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Démarche Prospective Métier Pub/Com

Synthèse générale

Quels seront les métiers de demain en matière de Publicité et de Communication ? Peu d’études existent à ce jour pour aider le gestionnaire ou tout décideur à imaginer les évolutions des compétences et plus globalement des métiers de la Publicité et de la Communication.  Les études réalisées sont essentiellement d’ordre quantitatif : il s’agit de prévoir les évolutions en volume des Chefs de publicité, Directeurs de la Communication, Média Planner ou encore Directeurs artistiques, etc. mais en aucun cas d’anticiper les transformations des organisations et leurs conséquences en terme de missions, d’activités, de compétences pour les personnes qui travaillent dans les agences ou dans les directions ou services de  Publicité et de Communication. Autrement dit, ces études sont de l’ordre de la prévision et non de la prospective. Elles sont plus quantitatives que qualitatives.

Si les rôles des acteurs de la Communication et de la Publicité peuvent être différents encore aujourd’hui d’une organisation à une autre, d’un pays à un autre, la visibilité sur l’évolution des métiers, des compétences et des formations initiales ou continues ne semble pas être claire. Touchés par l’émergence de nouveaux outils liés aux TIC (que ce soit avec l’apparition d’outils de conceptions graphiques ou de diffusion d’informations), les MPC (Métiers de la Publicité et de la Communication) sont en pleine évolution. Devant la démocratisation et le développement d’outils permettant de gérer quasiment l’ensemble de la chaîne (de la valeur de l’idée à sa visualisation, mesure de l’audience et de l’efficacité), les métiers sont soumis à une contrainte d’évolution les obligeant à acquérir de nouvelles compétences. Pour les acteurs du secteur, il semble que leur sens critique et leur esprit d’analyse leur permettent d’apporter le creuset stratégique qui manque parfois aux marketeurs purs et aux informaticiens. Cette tendance semble se confirmer par le recours à une sémantique d’inspiration stratégique avec une dénomination de nouveaux métiers comme le média planner ou le planner stratégique. Le « planner » joue un rôle d’interface entre les commerciaux et les créatifs. Il travaille très en amont, dans un cadre plus prospectif et agit davantage en véritable stratège.  D’autres évolutions de nature juridique, sociale ou directement liées aux contraintes du marché viennent bouleverser des frontières jusque-là étanches entre certains métiers, certaines compétences. Le paysage global des métiers de la publicité et de la communication est en pleine mutation. 

De nombreux facteurs pouvant agir sur le terrain du métier individuel devront être pris en compte :

- les variables contextuelles d’organisations, de filières, de métier d’entreprise ;

 -les mutations technologiques, tels les nouveaux systèmes d’information et de communication ;

 -les changements économiques, comme la mondialisation, les vagues de concentration et fusions ;

 -les évolutions juridiques et institutionnelles, comme celles relevant de l’écologie, des conditions de travail ;

 -les mutations sociologiques comme les changements de comportement du consommateur, des acteurs.

- etc.

L’objectif de cette étude prospective, dont les résultats sont ici présentés, est justement de dresser l’ensemble des « possibles » quant aux métiers, compétences et formations liées à la publicité et à la communication. Intéressant aussi bien les professionnels de la fonction que les chercheurs du domaine, ce document est l’occasion de présenter les résultats d’une étude prospective réalisée en 2006 à l’instigation de l’Observatoire des Métiers de la Publicité.

Les apports de la démarche de Prospective Métier sont les suivants :

- disposer d’une analyse qualitative des compétences et métiers de la publicité et de la communication en 2006 et de leurs projections possibles à 5 ou 10 ans ;

- disposer d’une cartographie de scénarii possibles quant aux métiers stables, en évolution ou en transformation ;

- disposer de données permettant de mesurer les conséquences à terme de tel ou tel scénario ;

- anticiper les évolutions de compétences et leurs conséquences en terme de formation initiale ou continue ;

- disposer d’une étude prospective de nature qualitative permettant d’engager une approche en extension (plus quantitative), comme le prévoit la démarche P.M.

