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Avant-‐propos     Audencia   BS   produit   et   diffuse   des   connaissances   utiles   à   la   société,   conçues   pour   faire   évoluer   l’enseignement  et  inspirer  de  nouvelles  pratiques  en  entreprise.  Dans  ce  cadre,  Audencia  SciencesCom,   programme   d’enseignement   en   communication   et   en   médias,   s’intéresse   en   particulier   au   développement  du  numérique  qui  modifie  profondément  les  pratiques  et  interroge  les  professionnels.   Ces   bouleversements   ont   des   conséquences   directes   sur   les   métiers   de   la   communication  et,   pour   un   programme  comme  Audencia  SciencesCom,  posent  donc  la  question  de  la  formation  des  étudiants.       L’étude   présentée   ci-‐dessous   a   été   réalisée   pour   la   Chaire   Suez   Audencia   SciencesCom   (voir   annexe),   représentée   par   Olivier   Pohardy,   en   charge   de   la   Chaire,   en   partenariat   avec   l’association   professionnelle  Information,  Presse  et  Communication  (IP&C)  (voir  annexe),  représentée  par  Véronique   Bonnet,  membre  du  Conseil  d’Administration.         ère L’étude   a   été   conduite   par   des   étudiants   d’Audencia   SciencesCom,   Cycle   master   1   année   (bac+4),   Spécialisation   Communication   des   Entreprises   et   des   Institutions,   en   application   d’un   enseignement   consacré   à   la   méthodologie   des   études.   Les   étudiants   ont   été   suivis   par   Pascale   Weil,   consultante,   spécialiste   des   études.   Ce   présent   document   est   une   synthèse   de   ce   travail   réalisé   par   Florence   Dumazert,  consultante  spécialiste  des  études.  L’étude  a  été  réalisée  à  l’automne  2016.       Les  étudiants  qui  ont  réalisé  l’étude  :  Juliette  Auclair  -‐    Emmanuelle  Colleu  -‐  Anaïs  Fougère  -‐  Julien   Gaillard  -‐  Mathilde  Genet  -‐  Justine  Morisse  -‐    Pauline  Piveteau  -‐  Alexandre  Soulas  -‐  Morgane  Vadis       Interlocuteur  pour  toute  question  relative  à  l’étude  :     Olivier  Pohardy,  [email protected],  02  40  44  90  04.            



 



 



 



2  



 



 



Résultats  en  bref   Avec  l’avènement  des  réseaux  sociaux,  d’aucuns  ont  prophétisé  que  les  relations  presse  entamaient  leur  chant  du   cygne.  Certes  l’avènement  du  Web  2.0  a  profondément  modifié  le  paysage  et  les  pratiques  de  la  profession  qui  a  dû   relever  bien  des  défis.  Lesquels  ?  



 



1  De  nouveaux  défis…    



Changement  d’interlocuteurs    



 



L’influenceur  n’est  plus  synonyme  de  journaliste.  L’influenceur  revêt  désormais  de  multiples  visages  ou  formes  :  il   est   tour   à   tour   blogueur,   membre   clé   d’un   réseau   social.   Il   est   «  diffus  ».   A   peine   le   temps   de   l’identifier,   de   le   connaître  qu’il  a  disparu  des  écrans  radar.      



Changement  de  temporalité     Habitués   à   une   relation   construite   sur   le   long   terme   et   la   patience,   les   attaché(e)s   de   presse   ont   dû   se   familiariser   avec   la   communication   en   temps   réel.   Car   si   leur   mission   était   autrefois   de   communiquer   auprès   des   médias   en   amont   ou   après   une   campagne,   elle   comprend   désormais   également   la   gestion   des   flux  immédiats  d’informations.      



Changement  d’outils       L’attaché(e)  de  presse  rédige  toujours  des  communiqués  et  des  dossiers  de  presse,  organise  des  conférences  et  des   voyages   de   presse.   Mais   les   formats   évoluent   tout   en   étant   plus   adaptés   au   mobile   :   relais   des   communiqués   de   presse  sur  Twitter,  envoi  d’un  tweet  à  la  place  d’un  communiqué  de  presse,  création  de  courtes  vidéos,  rédaction   de  e-‐dossiers  de  presse  directement  consultables  en  ligne,  infographies…    



Changement  de  nom       Avec  les  RP  2.0,  les  relations  publiques  deviennent  des  relations  avec  les  publics,  et  l’attaché(e)   de  presse  un(e)  consultant(e)  en  relation  avec  les  publics.    



2  …et  d’autres  changements    



Elargissement  du  champ  d’action  et  nouvelles  compétences     Outre   ces   changements,   la   profession   a   dû   faire   face   à   un  élargissement   de   son   champ   d’action   et   à   l’acquisition   de   nouvelles   compétences.  Elle  a  dû  apprendre  à  travailler  en  synergie  avec  les  autres  fonctions  du  marketing  et  de  la   communication,   apprendre   la   complémentarité   des   stratégies   cross-‐medias,   se   familiariser   avec   la   mesure   de   la   performance.  Tout  un  nouveau  monde  riche  et  multiple.  



 



3  Mais  l’ADN  semble  intact…    



Oui,   les   professionnels,   ainsi   challengés,   ont   été   déboussolés,   mais   c’était   sans   compter   sur   leur  attachement   à   leur   métier  et  sur  leur  capacité  d’adaptation,  car  dans  le  fond,  si  tout  a  changé,  l’ADN  du  métier  semble  demeuré  intact.  
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Abstract     With  the  advent  of  social  networks,  some  people  prophesied  that  the  press  relations  began  their  swan   song.   As   a   matter   of   fact,   the   development   of   Web   2.0   has   profoundly   challenged   and   changed   the   landscape  and  business  practices.  Let’s  take  a  closer  look  at  the  changes  that  took  place:    



Change   of   interlocutors:   the   journalist   is   no   longer   the   sole   influencer.   Influencers   can   have   different   job   title,   position   and   role   within   the   social   network:   he   can   be   a   blogger,   a   key   member   of   a   social   network,   he   is   diffuse.   Hardly   enough   time   to   identify   and   know   him   and   the   influencer’s   role   shifts   again  to  someone  else.    



 Change   of   timeliness:  The  press  officer  who  was  known  to  build  its  relationship  over  time  and  for  being   patient  had  to  all  sudden  get  accustomed  to  real  time  communication.  In  the  past,  his  mission  was  to   communicate  with  the  media  upstream  or  after  a  campaign.  Today  press  officer  also  needs  to  manage   the  immediate  flow  of  information  because  timeliness  of  information  is  key.    



Change   of   tools:   The   press   attaché   still   prepares   press   releases   and   press   kits,   organizes   conferences   and   press   trips.   But   the   formats   evolve   while   being   more   adapted   to   the   mobile:   relaying   press   releases   on   Twitter,   sending   a   tweet   instead   of   a   press   release,   creating   short   videos,   writing   e-‐files   of   press   directly  consultable  on  line,  infographics  ...      



Change   of   name:   With   PR   2.0,   public   relations   become   a   “relationship   with   the   audiences”,   and   the   press  attaché  a  “consultant  in  touch  with  the  audiences”.     To   be   able   to   cope   with   these   changes,   the   press   professionals   have   broaden   their   scope   of   activities   and   acquired   new   skills.   They   learnt   to   work   in   synergy   with   other   marketing   and   communication   functions,   developed   complementarity   cross-‐media   strategies   and   became   familiar   with   new   measurement  of  performance.  A  brand  new  but  rich  world.     The   numerous   challenges   that   professionals   had   to   face   could   have   left   them   disoriented   and   disorganized   but   it   didn’t.   Thanks   to   their   outstanding   love   for   their   work   and   their   flexibility,   they   have   managed  to  adapt  and  embrace  change.              
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Préambule  méthodologique     Contexte     «  Aujourd’hui  nous  sommes  tous  des  médias  :  dans  tous  les  domaines,     la  parole  n’est  plus  le  privilège  de  certains,  mais  la  possibilité  de  tous...  »     Dan  Gillmor,  journaliste  et  auteur       Les   entreprises   deviennent   aujourd’hui   leurs   propres   médias.   Elles   reprennent   la   main   sur   leur   communication   s’affranchissant   ainsi   des   médias   ou   des   agences.   Les   marques   disposent   désormais   d’espaces   de   communication   illimités   sur   le   web   et   sur   les   réseaux   sociaux,   espaces   qu’elles   tâchent   d’occuper   en   adoptant   de   nouvelles   stratégies   de   communication   qui   visent   à   sortir   du   discours   purement   publicitaire   et   commercial,   au   profit   de   discours   mimétiques   avec   les   médias   (information   journalistique,   divertissement)   et   qui   visent   l’adhésion   des   publics   (et   non   la   captation   des   consommateurs).     La   chaîne   de   la   valeur   de   la   communication   et   des   médias   explose.   Le   digital   a   tout   chamboulé   :   destruction   de   valeur,   écrasement   des   marges,   déplacement   de   l’audience,   changement   de   modèle   économique...     Aucun  acteur  ne  semble  épargné,  en  tout  cas  pas  les  Relations  Presse.     En  association  avec  IP&C  (Information  Presse   &  Communication),  la  Chaire  Communication  corporate  et   transformation   digitale   Suez   Audencia   SciencesCom   a   décidé   de   questionner   la   profession   sur   ses   pratiques,  ses  interrogations  et  sa  vision  du  métier  dans  l’avenir.                    
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Objectifs  de  recherche     Les  objectifs  assignés  à  cette  recherche  ont  consisté  à  :    



