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Que d’la com !


« A ton avis quelle qualités faut-il pour monter sa boîte ? » Après cette question d’un ami et un temps de réflexion, j’ai répondu que, pour l’essentiel, il convenait vraisemblablement d’avoir deux qualités : le sens de la survie et sans doute une certaine paranoïa.


Non que je sois devenu aigri - loin de là - mais si je n’avais pas, à différents moments de mon parcours d’entrepreneur, senti venir les multiples dangers qui se présentaient, anticipé et identifié rapidement les risques que pouvait engendrer telle ou telle décision, je crois que l’entreprise que j’avais créée n’aurait pas pu traverser les années aussi longtemps.


Une agence est-elle une entreprise comme une autre ? Oui, elle exige de porter en permanence un regard à 360° sur ses différentes parties prenantes et d’évaluer toutes décision à l’aune de ses publics. Comme toute entreprise, elle demande à son manager de porter une vision, une mission et des valeurs. Elle doit porter une attention particulière à ses actifs principaux : ses collaborateurs et ses clients. Et, naturellement, elle a aussi besoin d’une gestion rigoureuse.


Une entreprise comme une autre ? Oui. Mais pas tout à fait. Ce qui distingue une agence decommunication d’autres activités est d’agréger dans une même structure de multiples expertises bien différentes, une capacité de conseil stratégique, une forte dimension créative, le tout, associé à une indispensable rigueur d’exécution. Ce qui la caractérise également - et peut-être tout particulièrement - est de devoir saisir et s’adapter à des secteurs d’activité totalement différents, des entreprises aux cultures singulièrement distinctes et des personnalités tout aussi variées. Cela implique de rester aux aguets des impacts positifs mais aussi potentiellement négatifs qui peuvent se présenter.


« C’est que d’la com ! »


Qui n’a jamais entendu cette expression ? Employée aussi bien pour un homme politique lorsque l’on met en doute la sincérité de ses propos que pour les grandes entreprises quand elles affirment un engagement dont on questionne la véracité. Cette formule, à elle seule, résume tout.


Avec « Que d’la com ! », on dit combien l’on estime qu’une déclaration ou une communication n’est, tout compte fait, qu’un mélange de superficialité et de manipulation. L’une comme l’autre, de plus, polluant notre espace public.


Quel communicant ne s’est pas entendu dire au cours d’un dîner entre amis « Ah ? T’es dans lacom ? ». Avec, au mieux, une suspicion de futilité, au pire un sourire teinté de condescendance.


J’ai déjà eu l’occasion de tenter de défendre la communication1. A mon sens, elle est en ellemême peu responsable d’une quelconque vertu ou d’une faute mais dépend bien davantage de celui qui l’emploie. A bon ou à mauvais escient.


Rédigé sous la forme d’un procès se déroulant au tribunal dont l’accusée est la communication ellemême, « Le Procès de la communication » est en réalité un plaidoyer. Il tente d’aider la prévenue à se défendre des trois chefs d’accusation du procureur : ses supposés actes de superficialité, de manipulation et de pollution. Son avocat développera sa défense et appellera de grands témoins des médias, de l’entreprise et de la culture à la barre. Le lecteur est laissé juge.


Ma conviction est à l’opposé de ce que le sens commun accorde à la communication. Il faut des compétences aussi larges que profondes pour conseiller l’image et la réputation d’une entreprise ou d’une institution.


Pour être un (bon) communicant, il faut des connaissances, une expérience et donc une expertise qui équivalente à celle demandée à des professions bien plus reconnues comme celles d’expert-comptable, ou d’avocat. Mais, sans doute aucun, c’est le métier qui présente le plus grand écart entre la compétence requise et la compétence reconnue.


J’exagère ? Peut-être. Mais pas tant que cela. Pour pouvoir prétendre à exercer ce métier avec efficience, il convient, sans se prendre au sérieux, de disposer de multiples atouts.


Jugez plutôt :


une bonne culture générale, un minimum de culture économique, une solide connaissance des entreprises et de leurs enjeux (au niveau corporate comme au niveau marketing), une bonne culture des médias, être inventif et avoir des idées créatives (ce n’est pas la même chose), savoir écrire correctement (avec ou sans IA générative) et sans faute (cela devient rare, les correcteurs orthographiques ne font pas tout), avoir des connaissances minimales en production sonore et audio-visuelle, en édition, en médiaplanning, savoir diriger des équipes internes mais aussi externes, savoir aussi tenir un budget, savoir également gérer la relation avec un client, faire face à un comité exécutif.


Cela ne vous a pas persuadé ? J’ai oublié : parler et écrire couramment l’anglais (et si possible une autre langue), savoir animer une réunion, savoir écouter, être humble devant l’échec ou devant une meilleure idée que la sienne et enfin, bien évidemment, savoir convaincre.