( Maître d'ouvrage :

Observatoire des métiers de la Publicité

IAE  de Caen

DMSP

( Maître d'œuvre : Luc Boyer, Directeur de Recherche (Paris-Dauphine) et Expert International et Aline Scouarnec, Maître de Conférences, Habilitée à diriger des recherches à l’Université de Caen, Chercheur à l’IAE de Caen.

Les principaux résultats sont les suivants : 

Nous faisons le choix de suivre Pichault et alii qui utilisent les vocables de « logique d’affaires » et de « logique professionnelle » pour présenter les résultats. Le concept de « nouvelles logiques professionnelles » se définit comme « de nouvelles combinaisons de connaissances, de compétences et de caractéristiques de champs professionnels autrefois considérés comme distincts, exprimant de nouveaux rapports à l’organisation et au marché du travail
 ». Les mutations internes ou externes aux organisations, et en particulier les changements de l’environnement économique, politique, social, etc.  sont des facteurs qui viennent bouleverser les manières d’appréhender une activité ou un secteur d’activité. Le concept de « nouvelles logiques d’affaires » fait référence à ces nouvelles façons de concevoir une activité.

1. L’évolution de la logique d’affaires

(  L’impact de l’internationalisation des marchés

Dans un environnement global et changeant, plusieurs scénarios peuvent être envisagés quant aux conséquences possibles de l’internationalisation des marchés sur les métiers Pub/Com. Quatre scénarios ont été formulés par les acteurs-experts de cette étude prospective. 

Le scénario de la concentration mondiale 

L’avenir serait aux grands groupes de communication qui développeraient des stratégies de communication globale. Dans un contexte de concurrence accrue, les marques devenant mondiales, les professionnels de la Pub/Com auraient tout intérêt à se regrouper pour former des grands groupes de communication mondiaux pouvant proposer des stratégies de communication globale. Dans un tel contexte, les compétences en anglais seraient indispensables. 

Le scénario de l’adaptation locale

Recherchant de plus en plus une relation de proximité avec le client, les annonceurs seraient en recherche d’une communication adaptée, différenciée selon les régions du monde. Il ne semble pas possible de penser à une globalisation de la communication mais plutôt au développement d’une communication de proximité rendue possible par l’existence de structures plus petites. Ces structures, proches de leurs clients s’attaqueraient également aux marchés « nouveaux » des PME et TPE. Un essor de la communication serait attendu aux niveaux des PME et TPE qui, jusqu’à présent se préoccupaient peu de Pub/Com. Demain, elles seraient, d’après ce scénario, probablement de plus en plus en attente d’offres globales de communication classiques et internet. Ce qui nécessiterait aussi des interlocuteurs de petites structures, eux aussi, en phase avec les marchés locaux. 

Le scénario du réseau

Dans un contexte d’internationalisation, les acteurs de la Pub/Com auraient de plus en plus à travailler en réseau. Tous les acteurs de la Pub/Com ne pourraient  pas se doter de l’ensemble des compétences nécessaires relatives à la diversité des métiers de la Pub/Com. Une solution intermédiaire entre le scénario de la concentration mondiale et celui de l’adaptation locale serait celui de la mise en réseau. Afin de répondre aux attentes d’un client, un réseau d’acteurs appartenant à des structures de taille et de spécialisation différentes se mettrait en musique. 