Dresser  un  état  des  lieux  de  la  profession  :   §   §   §   §  



Les  facteurs  du  changement   L’évolution  des  pratiques   L’évolution  de  la  dénomination  des  métiers   Les  constantes    



 



Identifier  les  enjeux   §   §  



Les  relations  presse  dans  l’écosystème   Les  parties  prenantes,  sa  place  et  son  rôle    



 



Appréhender  l’impact  de  ces  mutations  sur  les  professionnels   §   §  



Les  facteurs  d’inquiétude…   …  et  d’enthousiasme  



  Questionner  leur  vision  de  l’avenir      



Protocole  méthodologique     La  nature  du  sujet  implique  une  méthodologie  en  deux  temps  :       •   la  conduite  d’une  étude  documentaire   •   La   mise   en   œuvre   d’une   étude   qualitative   permettant   l'exploration   en   profondeur   des   phénomènes  liés  à  l’évolution  des  pratiques,  à  celle  de  la  fonction  et  des  stratégies  d’adaptation  pour   y  répondre.     Le  recueil  de  l’information  a  été  établi  par  entretiens  individuels  semi-‐directifs  via  Skype  ou  par  téléphone  mais   également  par  une  table  ronde  ;  la   dynamique   de   groupe,   le   recours   à   des   méthodes   de   facilitation   de   l'expression  favorisant  la  compréhension  des  perceptions  et  des  ressentis  des  professionnels.       Taille  de  l’échantillon  :  15  entretiens  répartis  entre  :   -‐   4  attachés  de  presse  indépendants   -‐   3  en  agences   -‐   4  chez  l’annonceur   -‐   3  professionnels  du  marketing   -‐   1  journaliste     L’ancienneté   moyenne   des   interviewés   est   supérieure   à   15   ans,   ce   qui   permet   une   analyse   fine   des   évolutions  attachées  à  leur  profession.   Entretiens  enregistrés  puis  retranscrits  pour  servir  de  corpus  de  à  l’analyse.    



 



 



 



7  



 



 



1-‐  Un  état  des  lieux   11  Un  changement  d’écosystème   «  Nous  sommes  tous  des  medias  »   Quand   on   interroge   les   professionnels  sur   les   évolutions   attachées   à   leurs   pratiques,   les  mots   «  réseaux   sociaux  »,  «  influenceurs  »,  «  accélération  des  rythmes  »…  sont  dans  toutes  les  bouches.  Sans  ambiguïté   aucune,  les  évocations  convergent  et  le  diagnostic  est  partagé  par  tous.     Les   évolutions   technologiques   ont   favorisé   l’apparition   de   nouveaux   carrefours   d’expression   dans   le   paysage  médiatique  en  permettant  aux  entreprises,  organisations,  politiques,  associations,  groupes  de   pression…   de   s’exprimer   directement,   de   se   faire   entendre,   de   raconter   des   histoires   et   d’influencer   leurs   pairs.   Textes,   sons,   images   peuvent   être   diffusés   largement   autour   de   soi   et   bien   au-‐delà.   Les   réseaux   sociaux   ont   bel   et   bien   changé   la   donne   pour   les   professionnels   de   la   communication   en   général,  mais  ont  plus  spécifiquement  impacté  les  professionnels  des  RP.     «  Aujourd’hui  tout  le  monde  fait  du  contenu  »    



L’apparition  de  nouveaux  influenceurs   C’est   la   principale   révolution   engendrée   par   les   médias   sociaux   dans   les   relations   presse   :   influenceur   n’est   plus   synonyme   de   journaliste.   Désormais,   les   influenceurs   sont   aussi   des   blogueurs   ou   des   membres  clés  d’un  réseau  social,  le  Web  2.0  leur  ayant  donné  la  capacité  d’avoir  une  part  de  voix  plus   importante  auprès  d’un  public  ou  d’une  communauté  élargie.  Ils  ont  fidélisé  leur  propre  communauté  et   ont   parfois   une   audience   comparable,   voire   supérieure,   à   certains   médias   classiques.   La   particularité   de   ces  nouveaux  influenceurs  est  également  qu’ils  ne  possèdent  pas  nécessairement  de  carte  de  presse.   Nous  ne  savons  pas  qui  ils  sont,  ils  se  comportent  comme  des  journalistes…  ils  sont  aussi   importants  que  de  vrais  journalistes  »   Mais  à  peine  arrivés  dans  le  paysage  des  RP  et  métabolisés  par  la  profession,  l’influence  des  blogueurs   semble   déjà   décroître.   D’abord   sous   l’effet   d’un   trop-‐plein.   Il   est   difficile   de   connaître   le   nombre   de   blogs  ne  serait-‐ce  qu’en  France,  mais  il  se  monterait  à  plusieurs  dizaines  de  millions.  Ces  derniers  sont   concurrencés   par   l’arrivée   dans   le   paysage   de   nouveaux   influenceurs   qui   n’écrivent   plus   de   billets   d’humeur  comme  peuvent  le  faire  des  blogueurs,  mais  se  contentent  de  poster  une  photo  sur  Instagram   lors   de   l’avant-‐première   d’un   spectacle   ou   de   l’ouverture   d’un   restaurant,   et   expliquent   parfois   par   quelques  mots  pourquoi  ils  aiment  tel  ou  tel  produit.  Leur  force  ?  Être  de  simples  consommateurs  mais   que  suivent  de  nombreuses  personnes  qui  se  reconnaissent  dans  leurs  goûts.     «  Les  blogueurs  sont  secoués  par  l’arrivée  d’autres  médias,  comme  les  réseaux   sociaux  et  les  e-‐influenceurs  »       Reste   à   savoir   qui   sont   vraiment   ces   influenceurs.   Car   s’il   est   incontestable   que   leur   influence   est   proportionnelle   à   leur   audience,   il   est   intéressant   de   comprendre   sur   quoi   cette   dernière   s’est   bâtie  :   expertise,  pertinence  sur  un  sujet  donné,  capital  sympathie  ?  Une  connaissance  qui  peut  s’avérer  utile   pour  mieux  appréhender  leur  communauté  et  donc  délivrer  un  message  qui  fera  mouche.  
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12  Une  déstabilisation  des  pratiques   Le  passage  obligé  des  réseaux  sociaux   Il   faut   se   rendre   à   l’évidence   :   les   réseaux   sociaux   font   désormais   partie   intégrante   des   relations   publiques.  Les  agences  RP  doivent  donc  être  connectées.  Leur  défi  est  de  passer  d’expert  des  relations   presse   à   expert   en   relations   médias.   Elles   doivent   au   plus   vite   élargir   leur   communication,   non   plus   seulement   à   la   presse   mais   à   tous   les   médias.   A   ce   propos,   la   grande   majorité   des   professionnels   interrogés   se   félicite   de   cette   évolution   de   la   terminologie  :   plus   explicite,   plus   en   phase   avec   le   quotidien,  elle  traduit  le  quotidien  d’un  métier…  avec  une  dose  d’effet  lifting.   «  C’est  vrai  qu’aujourd’hui,  c’est  plus  des  relations  médias»    



«  L’évolution  du  nom  est  déjà  faite  dans  la  profession  »  



  Si   les   journalistes   sont   sur   les   réseaux   sociaux,   les   Attaché(e)(e)s   de   presse   doivent   également   y   être   pour   entretenir   leurs   relations   avec   les   journalistes,   et   pour   développer   en   parallèle   de   leurs   RP   traditionnelles   une   véritable   stratégie   de   RP   2.0.   Les   réseaux   sociaux   sont   un   excellent   outil   pour   pouvoir   bien   comprendre   les   journalistes,   comprendre   ce   qui   les   intéresse,   pour   mieux   les   cibler.   Les   réseaux   sociaux   sont   également   pour   l’attaché(e)   de   presse   un   moyen   de   se   faire   remarquer   par   un   journaliste.   Mais   voilà,   les   relais   d’opinion   crédibles   ne   sont   plus   seulement   des   journalistes   :   blogs   et   pages   de   passionnés,   réseaux   sociaux,   forums   de   discussion,   wikis   sont   quotidiennement   lus   également.   Et   par   leur   proximité   culturelle   et   la   relation   de   confiance   et   de   convivialité   qu’ils   provoquent,   ces   médias   fidélisent.  Il  n’est  plus  possible  de  faire  l’impasse  sur  une  communication  incluant  ces  influenceurs  qui   sont   devenus   un   maillon   fondamental   des   relations   médias.   Les   agences   RP   doivent   donc   absolument   engager  un  processus  relationnel  avec  ces  nouveaux  influenceurs.   Si   la   connaissance   des   médias   traditionnels   et   le   relationnel   privilégié   mis   en   place   avec   les   journalistes,   restent   indispensables,   ils   ne   permettent   plus   à   eux   seuls   d’optimiser   la   notoriété   de   l’entreprise.   Atteindre  l’ensemble  des  prospects  requiert  désormais  la  mise  en  place  d’un  community  management,   lequel  nécessite  d’être  rompu  à  l’usage  des  réseaux  sociaux,  principal  moyen  de  communication  investi   par   les   parties   prenantes   depuis   quelques   années.   La   convergence   est   dès   aujourd’hui   réelle   et   concrète.   Impossible   d’envisager   un   plan   d’actions   de   communication   sans   intégrer   toutes   les   dimensions   offertes   par   la   technologie,   la   multiplicité   des   formats   avec   leurs   temporalités,   leurs   grammaires   et   leurs   syntaxes   propres   ainsi   que   de   multiples   expertises   numériques,   créatives,   rédactionnelles,  opérationnelles  et  stratégiques.   Mais   alors,   les   attaché(e)(e)s   de   presse   seraient-‐il   de   nouveaux   community   managers  ?   Les   avis   divergent  :  pour  certains,  les  travaux  sur  le  web  étant  un  tout  autre  domaine,  ils  n’entrent  pas  dans  les   attributions   de   l’attaché(e)   de   presse,   alors   que   pour   d’autres,   le   métier   d’attaché(e)   de   presse   et   de   community  manager  ne  font  finalement  qu’un.     «  Lorsque  nous  utilisons  le  live-‐tweet  lors  d’une  conférence,  nous  nous  adressons  aussi  bien   aux  journalistes  qu’aux  twittos  »  
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Un  champ  d’action  qui  s’est  élargi   En  contraignant  les  professionnels  à  muter  dans  leurs  pratiques,  le  digital  a  ouvert  de  nouveaux  champs   d’intervention.   Désormais,   les   RP   ne   peuvent   plus   se   contenter   de   parler   de   leurs   clients   à   quelques   journalistes  amis  afin  de  décrocher  une  retombée  dans  la  presse  écrite,  radio  ou  télévisuelle.     «  Les  RP  recouvrent  l’événementiel,  la  presse  au  sens  large,  le  conseil  pour   l’achat  d’espace  publicitaire,  mais  aussi  l’aspect  digital  et  l’e-‐réputation  »      



