls, en
comité de rédaction, des sujets a trai-
ter, des dossiers a réaliser, des entre-
prises a interviewer. L’indépendance
de la presse garantit la neutralité¢ de
son opinion et donne une meilleure
caution a ses papiers qu’aux pages de
publicité. En relations presse, la com-
munication vers votre public final est
filtrée par un relais, le journaliste, qui
devient votre premiere cible ! Il faut le
convaincre de I'intérét de votre infor-
mation pour son lecteur, auditeur ou
téléspectateur. Une fois ceci accom-
pli, il apporte cette information a son
public, et la traite en fonction de I’ac-
tualité, des attentes de son lectorat et
de ses convictions. Présentée ainsi,
cette discipline ne semble pas dénuée
de risque pour I’émetteur ! Comment
maitriser la date et le contenu de ce qui
parait ? Comment éviter un avis défa-
vorable du journaliste ?

C’est précisément le role de l'at-
tachée de presse: elle doit commu-
niquer au meilleur moment, donner
une information fiable et pertinente
pour chaque média, tenir compte des
contraintes du bouclage des rédac-
tions, présenter I'information avec des
angles d’approche différents, disposer
de matériel en nombre suffisant (prét
de produits, photos, etc.), entretenir la
relation avec les équipes rédactionnel-
les au-dela des annonces, étre a I’écou-
te, anticiper leurs demandes, proposer
des sujets nouveaux, suivre les chan-
gements d’équipe, les mouvements,
appréhender les modes et les tendan-
ces, etc. C’est un métier complexe et



passionnant, qui laisse peu de chance a
I'improvisation. Un métier qui, exercé
par des professionnels, dans le respect
de ses codes et regles déontologiques,
permet de générer dans le temps une
excellente visibilité pour une entrepri-
se... 4 un coUt financier sans rapport
avec ’espace médiatique occupé.

QUE DIRE A LA PRESSE ET
COMMENT ORGANISER SES
RELATIONS MEDIAS ?

La presse n’est pas un public facile.
Comme bien d’autres, le journaliste
aime étre écouté, flatté, séduit, mais
il garde son intégrité et ne se laisse
pas «acheter ». Il ne s’achéte pas, sur-
tout pas ! Il ne doit pas non plus avoir
le sentiment que I’émetteur cherche a
I’acheter. Il faut étre subtil, savoir bien
manier la langue francaise, peser ses
mots, éviter les superlatifs, pourtant
répandus en marketing.

Le journaliste n’aime pas non plus
se sentir abusé ni trompé. Il croise et
vérifie les informations. Rien ne sert
de mentir, il faut dire la vérité, rien que
la vérité! Mais, seule la vérité bonne
a dire ; inutile de mettre en avant vos
faiblesses ! Et si elles s’avéraient trop
nombreuses, mieux vaudrait alors

v~ a propos de :

FLORENCE GILLIER-
LARCHER

43 ans, Président Directeur

Général et fondatrice de I'agence
FLORENCE GILLIER COMMUNICATION.
Diplomée du CERAM, ESC de Sophia-
Antipolis (06), option Marketing,
promotion 1985. Plus de 20 années

dirigeants dans la définition des
messages destinés a chaque
public et dans le maniement de
techniques RP appropriées pour
les faire entendre et comprendre.
Les systemes d’information et de
communication innovants adoptés,
conjugués aux outils de mabilité

syndicat depuis 2004.

COMMUNICATION

de I'Information et de la

industriels, économiques et

s’abstenir de communiquer pour évi-
ter les retombées négatives. Tout I’art
consiste a trouver comment présenter
I'information sous son meilleur jour et
arépondre aux trois mots clefs du jour-
naliste : quoi de neuf ?

Pour bien démarrer sa relation avec
les médias, il convient de déterminer
avec méthode les journaux, magazines,
émissions dont ’audience vous inté-
resse. Vous commencez par la presse
spécialisée sur votre secteur, puis celle
qui s’adresse aux entreprises que vous
ciblez (PME, grandes entreprises,
etc.), vous affinez avec celle que votre
public lit (presse régionale, nationale,
économique, grand public, sportive,
etc.). Vous identifiez les journalistes et
chefs de rubriques susceptibles de vous
relayer. Vous les appelez sous ce pré-
texte ; vos relations presse démarrent
des ce premier entretien. Votre fichier
est constitué. C’est la base du métier.
Nul besoin qu’il soit volumineux, les
retours sont proportionnels a la qualité
de I’adressage et a la pertinence de 'in-
formation.