( L’impact de la financiarisation des échanges

Le scénario du ROI (Return On Investment)

La dimension financière aurait de plus en plus un impact sur l’ensemble des activités de Pub/Com. Cela pourrait se traduire par le développement d’outils de mesure (Retour sur investissement oblige). Cela pourrait aussi se traduire par le développement d’une culture de l’actionnaire. Selon les acteurs-experts, la « notion d’efficacité doit être mesurée. Dans un univers de consommation à revenu croissant et à pouvoir d’achat libre diminué, la communication qui marche est celle dont on peut mesurer le retour sur investissement » Sous cette hypothèse, l’enquête en extension a permis de souligner le fait que la problématique de demain serait de revaloriser le métier de producteur d’idées et d’être capable de mesurer l’impact d’une idée. De plus, 62,9% des personnes interrogées lors de cette enquête en extension considèrent que cela pourrait aussi se traduire par le développement d’une culture de l’actionnaire, qui devrait être expliquée aux jeunes générations entrant dans la profession car elle conduirait à des choix à court terme et à une plus grande flexibilité. Du côté de l’annonceur, le service Achat pourrait devenir l’interlocuteur de référence ; ce qui nécessiterait de plus en plus des gains de productivité en matière de Pub/Com (seulement 31,6% des répondants à l’enquête en extension partagent ce point de vue) Cependant, à l’unanimité, dans un contexte de restriction budgétaire et de concurrence accrue, il faudrait que l’offre soit globale et que l’annonceur crée une direction globale de la Com. 

Le scénario d’une concurrence accrue Média/Hors Média

Sous la pression concurrentielle et le contexte de restriction budgétaire, la répartition média/hors media serait de plus en plus déterminante, tel est l’avis des acteurs-experts. Quant aux résultats issus de l’enquête en extension, ils font part d’avis partagés : 42,5% des interrogés considèrent que sous la pression concurrentielle et le contexte de restriction budgétaire, il faudrait faire disparaître la répartition média/hors media et 45,4% n’ont pas d’avis sur la question. Cette question de la frontière actuelle Média/hors média en particulier avec le développement de nouvelles formes de communication via le téléphone portable, internet, etc ; semble être aux yeux de  tous un des dossiers clefs de demain pour les équipes Com/Pub. 

( L’impact des NTIC

Le scénario de l’adaptation technologique permanente 

Les NTIC devraient encore fortement influencer les métiers de la Pub/Com. Certains acteurs-experts ont par exemple souligné le fait que : « pour l’essentiel, les fournisseurs des annonceurs ou des media ont appliqué la culture papier au monde de l’Internet, alors que l’informatique va engendrer des processus spécifiques » 100% des répondants à l’enquête en extension retiennent l’idée selon laquelle : «  les entreprises de Pub/Com auront besoin à la fois de plus de compétences techniques (intégration de nouveaux profils : ingénieurs, R&D pour anticiper les évolutions par rapport aux annonceurs…) mais aussi de développer des compétences liées à l’évolution des contenus (gestion de l’interactivité, de la convergence des médias, gestion de la capacité de choix du consommateur) »

Le scénario d’une « nouvelle » créativité

La question qui se pose au regard du développement des NTIC aurait trait au maintien, voire au développement d’une créativité de qualité. 100% des personnes ayant répondu à l’enquête en extension partagent l’idée suivante : « aujourd’hui les NTIC contraignent la créativité, demain l’évolution des technologies devrait favoriser la créativité qui devra s’exprimer sur plus de supports. Le métier de créatif va donc évoluer » 

Le scénario du consommateur-acteur

Avec Internet, les jeux de pouvoir en matière de communication évolueraient. Le pouvoir du consommateur, via les blogs entre autres, serait une  nouvelle donne à prendre en compte. Cette idée est partagée à 100% par les répondants à l’enquête en extension. Les conséquences de ce consommateur-acteur prenant sa place dans les stratégies Pub/Com des marques seraient loin d’être maîtrisées aujourd’hui et appelleraient donc de nouvelles compétences et façon de travailler pour demain.  Les acteurs-experts considèrent également  «  qu’une vraie question pour le futur et le comportement du consommateur par rapport à une pub/com choisie ou imposée (choisie comme les journaux gratuits, Internet, la radio locale versus l’affichage, la TV… »