«  Plus  rien  n’est  cloisonné,  nous  faisons  un  travail  d’image  global  »   L’attaché(e)(e)  de  presse  se  doit  d’aller  sur  le  terrain  des  réseaux  sociaux  pour  de  la  simple  veille,  pour   alerter,   pour   mesurer   la   température   des   actualités   mais   aussi   et   surtout   pour   mettre   en   place   des   stratégies  de  communication  qui  répondent  à  des  besoins  bien  éloignés  de  ceux  d’il  y  a  plusieurs  années   dans  l’univers  des  entreprises  et  des  institutions.   En   plus   d’intégrer   les   réseaux   sociaux,   d’en   connaître   les   nouveautés   et   le   bon   fonctionnement,   d’identifier   les   blogueurs   et   les   influenceurs   au   sein   de   son   plan   de   communication,   l’attaché(e)   de   presse   doit   aussi   savoir   créer   de   la   valeur,   du   contenu   et   de   l’engagement   auprès   des   communautés   sans   jamais   négliger   le   rédactionnel   et   le   relationnel.   Les   enjeux   majeurs   aujourd’hui   résident   dans   la   capacité   à   rapprocher   datas   (données,   digital,   numérique)   et   contenu   (audiovisuel,   rédactionnel,   d’infographie,   études…)   pour   qu’ils   ne   fassent   plus   qu’un,   d’être   pertinent   et   efficace   sur   le   storytelling,   en  fonction  des  audiences,  d’être  à  la  frontière  de  l’influence  et  du  marketing.   Ainsi  la  maîtrise  de  la  relation  digitale,  la  création  de  contenus  de  valeur,  attractifs,  crédibles,  à  vocation   virale,  doivent  également,  avec  les  nouveaux  outils,  s’inscrire  dans  un  juste  temps  de  communication  en   phase  avec  l’actualité.   L’attaché(e)(e)   de   presse   tend   donc   à   aller   de   plus   en   plus   sur   le   terrain   de   l’e-‐réputation   et   de   l’engagement  positif  au-‐delà  de  son  «  devoir  »  de  communication  pure  et  dure  à  destination  des  médias   traditionnels.  



  Des  journalistes  aux  abonnés  absents   Un   autre   phénomène   venu   perturber   l’activité   des   RP   2.0   est   que   les   journalistes   apparaissent   désormais   comme   plus   accessibles   grâce   aux   réseaux   sociaux.   N’importe   qui   peut   se   constituer   une   audience   sur   le   web.   D’après   une   étude   réalisée   par   Cision   en   2015,   9   journalistes   sur   10   utilisent   les   réseaux   sociaux   dans   le   cadre   de   leur   travail   et   seraient   présents   sur   près   de   3   réseaux   sociaux   en   moyenne.  La  relation  privilégiée  entre  journalistes  et  agences  de  presse  semble  alors  désacralisée.   Avec  la  suprématie  de  l’Internet,  la  prolifération  des  médias  est  évidente,  notamment  avec  l’essor  des   médias  en  ligne  :  bloggeurs,  vloggers,  rédacteurs  web,  rédacteurs  mobile,  journalistes  papier,  radio,  web   radio,  tv.  Le  précieux  carnet  d’adresse  privilégié  qu’entretenaient  jadis  les  «  attaché(e)s  de  presse  »  s’est   transformé  en  dizaines  de  fichiers  .xlsx  utilisés  pour  diffuser  massivement  des  communiqués  de  presse   en   pièce   jointe,   déshumanisant   complètement   les   relations   RP   avec   ces   diffusions   massives.   Alors   qu’auparavant,   l’attaché(e)   de   presse   connaissait   chacun   de   ses   contacts   journalistes   et   n’envoyait   de   l’information   que   si   celle-‐ci   était   pertinente,   aujourd’hui,   les   procédures   ont   radicalement   évolué   vers   une   pratique   du   «Spray   and   Pray   »  :   acheter   des   listes   de   contacts   presse,   plus   ou   moins   triées   et   qualifiées  et  diffuser  massivement  le  même  communiqué  de  presse,  tout  en  priant  pour  que  quelqu’un  
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    réponde.   Une   telle   pratique   basée   sur   une   gestion   quantitative   et   non   qualitative   de   l’information   a   engendré  un  véritable  déséquilibre  dans  la  relation  entretenue  entre  journalistes  et  RP.  Indéniablement,   cela   a   également   fortement   contribué   à   la   dévalorisation   du   métier   des   relations   presse   auprès   des   journalistes  et  des  influenceurs.   Ajoutons   que   la   pression   s’est   accentuée   sous   l’effet   de   la   réduction   perçue   des   effectifs   au   sein   du   monde  journalistique  restreignant  conjointement  les  cibles  et  le  temps  disponible.   «  Depuis  dix  ans,  le  nombre  de  journalistes  a  baissé,  ils  sont  moins  nombreux  dans  les   rédactions,  et  donc  ils  ont  moins  de  temps  pour  traiter  les  sujets  »    



«  Ils  sont  moins  amicaux  »    



«  Aujourd’hui,  les  journalistes  ont  moins  de  temps  pour  nous.  Ils  deviennent  plus  distants.  Ils   n’ont  plus  beaucoup  de  temps  pour  un  café,  pour  venir  à  nos  conférences,  nos  meetings…   comme  c’était  le  cas  avant  »    



«  Je  déplore  le  fait  que  les  journalistes  ont  toujours  moins  de  temps  pour  échanger  avec  nous,   pour  porter  attention  à  nos  projets,  ils  manquent  de  curiosité  »     Comment,  dans  ces  conditions,  s’étonner  de  ce  que  la  pêche  soit  si  peu  fructueuse  ?      



13  Mais  l’ADN  du  métier  demeure   Apporter  de  la  matière     Si  on  analyse  dans  le  détail  les  activités  des  communicants,  on  constate  que  malgré  l’essor  du  digital  et   des  réseaux  sociaux,  les  lignes  n’ont  que  faiblement  bougé  en  termes  de  contenu  adressé.  Le  contenu   d’excellence  reste  le  cœur  des  marques  et  la  clé  du  succès  pour  se  différencier.  Cela  implique  de  se  tenir   informé  en  permanence  sur  les  sujets  à  traiter.  L’enjeu  d’une  rédaction  réussie  réside  dans  la  production   de  contenus  attractifs,  percutants,  actifs  et  engageants  qui  auront  vocation  à  être  partagés.  En  offrant   des   contenus   qualitatifs,   la   crédibilité   et   l’expertise   de   l’entreprise   augmentent   et   développent   un   attachement  du  lecteur.  Savoir  écrire  est  un  premier  gage  de  réussite  pour  le  consultant  presse.     «  Les  médias  sont  le  moyen  mais  le  métier  s’adapte  et  continue  à  être  ce  qu’il  a  toujours  été  »    



«  On  n'est  pas  que  sur  des  outils  surtout.  Notre  mission  de  conseil  reste  primordiale.   “N’importe  qui”  peut  écrire  un  texte  et  le  publier.  Sauf  que  la  manière  dont  on  va  interpeller   les  gens  et  écrire  le  message  va  forcément  être  différent  d’une  personne  à  une  autre,  et  que   nous,  notre  point  d’attache  c’est  de  savoir  comment  rendre  compréhensible  un  message  qui   ne  l’est  pas  du  tout.  Et  en  cela,  rien  ne  change  »    