Vous enverrez vos «communiqués
de presse » sur ce fichier, a une cadence
soutenue, une fois par mois environ,
une huitaine ou une dizaine de fois par
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d'expérience en Communication,
dont 18 sur le marché des nouvelles  eur permettent de se connecter
technologies. Administrateur de
SYNTEC Conseil Relations Publiques
depuis 2001 et Trésoriere du

fgillier-larcher@horizoncroissance.com

FLORENCE GILLIER

Créée en 1989, l'agence FLORENCE
GILLIER COMMUNICATION conseille
les organisations impliquées

dans les Nouvelles Technologies

Communication, grand public et
professionnelles, les secteurs

financiers. Elle accompagne les

dont disposent les consultants,

aux bases de I'agence directement
de chez les clients ou du lieu de
I'événement, en mode collaboratif.
Avec un Chiffre d"Affaires 2005
proche de 2 Millions d’Euros,
I'agence exerce son métier RP

au service de grands comptes
(Toshiba, SFR, Canon, groupe Le
Moniteur...), pour des TPE et PME
francaises encore détenues par
leurs fondateurs (Webhelp, Inmac
WStore, OKI, Kimoce, Société des
Trains Expositions, Complétude...),
pour des Clubs Utilisateurs

et Associations (40 millions
d’automobilistes, Union Nationale
des Présidents des IUT...).
www.fgcom.com

an pour commencer. Gardez a ’esprit
que le bouclage de la rédaction est bien
antérieur a celui de la pub. Pour un
mensuel, les dossiers bouclent généra-
lement un mois et demi avant parution.
Enfin, n’oubliez jamais qu’un journa-
liste s’adresse a ses lecteurs. Plus votre
communiqué semblera adapté a ces lec-
teurs, plus vous aurez de chances qu’il
soit repris.

Les calendriers rédactionnels fournis
par les services pub sont incomplets.
Vous devez appeler les rédactions pour
connaitre les dossiers programmés sur
les prochains numéros. Si vous pen-
sez que vous pouvez entrer dans le
périmetre de I'un d’entre eux, il faudra
contacter le journaliste qui le traite.
Vous serez peut-étre ainsi cité dans ses
lignes, voire dans un encadré.

Le téléphone est un outil de contact
indispensable au métier. Méme si I’e-
mail remplace de plus en plus fréquem-
ment un appel, rien ne vaut le contact
de vive voix pour se présenter, argu-
menter et convaincre. L’appel télépho-
nique permet le dialogue, I’échange et
donne la possibilité de revenir sur une
information précédemment envoyée
en I'axant sur un angle différent, plus
en accord avec la recherche immédiate
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du journaliste. Cette faculté de rebon-
dir en réponse aux attentes de la presse
donne une nouvelle occasion de paru-
tion.

La rencontre est bien entendu le
meilleur moyen de nouer et entretenir
des relations avec son cceur de cible
presse. Elle s’organise sur la demande
expresse d’un journaliste mais aussi
sur votre sollicitation a I'occasion de
la signature d’un contrat, du lance-
ment d’une nouveauté, d’un tournant
majeur. Elle requiert généralement
un cadre externe, autour d’une table,
bonne de préférence, que la bienséance
et les usages vous conduisent a payer.
Votre retour sur investissement sera
d’autant meilleur que vous aurez bien
préparé ’entrevue. Le temps de votre
interlocuteur est lui aussi compté et il
se «rentabilise » 4 la qualité de I’article
qu’il pourra rédiger.

La conférence de presse est une solu-
tion appropriée pour présenter un nou-

L'essentiel pour

v Vinvestisseur

@ Valider les objectifs des RP mises
en place (pour l'entreprise ou le
dirigeant).

® (omment s’intégre le plan RP dans
la politique de communication ?

® Eninterne ou en externe : quelles
sont les retombées actuelles et
potentielles ?

Glossaire

Asilage (asile colis) : Pratique qui consiste a
joindre a un colis de livraison dun marchand
une offre commerciale (catalogue, cheque
cadeau, ...) provenant d'un autre marchand.
L'asilage peut étre le fait de partenariats
croisés ou de location.

Communiqué de presse : texte d'une a deux
pages mettant en valeur une information
factuelle, nouvelle, destinée a un journaliste.

Dossier de presse : document de
présentation de I'entreprise, rédigé de facon
factuelle et non commerciale, mettant

en valeur I'historique de I'entreprise,

sa stratégie, son marché, son offre, ses
dirigeants, ses données financiéres.

veau concept, produit ou service. Elle
réunit un grand nombre de journalistes,
issus de médias parfois concurrents.
Elle dure au maximum deux heures, se
tient généralement le matin, en petit-
déjeuner, mais s’organise aussi autour
d’un déjeuner ou bien suivie d’un cock-
tail. Un dossier de presse est remis
aux participants. Le lecteur y retrouve
I’ensemble des informations divulguées
ainsi qu’une présentation historique et
chiffrée de ’entreprise.