( Le jeu des acteurs Agences/Annonceurs

Le scénario du « CCG » : Conseil en Communication Globale

La répartition des rôles Agences/Annonceurs serait conduite à évoluer profondément dans les prochaines années. Des rapprochements avec des cabinets conseils seraient envisageables. Telles sont les idées  émises par les acteurs-experts et partagés à 87,9% par les répondants de l’enquête en extension.  Dans un tel contexte, les agences devraient de plus en plus s’orienter vers une offre de services globale. L’agence serait alors appelée progressivement à intégrer une dimension beaucoup plus forte de conseil, notamment en marketing stratégique. Ainsi, l’enjeu de la communication serait qu’elle devienne globale et qu’elle intègre/absorbe la publicité. Il faudrait regrouper le tout sous un même vocable : communication. Ce scénario pourrait donner lieu à une concurrence accrue entre agences et cabinets de consultants. L’objectif des groupes de communication serait de faire valoir ce rôle de conseil, d’autant plus que du côté annonceur, l’interlocuteur serait de plus en plus la direction générale. Les directions commerciales en agence devraient alors être de véritables chefs d’orchestre de plans d’action transversaux, nécessitant des compétences internes et externes.

Le scénario de l’exception française

Le paysage français de la Com/ Pub serait toujours impacté par la spécificité franco-française de séparation Paris/Province. Cette idée semble partagée aussi bien par les acteurs-experts que par les répondants de l’enquête en extension. Il semblerait difficile d’envisager une décentralisation des activités de Com/Pub. Cette décentralisation serait certainement envisageable si le scénario de l’adaptation locale mis en évidence précédemment se met en place, à savoir, une régionalisation des activités Com/Pub rendue possible par le développement des activités Com/Pub dans les PME et TPE. Les marchés locaux sont ceux qui pourraient privilégier la dimension relationnelle, de proximité, géographique, de marchés, alors que les grands groupes internationaux auraient tendance à privilégier la stratégie de l’offre par une mise en avant d’outils/méthodes sophistiqués.

Le scénario du « Tout Annonceur »

Les annonceurs, et plus exactement les marques, auraient un pouvoir de plus en plus fort, soit : 

· en internalisant leurs activités de Pub/Com : 74,9% des répondants à l’enquête en extension sont contre.

· en conservant la collaboration avec des agences mais en ayant des exigences accrues : 74% sont pour.

Le scénario du « Tout Annonceur », c’est-à-dire d’une internalisation maximum des activités de Com/Pub ne serait pas un scénario du futur. Ce qui semble envisageable, ce serait le maintien d’un partage du dossier Com/Pub entre agences et annonceurs mais en redessinant les exigences réciproques. Côté agence, les attendus auraient essentiellement trait à la proposition d’une offre de conseil globale ; côté annonceur, les attentes relèveraient d’une meilleure cohérence entre les interlocuteurs internes permettant d’éviter ce que relève un acteur-expert, à savoir que : « du côté des annonceurs, les budgets sont peut-être transférés vers des actions plus directes et plus interactives. En sens inverse, on a l’impression qu’il y a encore un a priori. La publicité relève de la DG, tandis que le marketing direct et la promotion (court terme), relèvent de l’opérationnel, peuvent être gérés par le chef de produit. On a encore tendance à croire qu’il y en a un qui reste plus stratégique que l’autre »  Du côté annonceur, il faudrait de plus en plus reconnaître à la Pub/Com  une place stratégique. Le vocabulaire Communication pourrait alors fédérer l’ensemble des activités de pub/com.

( L’impact du comportement du consommateur
Le scénario de la veille consommateur

Les acteurs de la Pub/Com devraient de plus en plus intégrer des activités de veille en matière d’évolution du comportement du consommateur. Cette idée est partagée par les acteurs-experts et les répondants de l’enquête en extension à 100%. Un acteur-expert s’exprime ainsi : « On fait beaucoup de veille contrairement à ce que les consommateurs disent vis à vis des marques. C’est un territoire de veille fantastique sur le comportement des consommateurs. Cependant, peu de marques l’ont compris. En France, il y a encore peu d’études d’annonceurs sur ce thème. C’est dommage car on peut tout mesurer sur internet, on sait tout. On peut également mesurer le retour sur investissement. C’est tout à fait possible et clair sur internet, c’est sa force pour un homme de marketing. C’est un bouleversement dans le temps, tout va vite donc on doit faire une veille énorme car la relation avec le consommateur est en train de changer »