Du  relationnel  encore  et  toujours   Sur  le  fond,  les  RP  sont  toujours  des  métiers  de  relation  et  de  réseau.  Il  faut  connaître  les  influenceurs,   les  journalistes,  les  experts…  Tout  ne  se  règle  pas  en  ligne,  loin  de  là.  Le  web  oblige  à  changer  d’échelle   et   de   rythme,   mais   fondamentalement   les   attaché(e)s   de   presse   sont   là   pour   faire   que   les   gens   échangent.  
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    Aujourd’hui,  les  communicants  disposent  d’outils  leur  permettant  de  gérer  cette  communication  multi   canal  et  qualitative.  Ils  doivent  les  exploiter.  Les  médias  sociaux  sont  en  effet  pour  les  professionnels  des   RP  l’occasion  de  revenir  à  l’essence  même  de  leur  métier  :  le  relationnel.     «  Il  faut  s’intéresser  à  nos  cibles,  apprendre  à  les  connaître  pour  identifier  les  sujets  qui  les  intéressent   vraiment  et  pouvoir  leur  proposer  des  contenus  à  forte  valeur  ajoutée  :  privilégier  la  qualité  à  la   quantité »   Le  rôle  de  l’attaché(e)  de  presse,  malgré  toutes  les  évolutions  récentes  et  majeures  de  son  métier,  reste   avant  tout  celui  de  créateur(trice)  de  lien.  Cela  peut  sembler  banal  de  l’indiquer  mais  il  est  important  de   rappeler   qu’avant   de   créer   du   contenu   et   de   l’engagement,   il   est   primordial   de   rester   sur   les   fondamentaux   du   métier   qui   permettent   de   créer   un   rapport   de   long   terme   entre   l’entreprise,   l’institution   ou   l’agence   via   l’attaché(e)   de   presse   et   les   médias   et/ou   la   communauté   ciblée.   Seul   ce   rapport   permet   d’établir   une   «   connexion   »   quelle   que   soit   la   cible   (journalistes,   blogueurs,   influenceurs…).   Lui   seul   représente   le   socle,   la   fondation   du   métier   de   relation   presse   et   surtout…   sa   légitimité.    



Une  approche  sur  le  long  terme   Dans   cet   univers   de   l’hyper   connectivité,   de   l’immédiateté   et   de   l’éphémère,   le   professionnel   des   RP   perd   un   peu   son   latin   dans   ces   temporalités   à   géométries   variables.   Le   client   veut   tout,   tout   de   suite,   et   l’art   de   la   patience   n’est   pas   toujours   facile   à   faire   admettre   à   un   donneur   d’ordre   qui   s’imagine,   souvent  inconsciemment,  que  le  journaliste  attend  ses  informations  pour  écrire  son  article.  Outre  qu’il   est   sans   cesse   sollicité,   celui-‐ci   est   tenu   à   la   périodicité   de   la   publication   virtuelle   ou   imprimée.   Une   campagne  RP  s’inscrit  dans  la  durée  pour  être  efficace  et  c’est  valable  pour  le  net  dont  les  délais  sont   cependant   plus   courts.   Mais   là   aussi,   c’est   un   faisceau   de   parutions   qui   crédibilisera   l’information.   Le   consultant  RP  fait  du  temps  un  allié.     «  Le  temps  joue  en  notre  faveur…  »    



«  Seules  les  relations  presse  permettent  de  construire  une  relation  de  confiance  sur  le  long  terme  avec  les   relais  d’opinion  que  sont  les  journalistes,  pour  prévenir  une  situation  sensible  ou  de  crise  »        
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2-‐  Et  les  professionnels  ?     Le   développement   du   web   2.0   a   bouleversé   le   monde   de   la   communication   et   suscité   certaines   inquiétudes   auprès   des   professionnels   du   secteur,   plus   particulièrement   dans   l’univers   des   relations   presse.  Heureuses  ?  Malheureuses  ces  mutations  ?  Déstabilisantes  à  tout  le  moins.    



21  Une  évolution  à  marche  forcée     Les   RP   dites   «   classiques   »   ont   dû   s’affranchir   de   certaines   pratiques   reconnues   comme   étant   anciennes   et  désuètes  pour  intégrer  le  digital  et  son  environnement  numérique.  Bien  que  nécessaires,  les  RP  ont   assimilé,  par  la  force  des  choses  et  pour  ne  pas  louper  le  coche,  les  RP  dites  digitales. «  Avant  il  y  avait  moins  de  diversité,  il  n’y  avait  pas  les  réseaux  sociaux…  Ça  s’est   considérablement  diversifié  en  bien  ou  en  mal,  il  n’y  a  aucun  jugement  à  porter.  Ill  faut  se   dire  que  ça  a  évolué,  il  ne  faut  pas  regarder  en  arrière,  le  monde  a  évolué     et  il  faut  faire  avec  »      



22  Tout  s’accélère  et  le  temps  de  la  relation  se  raccourcit     La   question   de   l’accélération   du   temps   apparaît   clairement   comme   la   principale   source   de   difficulté   des   consultants   RP.   Ils   stigmatisent   un   absolutisme   montant,   secrété   par   les   outils   numériques   et   la   temporalité   qu’ils   imposent   :   celle   de   l’instantanéité,   de   l’immédiateté   et   surtout   de   l’effet   croisé   de   l’accélération  du  rythme  de  travail  et  du  raccourcissement  des  temps  de  réflexion  et  de  décision.  Cette   mise   en   relief   ne   fait   que   traduire   un   malaise,   dont   les   conséquences   sont   multiples   et,   à   coup   sûr,   néfastes.    



L’amour  du  travail  bien  fait   Cette  accélération  nuit  avant  tout  à  la  qualité  du  travail  et  ceci  à  double  titre  :  d’une  part  elle  ne  permet   pas  l’immersion  nécessaire  dans  les  sujets,  laquelle  permettait  de  produire  un  message  et  des  contenus   de  qualité  et  d’autre  part,  elle  appelle  -‐  de  manière  concomitante  -‐  la  transmission  d’une  information   parcellaire,  donc  fatalement  réductrice  pour  ne  pas  dire  erronée…     «  Internet  a  beaucoup  changé  les  pratiques,  on  va  plus  vite,  plus  de  sensationnalisme  »    



«  Les  data  journalistes,  ils  recoupent  les  infos  qu’ils  trouvent  sur  les  réseaux  sociaux.   C’est  difficile  de  travailler  avec  eux,  ils  n’ont  pas  beaucoup  de  temps.  Nous  devons   transmettre  une  information  plus  courte  et  caricaturale  pour  aller  à  l’essentiel  »    



«  Le  changement  apporte  une  perte  en  qualité  mais  de  toute  façon  on  ne  peut  rien   contre,  alors  autant  s’adapter  »      
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Et  la  relation  dans  tout  ça  ?   Elle   est   par   ailleurs   incompatible   avec   la   culture   relationnelle   qui   constitue   l’un   des   fondements   de   la   valeur   ajoutée   de   ces   professionnels   qui,   ainsi   que   nous   l’avons   mentionné   précédemment,   s’inscrit   assurément  dans  la  longueur.       «  On  travaille  de  plus  en  plus  dans  l’urgence.  Les  clients  mettent  du  temps  à  se  décider,  et   se  décident  à  la  dernière  minute  »    



«  Notre  métier,  ce  sont  les  relations  presse,  les  relations  avec  les  médias  en  général.  Et  par   définition,  une  relation  ça  se  construit  :  quand  on  a  15  jours  pour  se  mettre  en  place,  pour   prendre  connaissance  du  dossier  et  du  journaliste  c’est  assez  incompatible.  Aujourd’hui,  si   un  journaliste  reçoit  200  mails  par  jour  il  ne  va  ouvrir  que  les  mails  des  expéditeurs  qu’il   connaît.  Et  s’il  doit  choisir  entre  quelqu’un  avec  qui  il  a  des  contacts  réguliers  et  un  autre   qu’il  ne  reverra  plus  jamais,  le  choix  est  vite  fait  »  



23  Des  perspectives  enthousiasmantes     Oui   le   digital   a   changé   le   métier   de   RP,   parce   qu’il   est   un   facilitateur   et   un   connecteur.   On   parle   bien   de   village  mondial  internet,  qui  permet  la  démocratisation  de  l’information,  de  la  culture…  Dans  ce  village,   la   mise   en   relation   existe   toujours,   et   elle   est   de   plus   en   plus   importante,   tant   le   flux   d’information   s’intensifie.   Oui   le   digital   a   changé   la   manière   d’entrer   en   contact.   Les   journalistes   préfèrent   aujourd’hui   l’utilisation   de  messagerie  privée  sur  Twitter  ou  Linkedin.  Les  contenus,  les  communiqués  s’enrichissent  de  photos,   de   vidéos,   formats   d’intérêt   pour   les   sites   d’information.   Et   le   rôle   des   conseillers   en   RP   s’élargit   à   la   production   de   contenus   enrichis   à   destination   des   médias   ou   des   supports   de   marques   comme   leur   propre  site.   Bref,  l’environnement  a  changé,  les  pratiques  ont  changé,   et   avec   eux,   la   perception   et   le  rôle   des   RP   dans  les  dispositifs  de  communication.  Et  pour  la  majorité,  ces  changements  sont  plutôt  vertueux.  