Bref, le communicant doit être souvent aussi pertinent qu’un grand stratège, aussi habile qu’un politique, aussi créatif qu’un artiste. Il pourrait presque prétendre à un statut de faiseur de miracles… Qu’il n’est pas. Bien évidemment. Mais il serait temps que ce métier soit reconnu à sa juste valeur. Ce d’autant que la plupart des communicants actuels réunissent, à différents degrés certes, les qualités citées.


La (bonne) communication est à l’opposé de la superficialité, c’est même le contraire. Pour être agissante, la communication doit s’appuyer sur les fondamentaux du projet ou de la marque et ses valeurs pour les mettre en connexion avec les aspirations et les valeurs de ses publics. C’est un travail qui se fait d’abord en profondeur. C’est à dire sur les notions de mission ou de raison d’être et d’agir, de valeurs et de sens. J’ai également eu l’occasion de les développer dans deux autres livres2.


La (bonne) communication n’est pas de la manipulation. C’est de l’influence. Car la manipulation agit sur votre jugement et votre décision en avançant masquée. C’est-à-dire en étant souvent à couvert (en faisant intervenir des tiers) et en dissimulant le but véritable recherché.


But généralement néfaste à la personne manipulée, et qui ne sert que celui qui manipule. Contrairement, l’influence se fait à découvert (vous savez qui cherche à influer sur vos opinions ou vos actions) et il n’y pas d’autre but que celui affiché. Elle ne cherche pas à nuire. Mieux, l’influence est utile. A moins d’être omniscient, elle nous est même indispensable pour pouvoir évoluer, grandir, nous élever et nous épanouir.


Je prends souvent l’exemple suivant : deux amis veulent aller au restaurant. Le premier veut faire découvrir à l’autre un restaurant japonais qu’il vient de découvrir et qu’il trouve le meilleur de la ville. Le second, lui, a décidé de faire découvrir au premier un restaurant italien qui propose les meilleures pates aux truffes qu’il n’a jamais mangées. Les deux discutent, argumentent, développent… Et finissent par décider. Lequel a gagné ? Eh bien, c’est celui qui découvre, grâce à l’autre, un nouveau restaurant. Il s’est laissé influencé et peut profiter du plaisir de la découverte d’un nouveau lieu. L’influence grandit.


La (bonne) communication n’est ni polluante, ni intrusive. Il s’agit pour qu’’il en soit ainsi de trouver le juste équilibre. Ce qui, reconnaissonsle ici honnêtement, n’est pas toujours le cas. Comme nous l’enseignait Aristote : « La vertu est une ligne de crête entre deux abîmes ». Ligne de crête qu’il faut donc trouver entre le risque de ne


pas suffisamment communiquer et celui de lasser et de trop envahir l’espace public.


La communication est indispensable. Elle a démontré son utilité depuis l’Antiquité. Dans l’histoire des peuples (que seraient les causes défendues par Gandhi, Luther King, de Gaulle ou Mandela sans communication ?), celle des sciences (les scientifiques qui font une découverte ne font-ils pas une communication ?), dans l’économie et dans les relations internationales.


Et, bien évidemment, que serait notre relation avec nos environnements professionnel, familial et affectif sans une bonne communication inter personnelle ?


De fait, la communication est un métier aussi riche que passionnant. Dans lequel, si l’on veut avancer, il faut très régulièrement prendre des risques. « Sans risque de perdre, il n’y a pas de chance de gagner ». Cela est vrai pour les agences mais surtout pour les clients des agences qui doivent le comprendre. Ce n’est pas toujours le cas.


Un métier où l’on apprend tous les jours. Avec ses collaborateurs et leurs multiples expertises, avec ses prestataires créatifs et techniques aussi, mais très souvent auprès de ses clients.


Il y a néanmoins trois catégories de clients.


Il y a ceux qui ne connaissent pas grand-chose voire pratiquement rien à la communication, ceux qui connaissent parfaitement la communication, voire aussi bien, ou presque, que leur(s) agence(s) et enfin, entre les deux, tous ceux qui s’y connaissent un peu ou à peu près, sans réellement en expérimenter la complexité.


Les clients des deux premiers types sont les clients idéaux. Les premiers parce que n’y connaissant rien ou presque, laissent travailler leur agence et jugent aux résultats. Les seconds parce que s’y connaissant pratiquement aussi bien que leur agence, savent combien l’art est difficile et interviennent essentiellement pour apporter, en plus d’une légitime exigence, leur support constructif et leur encouragement.


Les clients entre les deux, hélas majoritaires, sont les plus difficiles. Ils croient maîtriser le sujet alors qu’ils n’en connaissent en général qu’un ou deux aspects et assomment leurs agences de multiples questions, de ROI (retour sur investissement) et de KPI (indicateurs d’efficacité) qui, s’ils sont aussi nécessaires qu’utiles, ne servent en définitive (et bien trop souvent) qu’à les rassurer eux-mêmes.