Le scénario de la « communication pour moi »

D’après ce scénario, on assisterait à une individualisation de la communication. Finie la communication de masse, on irait vers une communication de plus en plus ciblée, segmentée. Cette idée est admise par 67,6% des répondants de l’enquête en extension. Cependant, à l’unanimité, ils considèrent que l’avenir serait plutôt à un mix Individualisation de la communication (pour se rapprocher des attentes du consommateur) et Globalisation de la communication  (pour légitimer l'entreprise)

Le scénario de la communication durable et responsable

Les acteurs de la Pub/Com devraient être à l’écoute des attentes des consommateurs en matière d’éthique et de développement durable. Du côté des annonceurs, il conviendrait de veiller à une bonne articulation entre la communication interne et externe. 87% des répondants à l’enquête en extension partagent ce point de vue. 

( L’impact des évolutions juridiques

Le scénario du « Tout Juridique »

Les contraintes juridiques auraient de plus en plus un impact sur les métiers Pub/Com. Les contraintes légales seraient de plus en plus fortes demain, en particulier avec la réglementation européenne. 100% des personnes interrogées lors de l’enquête en extension pensent que les métiers de juristes en droit de la communication devraient se développer fortement (conseil en amont par rapport à une législation de plus en plus contraignante et en aval sur les contentieux) Il faudrait alors savoir gérer le paradoxe de la créativité sous contraintes juridiques, qui d’une part limite le champ des possibles mais d’autre part est une opportunité de créativité. Par contre, la multiplication croissante des contraintes n’annoncerait pas  la fin de la publicité.
Le scénario de la gestion des risques

La dimension « RISQUE » devrait être intégrée dans toutes les activités de communication. La prise en compte du risque serait de plus en plus déterminante dans les métiers Pub/Com. Elle nécessiterait soit le développement de compétences internes (vigies du risque) soit l’appel à des cabinets juridiques spécialisés. 

2. L’évolution de la logique professionnelle

( Le devenir des métiers de la Pub/Com

Le scénario de la valorisation commerciale

Le métier de commercial serait de plus en plus valorisé. Le commercial aujourd’hui semble, aux yeux des acteurs-experts,  peu valorisé et son rôle d’intégrateur pas suffisamment perçu : demain, un commercial devrait évidemment savoir vendre, avoir assimilé complètement les notions marketing pour connaître son produit mais il y aurait également une autre vision et c'est là l'évolution la plus importante, une vision transversale mais qui demanderait beaucoup plus de créativité. Le commercial de demain serait un chef d'orchestre, le lien entre le client et les métiers d’expertise ; la valeur ajoutée d'un commercial serait dans son sens du client, de l'entreprise qu'on défend ; ça pourrait devenir plus difficile mais il resterait un lien entre les métiers d'expertise ; il pourrait tout coordonner, il devrait gérer tous les cœurs de métier y compris les graphistes. 100%  des répondants à l’enquête en extension sont d’accord pour les deux idées suivantes : Le commercial serait de plus en plus valorisé pour son apport de business (missions de développement) mais aussi parce qu’il intégrerait des profils de plus en plus ouverts pour répondre à l’ensemble de la problématique client. Des missions de coordination internationale devraient également se développer de plus en plus. Le commercial devrait également intégrer des compétences financières afin de pouvoir dialoguer avec les acheteurs de façon constructive dans une démarche de partenariat sans « subir » le couperet brutal de la décision financière. Conséquence de l’internationalisation des marchés mais aussi des attentes de plus en plus pointues des clients ainsi que de la montée en complexité de l’ensemble des métiers et compétences Pub/Com, le métier de commercial Pub/com serait, selon le dire d’experts, un des métiers clefs de demain. Véritable interface entre le client et les professionnels de la Pub/Com, ce commercial devrait non seulement avoir des compétences relationnelles éprouvées mais aussi une connaissance de l’ensemble des activités Pub/Com et de leurs coûts. 