Faire  fructifier  son  capital  crédit   Dans   la   méfiance   ambiante   des   consommateurs   vis-‐à-‐vis   des   marques,   les   entreprises   et   le   public   attribuent  aux  RP  une  très  forte  crédibilité.  Les  consommateurs  recherchent  la  voix  de  la  vérité.  Or,  les   “relations   publics”,   telles   qu’on   les   nomme   désormais,   apparaissent   comme   un   des   métiers   de   la   communication   qui   agit   particulièrement   sur   la   confiance,   avec   comme   objectif   premier   de   créer   un   capital  sympathie  avec  une  marque.  À  la  différence  de  la  publicité,  elles  parlent  au  consommateur  par   l’intermédiaire  de  prescripteurs  forts  qui  leur  confèrent  une  certaine  légitimité.       «  Les  entreprises  ne  peuvent  plus  se  cacher  derrière  des  discours  institutionnels  et   policés,  mais  doivent  parler  avec  franchise  et  honnêteté  »  
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  Penser  synergies   On   l’a   vu,   l’évolution   élargit   la   vision   et   le   spectre   de   l’expertise   du   consultant   RP.   Aujourd’hui,   les   Relations  Presse  (et  les  Relations  Publics  en  général)  sont  à  la  croisée  des  chemins  avec  le  marketing,  les   métiers   du   web,   l’éditorial…   On   a   parlé   des   RP   2.0,   mais   qu’en   est-‐il   des   RP   3.0   ?   Les   professionnels   s’enflamment  pour  un  futur  des  RP  qui  résiderait  dans  une  convergence  pluridisciplinaire  des  métiers  de   la  communication  :  penser  union  et  association  de  compétences  pour  aller  toujours  plus  loin  et  relancer   l’intérêt  d’une  profession  perçue  comme  quelque  peu  désuète  par  ses  détracteurs.     «  L’idée  c’est  qu’aujourd’hui  on  est  en  dans  un  travail  en  transversalité  avec  les  différentes   agences.  Les  agences  de  pub  font  beaucoup  de  réflexion  en  amont  de  la  marque,  et  il  n’y  a   pas  de  raison  qu’on  ne  soit  pas  associés  à  ça  aujourd'hui  car  cela  peut  nourrir  notre  travail   de  voir  ce  qui  est  pensé  en  amont  pour  avoir  une  cohérence  dans  les  mots,            dans  le  ciblage  média,    etc.  »   Le   consultant   RP   doit   devenir   un   pilote   et   savoir   orchestrer   la   totalité   des   leviers   d’action   en   parfaite   synergie.      



3-‐  Les  enjeux     31  Cibler       Cartographier   les   publics   influents   qui   vont   relayer/pousser   l’information   auprès   des   bonnes   communautés   est   un   enjeu   majeur.   De   nouveaux   canaux   naissent   tous   les   jours.   L’influence   et   la   pertinence  de  ces  influenceurs  fluctuent  régulièrement.       Par   ailleurs,   les   professionnels   des   Relations   publics   vont   devoir   faire   face   à   un   challenge   consistant   à   s'adapter  à  la  multiplication  des  points  de  contact  en  ciblant  le  média  dans  le  média  :  les  déclinaisons   autour   d'un   support   sont   désormais   courantes   et   un   quotidien   imprimé   peut,   par   exemple,   s'accompagner   d'un   magazine   hebdomadaire,   d'une   version   online,   d'une   chaine   d'information   en   continu,  d'une  application,  de  comptes  sociaux…       Enfin,  les  journalistes  veulent  des  informations  utiles,  anglées,  leur  apportant  du  contenu  à  haute  valeur   ajoutée.     «  Il  faut  connaître  les  journalistes  pour  une  démarche  sur-‐mesure  »     Sans  opposer  les  influenceurs,  la  façon  de  travailler  de  chacun  n’est  pas  la  même  :  actualité  chaude  au   contenu  bref  pour  les  uns,  articles  étayés  et  largement  documentés  pour  les  autres.       C’est  la  capacité  de  l’attaché(e)  de  presse  de  suivre,  d’être  à  l’écoute  constante  et  en  échange  perpétuel   avec   ces   communautés   qui   lui   permet   d’être   juste   dans   cette   cartographie.   Tel   un   professionnel   du  
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    marketing,  il  doit  prendre  le  temps  d’étudier  l’ensemble  des  nouveaux  medias  et  leur  positionnement,   cibler   les   influenceurs   sur   l’ensemble   de   ces   nouveaux   média,   la   nature   des   informations   traitées,   et   «vendre»  un  contenu  au  format  adapté  :  court,  long,  anglé,  décalé,  humoristique,  avec  ou  sans  vidéo,   visuels,  infographies,  témoignages…   Ainsi,  il  lui  revient  de  répondre  à  leurs  besoins  en  s’adaptant  aux  nouveaux  formats  des  média  et  à  leurs   usages,   à   redéfinir   les   contours   de   leur   métier   en   privilégiant   le   «   sur-‐   mesure   »   et   conservant   une   information  de  qualité.     «  Les  choses  vont  très  très  vite  même  trop  vite.  Mais  il  faut  qu’on  se  reconcentre  fortement   sur  la  valeur  ajoutée  de  notre  métier  c’est-‐à-‐dire  offrir  du  contenu  avec  un  ciblage  judicieux   et  une  connaissance  de  la  diversité  de  moyens  »    



«  Il  est  demandé  aux  attachés  de  presse  d’être  plus  en  amont,  dans  le  conseil,  de  décrypter  les  médias.   Cela  demande  un  ciblage  plus  fort  et  pointu  car  il  y  a  plus  de  réflexion  en  amont  qu’il  n’y  en  a  eu  il  y  a   une  vingtaine  ou  trentaine  d’années  »       L’information   doit,   pour   se   démarquer   et   se   détacher   de   l’ensemble   de   ce   flux   permanent,   épouser   une   forme  d’originalité,  et  c’est  à  l’attaché(e)  de  presse,  hier  plus  «  corporate  »  de  s’adapter  en  proposant   des  contenus  variés.  Tel  est  l’enjeu  actuel  du  métier.      



32  Engager   Atteindre  les  publics  visés  est  une  chose,  capter  leur  attention  et  les  engager  est  beaucoup  plus  difficile.   La   saturation   des   canaux   est   désormais   la   difficulté   pour   les   professionnels   des   relations   publics.   Sur-‐ 1 sollicités,  les  influenceurs  sont  bombardés  de  messages  (une  récente  étude  Gootenberg  montre  qu’un   journaliste   français   reçoit   en   moyenne,   8   communiqués   de   presse   par   heure).   A   l’ère   de   l’infobésité   l’impact   est   donc   essentiel.   Du   coup,   le   schéma   traditionnel   de   la   communication   qui   veut   qu’un   émetteur  adresse  un  message  à  un  destinataire  par  un  canal  donné  ne  fonctionne  plus.  Et  comme  les   professionnels   des   RP   amplifient   le   phénomène   en   produisant   toujours   plus   de   messages,   ils   affaiblissent  sans  cesse  ce  modèle  traditionnel  de  communication.  Le  métier  de  consultant  en  relations   publics  devient  plus  subtil,  moins  mécanique.   L’impact,   c’est   un   contenu   pertinent,   bien   mis   en   forme   et   adressé   au   bon   moment.   C’est   aussi   sa   circulation   sur   les   bons   canaux,   et   donc   son   partage   par   les   influenceurs.   On   retrouve   ici   la   notion   de   diffusion  via  les  relais  d’opinion,  le  cœur  de  la  pratique  RP.   Mais  explorer  de  nouveaux  territoires  et  les  investir  s’impose  également,  auprès  de  ces  professionnels   que   certains   jugeaient   volontiers   en   bout   de   course,   comme   une   opportunité   au   regard   de   leurs   compétences.    Aujourd’hui  la  communication  doit  être  multiforme,  les  messages  être  diffusés  largement   à  la  bonne  audience,  l’émetteur  écouter  les  conversations,  les  entreprises  réagir  rapidement  et  parfois   répondre   individuellement.   Désormais   les   relations   presse   s’intègrent   dans   ce   continuum   de   communication.  Mieux,  elles  y  participent.     La   vocation   première   des   relations   presse   est   d’accroître   la   notoriété,   la   visibilité   médiatique   d’un   homme,   une   entreprise,   un   projet   en   identifiant   les   médias   et   les   influenceurs   les   plus   pertinents   par   rapport  à  une  information  écrite  et  transmise.  Mais  son  rôle  ne  s’arrête  cependant  pas  là  :  les  relations   presse   concourent   à   l’élaboration   des   messages   clés   de   l’entreprise   et   à   son   storytelling,   il   s’agit   de                                                                                                                                       1
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    produire   des   contenus   originaux   et   pertinents   pour   la   marque,   d’approcher   les   bonnes   rédactions   et   les   bons  relais  d’opinion  pour  leur  proposer  des  angles  et  des  sujets  ciselés,  être  en  phase  avec  les  objectifs   de   l’entreprise,   sa   direction   marketing   et   ses   dirigeants.   Être   l’artisan   d’une   relation   étroite   entre   l’entreprise  et  ses  publics.       «  Si  je  suis  le  journaliste  et  que  je  pense  à  mes  lecteurs,  je  me  demande  qu’est-‐ce  qui  va  les   intéresser,  qu’est-‐ce  qui  leur  faut  comme  information  ?  »    