Dans la relation commerciale, le moment clé est celui de la présentation d’une « recommandation » (ou « reco ») au prospect que l’on espère devenir client, est intéressant à plusieurs titres. C’est pratiquement toujours un moment extrêmement intense.


Il est l’aboutissement d’un long travail d’analyse, de réflexion, de choix stratégiques, de création, de finalisation et planification de projet. Mais il ne fait l’objet d’une présentation que d’environ deux heures (parfois moins) qui s’apparente par ailleurs à la représentation d’une pièce de théâtre. C’est un travail d’équipe.


Car cette séance va être rythmée de plusieurs actes au cours desquels il faudra ménager des effets, des temps de pause, d’accélération et de révélation. Elle devra faire l’objet quasiment systématiquement d’une répétition générale. Cette présentation de projet se fait habituellement chez le client devant un nombre de participants très variable et qui conduit à ajuster le nombre de collaborateurs de l’agence amenés à s’y déplacer. Il faut être suffisamment nombreux pour montrer son implication, mais pas trop non plus afin de ne pas donner l’impression que l’on a trop de temps libre et que l’on manque de clients.


L’essentiel se joue en très peu de temps. Le moment est intense. Il sera déterminant pour savoir si l’investissement que l’on y aura mis en amont sera porteur d’un succès ou d’un revers. Car en cas d’échec, même si l’on tâchera d’en tirer quelques enseignements, il sera toujours douloureux. Pour espérer gagner, il faut souvent y mettre beaucoup. En tout cas beaucoup plus qu’un investissement purement professionnel. Sans cet investissement, inutile d’espérer gagner.


Il convient de réaliser toutes les étapes de réflexion avec un mental de gagneur, faire acte d’inventivité et de beaucoup de créativité, mais il faut également établir une relation le plus possible connivente avec le client. Cela suppose une grande capacité d’empathie et d’adaptation. Car l’expérience le prouve, les grands succès s’acquièrent à deux. Un client et son agence.


Quelles méthodes employer ? Tel client sera plus sensible à la qualité d’analyse, tel autre à la stratégie, tel autre aux créations, tel autre encore à la qualité et aux compétences de l’équipe et son organisation. Tel client tâchera d’adopter une démarche des plus rationnelles en attribuant des notes et des coefficients à chacun des items par lui définis. Tel autre fonctionnera essentiellement par intuition.


Tel client se dira vouloir sortir des sentiers battus et choisira la stratégie la plus sage et la plus conforme aux codes de son environnement, tel autre ayant demandé de la modération, choisira la stratégie la plus d’avant-garde.


Une seule certitude : au-delà des capacités d’adaptation, cet exercice demande donc beaucoup, beaucoup… beaucoup d’intuition.


Ces présentations n’excluent donc pas des revirements en cours de route. Elles constituent, à chaque fois, une petite aventure collective porteuse d’enjeux, de risques, de craintes, maisaussi et surtout d’enthousiasme et de plaisir. Et ces présentations peuvent également ponctuer tout le cours de la relation.


Dans ce livre, j’ai souhaité faire passer le lecteur derrière le rideau, partager et faire connaître une partie de la vie d’une agence pour mieux la faire comprendre. J’ai voulu brosser mon expérience de directeur d’agence de communication à travers un florilège de moments vécus, d’anecdotes choisies. Montrer ce que sont les instants clés de la relation client comme justement la présentation de la recommandation mais aussi d’autres moments survenant, en amont ou en aval, dans le courant de la relation.


Il est fort possible que beaucoup de mes confrères en ont autant si ce n’est bien plus à raconter. Mais ils s’y reconnaîtront sûrement.


Il faut toutefois souligner que notre mémoire a une limite, plutôt bienfaisante d’ailleurs : on retient essentiellement les bons moments. C’est-à-dire les succès.


Cela, alors qu’en réalité, inéluctablement, une agence connaît davantage d’échecs que de réussites. Les meilleures d’entre elles gagnent un client sur deux ou sur trois. Ce sont donc un ou deux revers pour une victoire. Heureusement donc, nos souvenirs font l’objet d’un tri qui nous conduit à une forme de sérénité.


Le voyage que je vous propose ici, vous l’aurez déjà compris, est vu avec un filtre quelque peu positif. Il n’en sera que plus agréable.





1« Le Procès de la communication » Les Belles Lettres - 2018


2« Les Valeurs : donner du sens, guider la communication et construire la réputation » Ed. Eyrolles 2009 et 2011, « L’entreprise en 80 valeurs » avec JF Claude, Ed. Pearson 2011.
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