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A e qu'il est aux
Etats-Unis et trés en retrait par rap-
porl aux besoins d'une place finan-
citre d'envergure internationale. En
effet, les services offerts par les
2Ecnces ne sont pas lowjours a la
hautewr des attentes et la demande
émanant des clients trahit parfois un
refus d'envisager la communication
financiére comme un outil stratégique
de eréation de valeur.
A cela s'ajoute, depuis quelques maois,
I'effet néfaste de « gadpets » mis ¢n
place par certaings agences, qui enta-
chent le séricux du métier et la crédi-
balite de la profession. C'est ainsi que
flewrit, par exemple, un nouveau type
d'accroche commerciale apparem-
ment séduizant ; 'agence propose que
s rémunération =00l indexée sur
I"évolution du cours de Bourse de la
sociérd cliente.
De telles pratiques posent le pro-
bigme de la nature de la relation qui
Wl une U!IH’L"F"EL‘- &l 500 I'.II.'I:EI-E'll:IIII.'-
de services: quels engagements
lagence de communication peut-clle

Comment évaluer une agence
de communication financiere ?

honnétement prendre vis-d-vis de ses
clients ¢t quelle valeur stratégique la
sociétd cotée est-¢lle préte a accorder
it sa communication financiére 7

Les engagements prioritaires qu'une
agence de communication financiére
peut prendre vis-i-vis de ses clients
sont d'expression simple mais de mise
en ceuvre délicate

e il sagit en premier lien de trans-
mettre une information fable, ¢est=d-
dire exacte et régulidre, puis de $"assu-
rer quielle est bien comprise. Celie
recommandation, parfois nconfor-
table & formuler, est une condition
sine qua non pour doter entreprise
cotée de la crédibilitd que les marchés
réclament, Orienter ou laisser le client
se diriger dans un sens contraire serait
lui rendre un mauvais service, rigou-
reuseément Contraire aux principes
déontologiques que devraient s"impo-
ser tous les spéeialistes de la commu-
nication ;

o cet impératif n'interdit pas de valo-
riser 'information brote pour en faire
wn véritable outil de communication.
Lagence-consell a pour mission de
révéler le potentiel de communication
de som client ; quels angles metire en
avant, comment faire comprendre le
positionnement de Ventreprise ¢t vul-
ganser son métier...

La diffusion efficace de ces messages
impose ensuite un travail quotidien
d'explication. Il n'y a pas de fonde-
ment plus solide pour Rdéliser el
attirer des investisseurs institulionnels
et des actionnaires. La bonne commu-
mication s'évalue dans le succés ou
I'échec de ¢¢ travail. Concrétement, le

manager ne doit pas hésiter a juger
son prestataire en fonction de la qua-
lit¢ de la couverture-presse cof de
Fintensité du suivi exercé aupres des
analvstes et des investisseurs. L'objec-
tif de 'agence ne peut étre que d'obte-
nir une valorisation optimale de la
socidté au regard de ses performances
el de ses perspectives de croisgance.

sus des honoraires ef qui servent
encore trop souvent de ligne budpé-
tatre « fourre-tout »,

La sincérité des engagements d'une
agence réellement professionnelle ¢st
Ia condition nécessaire d'une commus
nication financiére de qualité, Mais
cefte dermigre me peut devenir une
source de création de valeur que si la

I1 s’agit, pour certaines entreprises, de
cesser de considérer la communication
financiére comme une charge pour
reconnaitre qu’elle peut étre, au méme
titre que d’autres actions, mesurée

en termes de retour sur investissement.

Promettre plus, par exemple une
hausse du cours, n'est qu'un expddient
commercial qui trahit un profond mé-
pris pour les analvstes, les investis-
seurs  institutionnels et les action-
naires, dont la perspicacité ne pout
Jamais étre trompée bien longtemps
& enfin, Pagence ne devrait pas man-
quer de s'engager sur une totale trans-
parence du montant de sa rémundra-
tion et des movens internes qu'elle
met en cuvre @ profil des équipes.
movens de contréle dont dispose le
client pour suivre exhaustivement le
travail effectuéd, nombre d'heures on-
gagées, anf horaire. La méme rigueur
doit sappliquer au chapitre trés sen-
sible des « frais d'agence », facturés en

socidlé cotde en fait une de ses priori-
tés stratégiques.

L'entreprise qui n'accepte pas de
consacrer le femps ¢f les ressources
nécessiires  colle activitd sous-cstime
aujourd’hui gravement Dimportance
de la relation avee ses aclicnnaires.
Elle compte sans doute, & court terme,
pouvoir compenser cette défaillance
grice au contexte porteur des marchés
financiers. Mais une telle stranégie est,
i long terme, suicidaire. L'entreprise
en paiera les consdéquenges dis gu'elle
sera confrontée i des problématiques
plus complexes ou que, sous ['impact
d'un choc macroéconomigque négatif,
l¢ marche se retodrnera. 11 fandea
alors renforcer Pinvestissement en

communication, Cn mesure bien ainsi
inutilité de Findexation des presta-
tions de l'agence sur le cours de
Bourse, qui ne réglera en rien le
probleme auquel le client sera
confronté, Sans compler que, si
I'agence avail le courage daller au
bout de sa logigue, elle devran
consentir & reverser & son client une
part de ses honoraires proportionnelle
a la dégringolade du titre...

Il s"agit, finalement, pour cerlaines
entreprises, de cesser de considérer la
communication financiére comme une
charge pour reconnaitre qu'elle peut
etre, auw méme titre que d'awtres ac-
Lions, mesurde en lermes de retour sur
investissement. Ce dernier est immé-
diatement perceptible dans les phases
d’introduction en Bourse ou daug-
mentation de capital. mais ¢’est au-
dela de ces événements ponctuels que
les retombdes positives d'une commau-
nication financiére soignée prennent
toue leur ampleur. Les « coups » ne
servenl A rien face aux efforts continos
et réguliers d'explication.

La synergie entreprise-agence st po-
tentiellement trés fructueuse lorsque
les deux acteurs s'engagent dans un
véritable partenariat. Pour le
construire, les agences ont un grand
role & jouer dans la sensibilisation des
chefs d'entreprise aux aspects strané-
gigues de In communication finan-
cidre @ elles doivemt 'interdire de re-
courir & des artifices de court terme ¢t
fournir un véritable effort pour pré-
senter des moyens sérieuy et hables
d'évaluation qualitative ¢t quantita-
tive de leur action,