«  Il  faut  de  vraies  infos,  du  contenu,  une  histoire  »      



«  Notre  métier  est  de  créer  des  histoires,  petites  ou  grandes,  qui  rentreront  dans  le  newsfeed  des   consommateurs  et  qui  pourront  les  intéresser,  les  émouvoir,  sans  être  intrusif  »       Les  relations  presse  font  partie  intégrante  d’une  stratégie  plus  globale  d’inbound  marketing  destinée  à   permettre   à   ses   clients   de   maximiser   leur   présence   dans   les   médias   au   sens   large   (presse,   presse   en   ligne,   blogs,   réseaux   sociaux,   etc.).   C’est   cette   nouvelle   logique   de   communication   qui   rentre   dans   le   cadre  d’expertise  des  relations  publiques,  celui  qui  intègre  la  création  de  contenus  et  de  relationnel  sur   les  réseaux  sociaux  pour  gagner  en  influence    



33  Evaluer   Internet   est   donc   devenu   un   nouveau   moyen   de   «   créer   »   des   prescripteurs   et   des   influenceurs.   Les   relations  médias  transforment  désormais  le  lecteur  en  acteur,  au  moyen  du  dialogue  qu’elles  instaurent.   C’est  ici  que  les  relations  médias  rejoignent  le  marketing  direct  :  intégrer  les  nouveaux  influenceurs  dans   un  processus  de  relations  médias,  c’est  surtout  les  intégrer  dans  la  stratégie  marketing  de  l’entreprise.   Voici  une  autre  évolution  des  RP.   En   effet,   tout   est   lié   :   communication,   visibilité,   présence   Web,   référencement   du   site   internet…   la   frontière  entre  communication  et  marketing  s’estompe  peu  à  peu.  Il  faut  alors  prendre  conscience  que   faire   des   relations   publiques,   plutôt   que   d’autres   activités   typiquement   marketing   comme   un   salon   professionnel  est  un  choix  stratégique  de  l’entreprise.   Dans  ce  contexte,  l‘entreprise  cliente  attend  de  son  agences  RP  des  objectifs  clairs  et  quantifiables  afin   de  mettre  en  place  un  retour  sur  investissement.   «  C’est  bien,  les  RP  commencent  à  comprendre  que  si  elles  veulent  vivre,  il  faut  qu’elles   prouvent  qu’il  y  a  eu  des  résultats  liés  au  business  de  l’entreprise,  pas  seulement  limité  à   “j’ai  publié  3  pages  sur  tel  sujet  dans  tel  ou  tel  journal”,  il  faut  pouvoir  justifier  le  choix  »    



“Les  entreprises  demandent  de  plus  en  plus  aux  RP  des  résultats  liés  au  business  ,  ce  qui  est   pas  mal  puisque  ça  les  oblige  à  faire  les  choses  de  manière  plus  optimisée,  plus  organisée.   Les  entreprises  budgètent  de  plus  en  plus  donc  si  on  fait  une  opération  en  RP  il  faut  qu’on   puisse  en  voir  et  en  mesurer  les  résultats  »    



«  J’étais  allée  à  un  atelier  d’IPC  il  y  a  3  ans  et  je  disais  que  les  RP  servent  au  business,  et  là   tout  le  monde  m’avait  regardée  en  se  demandant  qui  est  cette  folle,  alors  que  ça  me   semblait  logique  et  évident.  Pour  les  autres,  en  RP  il  ne  fallait  pas  parler  de  résultats,  de   chiffre  d’affaires  etc.  Ça,  c’était  réservé  au  marketing  »   Les  agences  RP  doivent  donc  s’équiper.  Chaque  agence  RP  devrait  posséder  des  outils  de  veille  médias   afin   de   mesurer   l’évolution   de   la   notoriété   de   son   client,   le   nombre   de   fois   que   son   nom   a   été   cité,   quel  
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    que   soit   le   support   (presse   traditionnelle,   presse   Web,   forums,   réseaux   sociaux…).   Cela   permet   également  de  réajuster  la  communication  en  temps  réel  quand  les  retours  sont  médiocres.  Là  aussi  des   outils   existent   pour   mesurer   le   temps   passé   par   client,   lister   les   différentes   activités   effectuées,   le   nombre  de  rappels  téléphoniques…   S’il   a   rendu   le   travail   des   agences   plus   complexe   et   plus   foisonnant,   l’apparition   du   Web   a   aussi   apporté   une   culture   de   la   mesure   et   du   retour   sur   investissement.   Des   outils   spécifiques   ont   donc   été   forgés   pour   permettre   aux   agences   RP   de   mesurer   l’influence   des   prescripteurs,   ainsi   que   les   retombées   de   leurs  posts  et  articles.       «  Il  est  désormais  possible  de  mesurer  très  précisément  l’audience  d’un  blog,  le  nombre  de   clics  sur  un  site,  le  nombre  de  fois  qu’un  message  a  été  partagé     sur  Facebook  ou  sur  Twitter  »    



«  Aujourd’hui,  avec  la  montée  du  digital  on  a  les  moyens  de  mesurer  les  résultats  obtenus   par  des  actions  de  RP  :  comme  en  marketing,  le  résultat  est  mesurable  »        



4-‐  L’avenir,  vous  le  voyez  comment  ?   Dans  ce  contexte,  comment  les  Agences  RP  doivent-‐elle  réagir  pour  s’adapter  au  nouveau  paysage  des   relations  médias  et  montrer  toute  leur  valeur  ajoutée  ?    



41  Maîtriser  les  mécanismes  de  communication     Ce   que   les   agences   RP   doivent   valoriser   aujourd’hui   sont   clairement   leur   maîtrise   des   mécanismes   de   communication,   leur   maîtrise   du   timing,   des   calendriers   rédactionnels   et   des   bouclages.   Les   professionnels   des   RP   savent   d’une   part   produire   des   contenus   pertinents,   qui   sauront   intéresser   les   journalistes   mais   aussi   les   produire   au   bon   moment.   Pertinence   et   timing   sont   les   clés   d’une   communication  réussie  et  donc  diffusée  à  travers  les  médias.     A  l’heure  de  la  surabondance  de  l’information,  ils  apparaissent  pour  les  entreprises  comme  le  moyen  de   faire   émerger   leurs   messages   et   d’atteindre   une   audience   qualifiée   et   engagée.   Bien   que   ce   terme   «influenceurs»  soit  discutable,  beaucoup  nous  rappellent  que  les  influenceurs  ont  toujours  existé,  mais   les   médias   sociaux   ont   démocratisé   l’influence   et   ont   permis   à   toutes   les   personnes   le   souhaitant   de   s’exprimer,  de  créer  du  contenu,  de  devenir  un  média  à  part  entière.     Le  consultant  en  Relations  Publics  d’aujourd’hui  s’intéresse  à  des  relais  d’influence  qui  peuvent  émerger   très  rapidement  sur  des  médias  sociaux,  eux-‐mêmes  en  évolution  constante.  Il  maîtrise  l’exigence  d’une   information   dans   le   cadre   de  relations   avec   les   médias   et   experts.   Mais   il   sait   également   piloter   la   créativité   nécessaire   et   capter   l’attention  de   nouveaux   leaders   d’opinion,   en   particulier   sur   les   médias   sociaux   où   il   faut   intégrer   leurs  codes.   Il   est   également   immergé   dans   l’actualité   des   communautés   auxquelles  il  s’adresse,  à  chaque  instant.    
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42  Disposer  des  compétences  techniques  en  web  social     A  l’ère  du  numérique  et  du  tout  Internet,  les  métiers  évoluent  et  deviennent  de  plus  en  plus  techniques.   Il  faut  désormais  comprendre  le  jargon  et  le  fonctionnement  des  réseaux  sociaux  ainsi  que  les  diverses   techniques  de  référencement.  Les  professionnels  doivent  être  capables  de  repérer  les  points  d’influence   sur   les   réseaux   sociaux   et   accompagner   leurs   clients   sur   ce   terrain   mais   aussi   disposer   des   compétences   nécessaires   au   développement   du   brand   content,   car   l’avènement   des   nouvelles   technologies   a   fait   naître  de  nouveaux  besoins  en  matière  de  contenus  éditoriaux.     Aujourd’hui,   pour   embrasser   le   métier   en   intégralité,   il   est   nécessaire   de   prendre   le   temps   de   se   former   afin   d’accueillir   de   nouvelles   compétences,   de   mieux   comprendre   l’algorithme   des   moteurs   de   recherche,   de   maîtriser   l’utilisation   des   réseaux   sociaux   et   d’inclure   le   tout   dans   les   stratégies   de   relations  publiques.   Outre  les  qualités  rédactionnelles  et  relationnelles  requises  pour  travailler  avec  la  presse  traditionnelle,   les  relations  publiques  à  la  dimension  2.0  accordent  une  attention  particulière  aux  nouvelles  pratiques   du  Web  et  des  réseaux  sociaux.      