Les relations ne se construisent pas
enun jour, il en est de méme avec celles
de la presse. Elles requi¢rent du temps.
Du temps pour construire les bases
(sélection, connaissance, implication,
reconnaissance...), du temps pour
aboutir (retombées, notoriété,...). Il
faut six mois pour pouvoir mesurer
les premiers retours. Il faut compter
une année pleine pour avoir un apercu
exhaustif de I’efficacité de ses RP.

S’engager dans la voie des RP, c’est
investir dans une campagne de com-
munication a part entiere. Il faut la
considérer comme telle, avec un bud-
get et une mesure du ROI (retour sur
investissement). On entend souvent
dire que les relations presse ont une
obligation de moyens. A juste titre,
car aucun professionnel du métier ne
peut garantir que les actions engagées
produiront les résultats escomptés.
Ce n’est pas une raison pour s’abstenir
d’avoir des objectifs et des indicateurs
de mesure de satisfaction et de per-
formance. Les objectifs doivent étre
clairs, précis et limités dans la durée. Ils
doivent étre suivis avec les indicateurs
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Panorama de presse (Press Book) : ensemble
des coupures de presse relevées dans les
médias sur un theme ou une entreprise,
généralement classées et présentées dans un
ordre chronologique.

Revue de presse : résumé des themes
principaux traités dans les médias sur une
période de référence.

0JD : Organisme de Justification de la Diffusion
certifiant la vérification des données de
diffusion de la presse écrite.

Ours : encart ol sont rassemblées I'ensemble
des informations administratives, commerciales,
juridiques et légales de l'organe de presse
écrite. Il est généralement placé dans les toutes
premieres ou toutes dernieres pages du journal
ou du magazine.

idoines, comme dans toute gestion de
projet. Outre le calcul de I’équivalence
publicitaire des retombées de I’année,
assez communément effectué par les
entreprises, vous pouvez suivre le
temps passé en interne a cette discipli-
ne, mesurer I’impact de vos annonces
dans les supports qui les ont relayées,
étudier ’effet de vos retombées sur vos
cibles externes comme internes, mesu-
rer votre attractivité aupres de candi-
dats a’embauche... Car au-dela de ’ob-
jectif principal que vous avez en téte,
le dispositif RP que vous aurez monté
va susciter I'intérét de votre environ-
nement et faire évoluer votre noto-
riété. Vous pourrez constater que les
effets paralleles induits de vos actions
de relations presse sont multiples et
bénéfiques.

LES DIFFERENTS MEDIAS
La presse est dite nationale lorsqu’elle
est diffusée sur I’ensemble du terri-
toire, régionale, lorsque sa diffusion
se limite aux frontieres de sa propre
région : I'information qu’elle privilégie
alors est plus locale que nationale.
Traditionnellement la presse écri-
te, diffusée en kiosque ou par abon-
nement, s’adresse au lecteur dans son
environnement professionnel ou per-
sonnel, la presse audiovisuelle (radios
et télévisions) plutét dans son environ-
nement personnel et familial ; enfin,
depuis quelques années maintenant
s’est développée une presse « en ligne »
lue par un public d’internautes gran-
dissant. Elle est devenue intournable
pour toucher certaines catégories. Ces



médias constituent des sources diffé-
rentes d’information. Elles sont bien
souvent complémentaires. Un méme
individu peut étre lecteur d’'un maga-
zine de presse généraliste ou de presse
spécialisée portant sur un secteur par-
ticulier : ’automobile, I’industrie, I’h6-
tellerie, les nouvelles technologies, la
recherche, etc.

RECRUTER EN INTERNE OU
EXTERNALISER LA FONCTION
Pour organiser vos relations presse,
deux solutions s’offrent a vous: inter-
naliser la fonction ou I’externaliser.
L’alternative est la méme que pour la
fonction comptabilité ou finance. Et
comme pour cette derniere, parfois,
les deux solutions s’imposent car elles
se complétent : un ou une responsable
marketing / communication prenant
appui sur un cabinet expert en relations
médias.

Il me semble bon d’avoir dans son
équipe une personne de formation
généraliste en communication. Elle sera
garante de la cohérence des messages et
des moyens de communication utili-
sés (publicité, relations presse, rela-

LES ERREURS A EVITER

« Croire que diffuser sur un fichier
presse suffit a produire de bons
résultats.