Le scénario des nouveaux métiers

Des métiers nouveaux pourraient apparaître et se développer. Les métiers cités par les acteurs-experts et plus ou moins confirmés par les répondants de l’enquête en extension sont les suivants : arbitragistes financiers (43,6% d’accord), vigies du risque (25,1% d’accord), ergonome internet (74,1% d’accord), Recherche et Développement (55,5% d’accord), gestionnaire de l’interactivité (74% d’accord), conseil Marketing (87,9% d’accord), analyste des bases de données (61% d’accord), gestionnaire de crise (100% d’accord), ensembliers (37,8% d’accord). 

Le scénario des métiers en transformation

Le rôle du planner stratégique serait, d’après ce scénario, de plus en plus important. C’est peut-être lui qui devrait faire le lien entre toutes les formes de communication. Il devrait être généraliste et spécialiste par exemple sur internet ; cela poserait des problèmes de compétences transverses et de compétences techniques. Le métier de média planner serait en transformation. Ces media planner seraient appelés à devenir des super généralistes avec éventuellement en back office des experts d’un media. 86,9% des acteurs-experts pensent que le métier de média planner est en transformation. Le média planning devrait voir ses fonctions évoluer vers des spécialistes de l’achat, et des professionnels du conseil et de la stratégie media. Les métiers de l’affichage seraient également en profonde transformation, voire disparition. 76% des répondants à l’enquête en extension seraient contre l’idée que l’affichage est en lui-même un vrai problème, ce métier tel qu’on le connaît, devrait disparaître sous l’impact des TIC dans les prochaines années. Les responsables de l’affichage donneraient parfois l’impression de ne pas intégrer la reconversion des nombreux techniciens-afficheurs qui pourraient disparaître au profit des affiches digitales. D’une manière générale,  les métiers à faible valeur ajoutée pourraient probablement disparaître.

( Le devenir des compétences  en  Pub/Com

Le scénario de l’optimum créatif

Les acteurs-experts ont valorisé la dimension « créativité ». Même si, du fait des évolutions technologiques, la créativité n’aurait peut-être pas le même sens que celui qu’elle a aujourd’hui ou qu’elle avait hier, il convient de garder à l’esprit la nécessité de valoriser les compétences de créativité, d’innovation des équipes Com/Pub de demain. Cette compétence en créativité devrait se comprendre dans sa globalité, c’est-à-dire aussi bien eu égard à la créativité technique (liée à son cœur de métier) mais aussi et de plus en plus à la créativité situationnelle (liée à la capacité à savoir gérer des situations nouvelles, variables et complexes) en ce sens, la réactivité, l’innovation pourraient être appréciées. 

Le scénario de la distinction

Autre scénario possible : celui de la distinction. Un acteur-expert avait formulé cette idée de la façon suivante : « finis les clones, on recherche des clowns… » Cela signifie que les équipes Com/Pub de demain devraient se distinguer à deux niveaux : au niveau de leur personnalité et au niveau de leur culture générale (globale et gestionnaire)  A côté des compétences techniques recherchées, la personnalité et les motivations seraient probablement de plus en plus déterminantes. Pour évoluer dans les métiers de la Pub/Com, le niveau de culture générale serait alors de plus en plus reconnu. Cette culture générale inclurait également une culture gestionnaire et particulièrement  des compétences financières seraient de plus en plus appréciées.