43  Être  un  trait  d’union       Avec   la   viralité   liée   aux   milliers   de   tweets,   retweets   et   posts   chaque   jour,   les   journalistes   n’arrivent   parfois  plus  à  connaître  la  provenance  de  l’information.  Comment  dès  lors  déontologiquement  relayer   un  contenu  dont  la  source  n’est  plus  vraiment  avérée  ?     Les  «  nouveaux  »  journalistes,  bloggeurs,  influenceurs  fourmillent  et  ont  besoin  de  relais  et  de  sources   d’informations  sûres.  C’est  donc  aux  «  nouveaux  »  attaché(e)s  de  presse  de  créer  une  relation  nourrie   dans   la   durée   et   la   confiance.   Ils   ont   plus   que   jamais   intérêt   à   injecter   «  de   l’humain  »   dans   leurs   relations   professionnelles.   Les   relations   presse   strictement   numériques   ne   sont   pas   pour   demain.   Il   faut   un  trait  d’union,  et  ce  trait  d’union  c’est  l’attaché(e)  de  presse.     L’essence   même   de   ce   métier,   finalement   complexe,   repose   sur   le   temps   passé   à   tisser   des   relations   avec  les  media,  savoir  répondre  dans  l’instant,  s’adapter  à  tous  les  changements  possibles,  savoir  ancrer   une  communication  efficace  pour  faire  mieux  connaître  son  entreprise,  ses  spécificités,  les  hommes  qui   la  composent.      



  44  «  Désubériser  »  la  relation   Il   s’agit   de   ne   pas   d’oublier   également   les   compétences   relationnelles.   Dans   RP,   le   mot   «   relations   »   n’est   pas   là   par   hasard.   Si   de   plus   en   plus   de   journalistes   sont   accessibles   directement   à   travers   les   réseaux   sociaux…   cela   ne   suffit   pourtant   pas   à   obtenir   des   articles.   Les   agences   RP   savent   gérer   des   relais   d’influence,   construire   une   relation   professionnelle   de   confiance,   s’installant   dans   le   temps,   et   créant  à  terme  un  véritable  cercle  vertueux.  Combien  d’appels,  de  relances,  de  communiqués  de  presse,   d’invitations   pour   en   arriver   là   ?   Quel   temps   passé   les   agences   RP   dédient-‐elles   intégralement   aux  
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    relations  avec  les  journalistes  ?  Peu  d’entreprises  possèdent  en  interne  autant  de  ressources  disponibles   à  consacrer  à  ce  travail  laborieux  mais  pourtant  indispensable.   Enfin,   le   plus   évident   :   leurs   compétences   rédactionnelles.   Les   relations   médias,   même   à   travers   les   réseaux  sociaux  restent  du  domaine  de  l’écrit  et  leurs  compétences  dans  ce  domaine  restent  avérées.     C’est   au   communicant   de   savoir   s’adapter   et   de   définir   la   meilleure   stratégie   RP   en   connaissant   bien   les   médias  et  les  journalistes  :  les  réseaux  sociaux  sont  un  des  moyens  d’entrer  en  relation  avec  eux  mais   l’étude  fait  ressortir  que  l’email,  le  téléphone  et  la  rencontre  «  In  Real  Life  »  reste,  dans  cet  ordre,     les   trois  méthodes  préférées  des  journalistes  pour  être  contactés.    
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Annexes    



Annexe  1  :  Le  guide  d’entretien         1.  Présentation  de  l’étudiant  menant  l’entretien   ère Merci  d’avoir  accepté  de  réaliser  cet  entretien.  Je  m’appelle....  Je  suis  en  Cycle  master  1  année  (bac+4)   à   Audencia   SciencesCom.   Nous   réalisons   une   étude   pour   le   compte   d’IP&C   sur   les   bouleversements   des   métiers  des  relations  presse  ces  dernières  années  et  nous  voulons  connaître  l’avis  des  professionnels  sur   ce  sujet.     2.  Présentation  de  la  personne  interrogée   -‐  Laisser  la  personne  se  présenter  rapidement  :  branche  d’activité,  en  agence  ou  en  entreprise,  depuis   combien  de  temps  la  personne  exerce…   -‐  Quel  est  votre  secteur  d’activité  ?     -‐  Depuis  quand  exercez-‐vous  ?     -‐  Que  faisiez-‐vous  avant  d’exercer  ce  métier  ?   -‐  Pourriez-‐vous  me  décrire  une  journée  type  au  travail  ?  (Les  tâches  quotidiennes,  les  responsabilités,  les   personnes  avec  lesquelles  vous  êtes  en  contact...)     3.  Le  métier  de  RP   -‐  Qu’est-‐ce  que  vous  aimez  dans  les  Relations  Presse  ?  Pourquoi  ?   -‐  Qu’est-‐ce  que  vous  n’aimez  pas  dans  les  relations  Presse  ?  Pourquoi  ?   -‐  D’après-‐vous  pourquoi  les  RP  sont  importantes  dans  une  entreprise  ?   -‐  Dans  quels  cas  les  RP  sont  indispensables  pour  une  entreprise  ?   -‐   Selon   vous,   dans   quels   cas   les   RP   devraient   être   intégrées   dans   l’entreprise   au   sein   du   service   de   communication  ?   ▪   Au   contraire,   dans   quels   cas   devraient-‐elles   être   externalisées,   confiées   à   une   agence   externe   par   exemple  ?     4.  L’évolution  des  métiers  des  relations  presse   -‐  Avez-‐vous  remarqué  des  changements  dans  le  monde  des  RP  depuis  que  vous  y  travaillez  ?   ▪  Lesquels  ?   ▪  Sont-‐ils  positifs  ?  Négatifs  ?   ▪  A  votre  avis,  à  quoi  ces  changements  sont-‐ils  dûs  ?   -‐  Le  Web  3.0  (les  réseaux  sociaux)  a-‐t-‐il  un  impact  sur  les  RP  ?   ▪  Si  oui,  lequel  ?   ▪   Si   non,   pourquoi   ?   (Modifications   liées   à   l’accès   instantané   à   des   infos/vidéos/photos   venant   du   monde  entier  par  exemple)   -‐  Quelles  sont  les  difficultés  liées  aux  RP  que  vous  rencontrez  dans  votre  travail  ?   ▪  Comment  les  surmontez-‐vous  ?   ▪  Y  a-‐t-‐il  des  difficultés  que  vous  rencontriez  par  le  passé  mais  plus  maintenant  ?   ▪   Comment   ces   difficultés   ont-‐elles   disparu   ?   (Nouveaux   outils   -‐nouvelles   technologies,   médias,   nouvelles  façons  de  travailler)   -‐  Quelles  sont  les  compétences  nécessaires  pour  être  RP  avant  tous  ces  changements  majeurs  évoqués  
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    précédemment,  et  quelles  sont  les  compétences  demandées  aujourd’hui  ?   -‐  Est-‐ce  que  vous  pouvez  décrire  le  parfait  RP  aujourd’hui  ?   ▪  En  quoi  est-‐il  différent  d’avant  ?   -‐   Aujourd’hui   quels   sont   les   métiers   qui   peuvent   concurrencer   les   RP   ou   être   confondus   avec   les   RP   ?   Pourquoi  ?   -‐  Avez-‐vous  des  idées  de  futures  missions/challenges  que  devront  relever  les  futurs  RP  ?   ▪  Quels  conseils  donneriez-‐vous  à  un  jeune  RP  ?   -‐  Comment  imaginez-‐vous  le  monde  idéal  des  RP  aujourd’hui  ?   ▪  Quels  outils  inventeriez-‐vous  pour  rendre  faciliter  ces  métiers  ?   -‐  Selon  vous,  devrait-‐on  continuer  de  parler  de  «  RP  »  aujourd’hui  ?   ▪  Quel(s)  autre(s)  nom(s)  pourrai(en)t  mieux  convenir  à  cette  profession  ?   -‐  Comment  imaginez-‐vous  ce  métier  dans  20  ans  ?     5.  Conclusion   -‐  Avez-‐vous  autre  chose  à  ajouter  sur  ce  sujet  ?     Merci  d’avoir  accepté  de  réaliser  cette  interview,  cela  nous  a  aidé  à  avoir  une  meilleure  vision  de  ce  que   sont  les  relations  presse  et  de  ce  qu’elles  peuvent  devenir.  Nous  vous  tiendrons  au  courant  du  résultat   final  de  notre  étude  si  vous  le  souhaitez.  Merci  encore.  
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Annexe  2  :  la  Chaire  Suez  Audencia  SciencesCom    



Une  Chaire  d’enseignement   «  Communication  corporate  et  transformation  numérique  »   Avec   plus   de   80000   collaborateurs,   SUEZ   présent   sur   les   cinq   continents   est   un   acteur   clé   de   l’économie   circulaire   pour   la   gestion   durable   des   ressources.   L’entreprise   soutient   Audencia   SciencesCom   dans   la   mise  en  œuvre  d’une  pédagogie  ambitieuse  et  innovante,  particulièrement  au  sein  de  son  programme   Cycle  master,  spécialisation  Communication  des  Entreprises  et  des  Institutions.       Parce   que   dans   l’entreprise,   le   digital   représente   un   défi   majeur   qui   implique   directement   les   directions   de   la   communication,   la   Chaire   se   consacre   à   l’étude   des   tendances,   mais   aussi   à   la   diffusion   des   pratiques  les  plus  innovantes,  responsables  et  performantes  en  matière  de  transformation  numérique   et   de   communication   corporate.   Elle   s’attache   aussi   à   réfléchir   aux   impacts   du   digital   sur   la   fonction   communication.       Les  travaux  de  la  Chaire,  conduits  avec  les  étudiants  d’Audencia  SciencesCom,  sont  pour  ceux-‐ci  autant   d’opportunités  de  confrontations  directes  avec  les  professionnels  de  la  communication.  En  particulier,  la   Chaire  mène  et  publie  des  études,  notamment  en  collaboration  avec  des  associations  professionnelles   et  organise  des  ateliers  de  réflexion  (COMFactory).     Contact  :  Olivier  Pohardy,  en  charge  de  la  Chaire,  [email protected]  