« Croire que la connaissance d’un
journaliste suffit a produire un
article de qualité.

« Croire qu'envoyer plusieurs

fois une méme information a un
journaliste augmente les chances
d’étre repris.

« Croire que les relances
téléphoniques doivent étre
systématisées apres I'envoi de
chaque communiqué.

« Croire que « relation » presse
implique copinage et tutoiement
des journalistes.

« Croire que cette discipline est
ouverte et peut se pratiquer par
tout un chacun, pourvu qu'il

ou elle soit doté(e) d'un bon
physique.

tions publiques...). Pour qu’elle puisse
appréhender efficacement une mission
de relations presse intégrée, il faut lui
dégager un bon quart-temps, voire plu-
tot un mi-temps au démarrage.

L’agence de RP a ses vertus. Elle
dispose de consultants experts de tous
les médias, a une connaissance poin-
tue des rouages de la presse, possede
un tissu relationnel établi, maitrise les
individualités de nombreux journalis-
tes grice a la diversité de son porte-
feuille clients et de ses équipes. Choisir
une agence pour démarrer ses RP fait
gagner du temps pour la mise en place
etla construction de la relation.

Au-dela de sa compétence métier,
dont il conviendra de s’assurer en
appelant quelques-uns de ses clients,
la «bonne agence » est celle qui vous
écoute, vous comprend, vous met en
confiance et semble partager les mémes
valeurs. La pertinence de son jugement
et de ’analyse de votre problématique
vous rassure et vous garantit un bon
rendu du message que vous souhaitez
véhiculer aupres des médias.

La sélection de votre agence se fait
sur appel d’offre dans un cadre budgé-
taire a donner. Il est destiné a mesu-
rer sa bonne compréhension de votre
marché, vos enjeux et votre besoin, sa
faculté de vous dédier des ressources
stables, accessibles, adaptées a votre
organisation, et sa capacité a vous
accompagner dans la durée.

Une fois votre agence retenue, faites
un suivi précis de ses actions. Votre
relation doit étre permanente, transpa-
rente et de confiance : les médias sont
a traiter comme vos principaux clients.
Vous devez étre pourvoyeur d’infor-
mations, répondre a leurs demandes
dans les meilleurs délais, assurer de
préférence vous-méme les interviews,
sinon vous faire représenter par un
collaborateur de haut niveau, comme
vous le feriez pour un client important.
Investir en Relations Presse, c’est s’im-
pliquer et s’engager pour obtenir des
résultats.

LES cOOTS

Les cotits d’une agence sont structurés
sous forme d’honoraires : frais de fonc-
tionnement, et frais techniques. Les
honoraires comprennent le conseil et le
temps passé par les consultants a défi-
nir le plan RP et a mettre en place les
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L'essentiel pour
v~ lentrepreneur

© Avoir stabilisé son offre et signé les
premieres commandes.

® S'assurer de la réelle satisfaction
de ses premiers clients.

© Mettre en avant la nouveauté,
ou l'originalité de l'offre sur la
concurrence.

© Pouvoir anticiper 5 ou 6 annonces
presse avant de démarrer sa
campagne.

® Se doter des outils de mesure
des résultats.

actions : constitution du fichier, rédac-
tion du dossier de presse, des commu-
niqués, des témoignages, construction
des argumentaires, relances télépho-
niques, organisation de rencontres,
identification des calendriers rédac-
tionnels, suivi des activités. Ces hono-
raires varient d’une agence a lautre
en fonction du niveau d’expertise des
consultants et des prestations précises
inclues dans le bureau de presse du
client. Selon I’organisation et la taille
des agences, les honoraires incluent ou
non leurs frais de fonctionnement.

Les frais techniques correspon-
dent aux dépenses de I’agence pour
votre compte (diffusion des annon-
ces, consommations téléphoniques,
photocopies en nombre, affranchisse-
ments, coursiers, logistique des événe-
ments...). Ils sont facturés sur consom-
mation ou au forfait. Ils représentent
peu ou prou 20% du montant des hono-
raires annuels.

Un budget de Relations Presse s’en-
visage a I’année, méme si certaines
agences acceptent de travailler au mois
le mois, sans engagement de durée.
L’opportunité du lancement d’un nou-
veau produit ou service peut étre uti-
lisée pour vous aider a entrer dans les
relations presse. Cette démarche par
projet vous permet de tester préala-
blement une agence et de mesurer les
résultats d’une premiére campagne. La
relation avec ’agence, comme avec la
presse, se renforce dans la durée. M
fqillier-larcher@horizoncroissance.com
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