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En pratique
Les informations obligatoires du dossier de presse

En pratique : des sujets de
terrain pour que vous soyez
plus efficace.

Les informations qui devront obligatoirement éfre présentes dans le
dossier de presse corporate sont
= Ihistoire: la date de création de organisation, ses origines,
son histoire;
i ses principales activités (produs ou services), ses
projets d'aveni, o place de linnovation au sein de la structre, ses
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sont acquises.

A vous de jouer : saurez-
vous dénouer une situation
réelle ¢ Les conseils de
I'auteur vous y aideront.

siratégie de croissance externe par des condifions de marché inféres-
sanes ef une volonté de pénéirer de nouvelles zones géographiques.
Le groupe fait appel & vos services pour annoncer celie information
& la presse.

Quelles sont vos recommandations?

Nos conseils

> En priorité, définissez les messages clés pour lensemble des
publics: collaborafeurs, clients, fournisseurs, journaistes

> Les valeurs communes définies, il convient de décliner e dis-
ours en fonction de vos publics cibles [salariés, pariendires,
journalistes.... Les analystes financiers ou les médias rauront
pas les mémes atentes que les collaborateurs en inferne.

> Vos messages élaborés, chaisissez ensuite les meilleurs canaur.
En inferne, réunions dinformation ou newslefier, ef en exteme
réalisation d'un mailing pour vos clienis ef fournisseurs, ef la
rédoction d'un ou plusieurs communiqués de presse pour les
médias... Selon e confexte, un dossier de presse peut éfe frés
v,

> Synchronisez vos annonces! Informer ensemble de vos publics
en méme femps. Quelles sercient les réactions de vos clents
ou de vos salariés sils apprencient la nowelle par la presse?
Selon le confexe, prévoyez une communicafion sous emborgo

en infere quelques heures avant Fannonce officelle



Préface

. ____________________________________________________________|
|
«M. Soumier, j'aime beaucoup votre émission mais ce matin vous
m'avez décu. Vous avez donné la parole & M. X de la société Y.
Il s‘avére que ce qu'il propose n'est absolument pas nouveau, moi-
méme je le fais depuis longtemps, je ne comprends pas que vous ne

fassiez pas davantage de travail d’enquéte pour vous assurer de la
pertinence de vos invitations »

Des mails comme celui-l, j'en recois 3 ou 4 par semaine. Pas tou-
jours fondés d'ailleurs. Mais ils le sont parfois. Et que répondre @ Que
c'est vrai, je n‘ai pas toujours le temps de faire le travail d'enquéte
nécessaire, c'est vie de la production quotidienne de l'audiovisuel,
mais surtout que ces entreprises qui sont & 'antenne, & la différence
de leurs concurrentes, sont bel et bien arrivées jusqu’a moi. Celui qui
trouve finalement mon adresse pour se plaindre aurait do s'en servir
pour se vendre.

Des entreprises qui ont su créer le désir, souvent parce qu'elles ont
fait appel & des professionnels qui ont trouvé le bon angle d'attaque,
et 'angle d'attaque c'est bien souvent une «tendance», un «phéno-
méne nouveau dont on va parler bientét», je leur réponds donc:
«Vous savez, en parlant de votre secteur, on a quand méme un peu

parlé de vous, au moins de ce que vous faites ». Oui, mais le nom



qui était & l'antenne, c’était le nom de celui qui avait décidé d'in-
vestir sur la communication de son entreprise et la meilleure fagon de
s'adresser aux media, tout le propos du livre d’Elodie Cally.

Le dosage, le timing, I'argument décisif, tout est important dans cet
acte commercial qu'est alors la promotion d’une entreprise. Je n’hé-
site pas & le dire, je suis un partenaire attentif, un peu comme un
détaillant qui va voir le grossiste pour proposer & ses clients le plus
bel étalage. Et nous refaisons la vitrine tous les matins. Il faut aller

vite, &tre professionnel, ca ne s'improvise pas.

Bien sir, la communication corporate va bien au-deld. Iy a la dimen-
sion nouvelle, par exemple, des ressources humaines. En pleine tem-
péte je vois parfois des patrons accepter une invitation pourtant trés
délicate: «Je vais parler & mes salariés. Si je le fais sur l'intranet,
personne nécoutera ; face & vous, ce sera moins confortable, mais le

message va passer ».

Une autre dimension indispensable est celle de la relation avec les
clients et les fournisseurs. Une entreprise visible, c’est une entreprise
qui envoie le message qu'elle va bien, quelle se sent solide et c'est,
pour vos parties prenantes, bien plus fort qu'une ligne de crédit.
Pour communiquer, le numérique ouvre des possibilités nouvelles,
pas encore infinies car le repére des marques media est aussi fort
que le repére des marques alimentaires, mais beaucoup de choses
sont & inventer.

Le livre d’Elodie Cally vous donne toutes les clés pour entrer dans ce
monde nouveau; elle le fait avec pédagogie, détails et le soin d'étre
au plus prés des tendances nouvelles. Je pense vraiment que ne pas
saisir ces clés reléve aujourd’hui de la faute professionnelle.

Stéphane Soumier
Rédacteur en chef de BFM Business
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