( Le devenir du management

Le scénario de la « Révolution RH »

Les entreprises de Pub/Com devraient prendre conscience du nécessaire investissement à faire dans le domaine des RH ce qui n’est pas le cas aujourd’hui : 63% des répondants à l’enquête en extension partagent cette idée. En matière de politique RH, il conviendrait de favoriser la mobilité internationale, développer des politiques de recrutement pour les stagiaires, développer des politiques de gestion des seniors, surtout pour la population féminine. La problématique RH « Attirer et fidéliser les meilleurs »  serait de plus en plus d’actualité, aussi bien côté agences que chez les annonceurs. Il y a 20 ans, la 1ère des motivations était l’argent, ce qui représentait une satisfaction rapide. Aujourd’hui, elle est seulement valable pour 15 à 20 % des personnes. La 1ère motivation, est ailleurs. Aujourd’hui, la première motivation serait de trouver du travail, selon les acteurs-experts. Le problème des entreprises serait alors d’attirer les jeunes via le parcours, l’entreprise et après, il faudrait les faire évoluer. Selon l’enquête réalisée : le développement de la fonction RH dans les agences pourrait se faire, en particulier, dans les domaines suivants : Favoriser la mobilité internationale (100%), Gérer par les compétences (87,9%), Accompagner les mutations technologiques et leurs conséquences (87,9%), Gérer les seniors (86,2%), Fidéliser les collaborateurs (81,5%). 100% des personnes interrogées considèrent que la profession Pub/Com  devrait intégrer la diversité dans sa politique de recrutement. 

Le scénario de la « Révolution Management »

La question du management d’équipe, management intermédiaire devrait également être prise en compte. L’ensemble des acteurs-experts ont évoqué la nécessité de se préoccuper des pratiques de management dans les agences. Il y aurait lieu de réfléchir à de nouvelles pratiques de management, particulièrement au niveau du management intermédiaire. L’accès à un poste de manager serait encore très souvent lié à une expertise technique et non à des compétences révélées de management. Des réflexions seraient donc à engager afin de réfléchir à ces positions d’encadrement intermédiaire, particulièrement en cohérence avec le développement de pratiques de GRH qui appelleront probablement une certaine décentralisation auprès de ces managers, qui semblent-ils ne seraient pas près, pour beaucoup d’entre eux, à assumer.  37,8% seulement des personnes ayant répondu à l’enquête en extension considèrent que le management intermédiaire aurait un rôle fondamental à jouer mais qui reste difficile dans la mesure où le clivage entre la direction des structures et l’encadrement de 1er niveau a tendance à s’accentuer. De plus, 68,5% pensent qu’il faudrait participer activement au redressement de l’image de la fonction commerciale dans les agences.

( Le devenir de la formation en Pub/Com

Le scénario de l’immersion créatrice

Dans cette logique, les acteurs-experts ont voulu signifier que les formations en apprentissage pourraient représenter une manière opportune de former les équipes Pub/Com de demain. Devant la variété et la complexité des métiers Pub/Com, même si un socle commun peut être acquis en salle de formation (école ou université), l’opportunité de l’alternance serait un moyen de pouvoir être opérationnel plus rapidement et d’être en phase avec toutes les exigences du métier. Ce scénario supposerait une véritable collaboration et co-construction des programmes de formation entre les professionnels Pub/Com et les organismes de formation.

Le scénario de la tri-dimensionnalité

Les formations de demain devraient mettre l’accent sur trois volets : 

· la culture générale

· la gestion

· la technique

Au-delà de la formation technique propre aux métiers Pub/Com, il conviendrait d’envisager dans tous les cursus de formation des compléments utiles à l’évolution de ces métiers ; ces compléments auraient trait à la culture générale (au sens général du terme) et à la culture en gestion. La connaissance gestionnaire pourrait être de plus en plus déterminante dans les profils recherchés à terme. Ce triptyque serait supposé nécessaire à la créativité et à la gestion de situations exigeant de plus en plus de compétences globales (techniques et gestionnaires)

Le scénario de l’adaptation contextuelle

Ce scénario met en évidence l’importance pour les équipes Pub/Com de demain de savoir tirer profit de toutes les occasions de formation en interne, sur le lieu de travail, par échange d’expériences en particulier mais aussi sur le fait que l’adaptation à son environnement de travail devrait être un impératif de tous les jours ; c’est la logique de l’apprentissage tout au long de la vie. Dans un tel contexte, les formations de demain devraient également développer les enseignements en langues étrangères, en particulier l’anglais mais aussi permettre un développement de compétences en matière de technologie et en particulier des NTIC.