Annexe  3  :  Information,  Presse  &  Communication    



Une  association  professionnelle     Information  Presse  &  Communication  (IP&C)  regroupe  les  professionnels  des  relations  avec  les  médias,   qu’ils  soient  indépendants,  en  entreprise  ou  en  agence,  tous  secteurs  d’activité  confondus.   C’est  l’une   des   plus   importantes   par   son   nombre   d’adhérents,   près   de   200   communicants   qui   représentent   quelques  1  800  entreprises.   IP&C  permet  à  ses  adhérents  de  :   -‐   Veiller   &   s’informer  sur   l’actualité   de   la   profession,   les   évolutions   de   nos   métiers   et   des   médias,   la   révolution  des  NTIC  ;   -‐  Se  former  pour  être  capable  de  répondre  aux  nouveaux  enjeux,  aux  nouvelles  demandes,  aux   évolutions  des  techniques  ;   -‐  Echanger  sur  les  bonnes  pratiques,  les  expériences,  les  savoir-‐faire…  pour  agrandir  son  cercle  de   contacts,  connaître  de  nouvelles  personnes,  créer  des  passerelles.   Par   sa   représentativité   et   ses   actions,   Information   Presse   &   Communication   œuvre   auprès   des   entreprises,   institutions   et   pouvoirs   publics   pour   faire   reconnaitre   l’expérience   et   l’expertise   de   ses   membres   dans   le   respect   des   codes   de   déontologie   de   la   profession.   Le   Code   d’Athènes,   adopté   en   1965,   puis   amendé   en   1968   et   2009   par   l’International   Public   Relations   Association   (IPRA),   édicte  les   règles  éthiques  des  praticiens  des  relations  publics.   Contacts  :  Sophie  Cornet,  Présidente  d’IP&C,  [email protected]          Marion  Palm,  Secrétaire,  [email protected]    



 



 



 



23  



 



 



 



 



  Audencia SciencesCom 1  rue  Marivaux  -‐  BP  80303  44003  Nantes  Cédex  1  33  (0)2  40  44  90  00  



[email protected]    Site  Chaire  :  http://communication-‐corporate.audencia.com  



 



 



 



24  



























des documents recommandant







[image: alt]





Etude Les relations presse en mutation - Communication Corporate et 

Aujourd'hui nous sommes tous des médias : dans tous les domaines, .... amis afin de décrocher une retombée dans la presse écrite, radio ou télévisuelle.










 


[image: alt]





Etude - Communication Corporate et Transformation Digitale - Audencia 

L'émergence du numérique a entraîné une évolution des politiques de recrutement ...... Créée en 1985 et dirigée par Marion Andro et Ingrid Berthé, Alphacoms ...










 


[image: alt]





Etude - Communication Corporate et Transformation Digitale - Audencia 

Caractéristiques des étudiants : •. Étudiants d'EPITech (informatique),. •. Étudiants d'Audencia Business School (école de management). •. Étudiants en école d' ...










 


[image: alt]





communication externe et relations presse - Connexion Graphique 

Infos : 06 64 92 55 73 - [email protected]. *adhÃ©sion annuelle : acquittable une seule fois, quelque soit le nombre de formations suivies.










 


[image: alt]





communication externe et relations presse - Connexion Graphique 

logiciels de bureautique (traitement de textes, tableur, prÃ©sentation). Validation : DÃ©livrance d'une attestation de formation. Planning : 4 FORMATIONS AUX ...










 


[image: alt]





Contrat d'apprentissage ‐ domaine communication « Relations presse ... 

Niveau de qualification visé : ingénieur d'études. BAP F : information, documentation, ... communication (maître d'apprentissage) : - vous serez chargé(e) de ...










 


[image: alt]





structures normatives et relations electives etude ... AWS 

If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Structures Normatives Et. Relations Electives Etude Dune Communaute Villagoise Haoussa. You can get the manual you ar










 


[image: alt]





STAGIAIRE ASSISTANT(E) COMMUNICATION ET RELATIONS ... 

RÃ©seaux sociaux. â€¢ Animation des rÃ©seaux sociaux (Facebook, Instagram, Youtube, etc.) : Ã©laboration de contenu, gestion de la communautÃ© chambrealouer, ...










 


[image: alt]





MUTATION 

Kubrick kept his eyes closed, but he couldn't stop the images from forming in his mind. He could .... without a little action to relieve the ho-hum? Sanity wasn't an ..... Jobs yelled, immediately letting the rope slip out of his fingers."Drop it, dr










 


[image: alt]





Les interactions et les relations 

Investigation 7 Sciences et technologie. Â©. Reproduction autorisÃ©e ... trois grosses balles de laine: une rouge, une bleue et une verte des ciseaux. DÃ©marche. 1.










 


[image: alt]





comment briller dans les relations presse modernes et 

Comment briller dans les relations presse modernes et obtenir des .... H + K a dÃ©veloppÃ© Sherlock+, son outil exclusif pour nous aider Ã  .... Malcolm Moore,.










 


[image: alt]





Etude Brand Values Index - Valeurs Corporate 

Page 1 ... Si des Ã©tudes ont Ã©tÃ© menÃ©es sur la perception des marques par les ... Les valeurs de marque : un Ã©lÃ©ment fondamental de l'identitÃ© de la ...










 


[image: alt]





mutation 

A clean sweep â€“ almost. The only person Jobs ..... Not even a dusty p-manual. Where was Jobs when ... was forced to scramble up like a little kid. Once he was ...










 


[image: alt]





LES ARMES : GROUPES ET RELATIONS 

violents, parfois d'un romantisme dÃ©calÃ©, ou encore Ã  la limite du masochisme tant ils paraissent mal assortis. Encore un spectacle difficile pour les humains, ...










 


[image: alt]





communication presse ecrite et audiovisuelle dbid 1jha 












 


[image: alt]





responsable relations presse 14 hf 












 


[image: alt]





tiers et copropriete des relations complexes etude ... AWS 

If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Tiers Et Copropriete Des. Relations Complexes Etude Des Difficultes Juridiques Inherentes A La Presence. Dune. You ca










 


[image: alt]





Communication de crise et réseaux sociaux - Institut de Relations ... 

7 mai 2013 - lui, le problème des réseaux sociaux qui accélèrent la contagion des inquiétudes .... jeux vitaux d'une organisation, d'une entreprise ou.










 


[image: alt]





communication efficace pour des relations sans 

In Science And Engineering Advances In Computational Science : Lectures Prese, Computer. Architecture Th Edition, Computer Fundamentals With Ms Office ...










 


[image: alt]





villes moyennes en argentine territoires mutation 

Save this Book to Read villes moyennes en argentine territoires mutation dans le sud de la province buenos aires PDF eBook at our. Online Library. Get villes ...










 


[image: alt]





communique de presse - Club Med Corporate 

20 fÃ©vr. 2015 - Le volume d'activitÃ© Villages (ventes totales quel que soit le mode .... refinancement du remboursement du nominal des OCEANEs. â€¢ Cession ...










 


[image: alt]





dossier de presse - Club Med Corporate 

utilisÃ©s - bois, pierre, acier et verre - sont sublimÃ©s et Ã©voquent dans leur rencontre ..... Menuires, Saint Martin de Belleville, Val Thorens et Orelle. Avec ses 600 ...










 


[image: alt]





etude chine presse - Le Moci 

Etude du marché chinois du chocolat ..... Les confiseries étrangères n'ont pas de connaissance approfondie du marché chinois, ...... savoir-faire ou de diplôme.










 


[image: alt]





LES LYCEENS ET L'INDUSTRIE Etude auprès de lycéens en série ... 

4 mars 2016 - Machine. 5%. Emploi. 5%. Mécanique. 5%. Aéronautique. 5%. Salaire. 4%. Entreprise. 4%. Commerce. 3%. Compétitivité. 3%. Agroalimentaire.










 














×
Report Etude Les relations presse en mutation - Communication Corporate et ...





Your name




Email




Reason
-Select Reason-
Pornographic
Defamatory
Illegal/Unlawful
Spam
Other Terms Of Service Violation
File a copyright complaint





Description















Close
Save changes















×
Signe






Email




Mot de passe







 Se souvenir de moi

Vous avez oublié votre mot de passe?




Signe




 Connexion avec Facebook












 

Information

	A propos de nous
	Règles de confidentialité
	TERMES ET CONDITIONS
	AIDE
	DROIT D'AUTEUR
	CONTACT
	Cookie Policy





Droit d'auteur © 2024 P.PDFHALL.COM. Tous droits réservés.








MON COMPTE



	
Ajouter le document

	
de gestion des documents

	
Ajouter le document

	
Signe









BULLETIN



















Follow us

	

Facebook


	

Twitter



















Our partners will collect data and use cookies for ad personalization and measurement. Learn how we and our ad partner Google, collect and use data. Agree & Close



