L'art dannoncer une transaction
flnanciere



GAGNER LA CONFIANCE

Une annonce comporte des risques
reputationels: Soyez bien preparés!



La confiance envers les médias augmente,
la conflance envers les entreprises chute

Pourcentage des répondants ayant confiance envers chaque institution et variation de
2017 a 2018, au Canada
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Source : Barométre de confiance Edelman 2018. TRU_INS. Voici une liste d’institutions. Veuillez nous dire dans quelle mesure vous faites confiance a
chacune d’entre elles pour agir de fagon juste. Nous utiliserons une échelle de 1 & 9 ou 1 signifie que vous ne lui faites « pas du tout confiance » et 9
signifie que vous lui faites « largement confiance ». (4 premiéres cases, confiance) Public informé et population générale, Canada.
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LES DIFFERENTS INTERVENANTS

* Investisseurs & analystes

« Employés

 Meédias

« (Gouvernements

* Clients, fournisseurs & partenaires d’affaires
 Organismes de réglementation & syndicats

« Communauteés



L’IMPORTANCE DE LA CULTURE D’ENTERPRISE

UNE FUSION-ACQUISITION

DONNE NAISSANCE A UNE NOUVELLE ENTITE
AVEC UNE NOUVELLE CULTURE, VALEURS ET
ORGANISATION.

1+1= Nouveau 1
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GESTION DES COMMUNICATIONS D’UNE TRANSACTION
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LA PLANIFICATION

« |dentifier qui sera « le » ou « les » porte-paroles

« Définir une stratégie d’annonce aux différentes parties prenantes (quel moment et quelle information)

* Prendre en compte les fuseaux horaires, les déplacements, les prises de photo officielles, etc.

« Définir une stratégie média: embargo (influenceurs, médias spécialisés), fil de presse, communication
conjointe, etc.

« Définir une stratégie digitale : médias sociaux, médias propres a lI'entreprise (site web, facebook, etc.),

SEO




Porte-paroles

Pourcentage des répondants qui jugent les intervenants suivants « tres crédibles » ou
« extrémement crédibles » et variation de 2017 a 2018, au Canada
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Source : Barométre de confiance Edelman 2018. CRE_PPL. Voici une liste de personnes. En général, lorsque vous vous formez une opinion au sujet d’'une
entreprise, si vous avez entendu des informations sur une entreprise €manant de chacune de ces personnes, quelle crédibilité accorderiez-vous a ces
informations? Seraient-elles extrémement crédibles, trés crédibles, plutdt crédibles ou pas du tout crédibles? (2 premiéres cases, tres/extrémement
crédibles), question posée a la moitié de I'échantillon. Population générale, Canada.



OUTILS INTERNES

COUTILS EXTERNES OUTILS NUMERIQUES ET MEDIAS
SOCIAUX

* Pour les employés des deux entreprises:

Intranet
Team building
Notes internes & Video

Portail dédié a la transition et/ou

désignation d’'une personne ressource

* Pour les médias, les parties-prenantes, le

publique général, etc:

Le communiqué de presse
Le Q&A

Les entrevues (ou I'exclusivité médiatique)

You

e Sur les médias sociaux:

« Section dédiée sur les deux site web,

» Mise a jour des pages Linkedin,

Twitter des porte-paroles

* Mobiliser les influenceurs

’ Edelman




Exemple de communication externe :

Le communiqué de presse

) * Motifs de la transaction

Considérations financieres : modalités, évaluation, financement, contribution aux bénéfices, synergies

¥y - Citations de membres de la direction articulant les motifs et les avantages de la transaction ou la création de valeur

+ Positionnement sur le marché, stratégie de commercialisation et changements a la direction

* Paragraphe de présentation (boilerplate/ “a propos”), personnes-ressources et coordonnées pour les investisseurs et les médias,

£
o
q « Date et conditions de cloture, approbation des actionnaires ou des organismes de réglementation, apport des conseillers
ﬂ deétails de conférence avec les investisseurs, divulgations

* Edelman
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PREVOIR LES FUITES POSSIBLES!

SCENARIO 1:
Rumeurs

SCENARIO 2 :
Fuite qui attire l'aftention des medias ou provoque une
couverture médiatique imprévue

SCENARIO 3:
Fuite detalllee présentant une information précise sur la transaction



L'’IMPORTANCE DE LA VEILLE MEDIATIQUE

Controler le message en captant les
conversations et en réagissant au besoin.
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Forte confiance envers les employeurs
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Pourcentage de confiance envers les employeurs, et variation 2016-2018
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POST TRANSACTION: L’IMPORTANCE DES EMPLOYES

S’assurer de bien cibler la communication
future en préeparant un narratif adéquat afin
de solidifier la nouvelle culture d’entreprise




COMMUNICATIONS AUX EMPLOYES :

MEILLEURES PRATIQUES
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Le message du PDG est généralement la premiere communication destinée aux employés
Inclure la FAQ et I'échéancier de la transaction
Développer un plan de communication intégre

Créer des trousses d’outils et des guides de conversation pour les dirigeants et les cadres
intermédiaires

Organiser une rencontre de direction pour assurer que tous les cadres comprennent et
adoptent la nouvelle stratégie

Baser les communications de la direction sur des exemples passés




PRATICO-PRATIQUE : LES ERREURS LES PLUS FREQUENTES

v Mauvaise coordination avec la partie prenante
v Langage « trop légal », « trop scripté »
v Porte parole mal préparé ou journée surchargée

v Le numérique : le grand oublié!

v Le non-respect de ’embargo
v Le manque de préparation au sujet de I’aprés-transaction

v  Trop de mots, pas assez de visuel



Mercl

Edelman

Fusions et acquisitions