En synthèse, la représentation du devenir des métiers Pub/Com pourrait se concevoir en croisant deux axes : 

-un premier axe qui distinguerait les mutations externes ou internes qui sont en train et vont continuer à impacter ces métiers

- un second axe qui permettrait de mettre en évidence les conséquences possibles ou probables de ces mutations sur l’individu ou sur l’organisation
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Rappel méthodologique

Pour cette étude sur la prospective des métiers et des compétences Pub/Com, nous avons utilisé la méthode nommée P.M pour Prospective Métier, qui comprend plusieurs étapes que nous détaillons dans le tableau ci-après :

	Les étapes
	Leurs caractéristiques

	1. L'appréhension contextuelle
	Etat de l'art théorique sur le sujet, choix de l'échantillon des entreprises et des acteurs experts, rédaction d'un questionnaire ouvert pour des entretiens semi-directifs, réalisation de ces entretiens.

	2. La pré- formalisation
	Analyse de contenu des entretiens et structuration du phénomène, rédaction d'un questionnaire et envoi aux acteurs-experts.

	3. La construction
	Organisation d'une journée de travail : analyse en groupes de focus et séance plénière de confrontation 

	4. La validation
	Intégration des résultats des groupes de focus et du terrain, proposition d'un modèle général et validation en fin de journée; enquête en extension complémentaire 


Nous allons faire une rapide présentation de la façon dont s’est déroulée cette étude. 

1. L’analyse documentaire

Dans un premier temps, nous avons réalisé un état de l’art sur le sujet. Pour ce faire, nous avons constitué une base documentaire à partir de données provenant de journaux académiques français ou anglo-saxons, de revues de presse ou d’études réalisées sur le sujet. Nous avons ensuite sélectionné un ensemble d’acteurs-experts (41 au total) de par leurs expériences et parcours,  représentatifs de différents secteurs d’activité.

2. Les entretiens d’acteurs-experts

41 entretiens en profondeur ont été réalisés auprès de ces acteurs-experts exerçant dans des organisations telles que : Aegis Media, Euro RSCG, MPG France, Tf1 Publicité, Libération, Publiprint, Interdeco, DDB, Duke Interactive, Ionis Group, Episens, S3G, Renault, Danone,  L’Oréal, Tetra Media, Kompass, Pages Jaunes, BFM, Ylios, Clear Channel, UDA, Université Paris II, Université Paris Dauphine, HEC, ESSCA, etc.

Ces entretiens ont tous été réalisés de la même manière autour de trois thèmes essentiels : 

(   Quelles sont les principales mutations externes (liées à l'environnement externe de votre entreprise) que vous êtes en train de vivre et qui ont ou auront un impact sur votre organisation et sur vos métiers ? (ces mutations peuvent être d'origine économique, juridique, technologique, sociologique ou politique)

(   Quelles sont les principales mutations internes que vous êtes en train de vivre et qui ont ou auront un impact sur votre organisation et sur vos métiers ? (ces mutations peuvent être d'origine économique, juridique, technologique, sociologique, politique ou organisationnelle)

· et enfin, quels sont vos souhaits de changements prioritaires quant aux compétences ou métiers liés à l’environnement.

Ces entretiens, d’une durée de deux heures environ, ont tous été retranscrits intégralement. 

3. L’analyse de contenu et la rédaction d’un questionnaire

Nous avons ensuite procédé à une analyse de contenu qui nous a permis de formaliser un questionnaire que nous avons ensuite adressé  aux acteurs- experts. Cette analyse de contenu a été réalisée par codage thématique. Ce travail a ensuite permis de construire un questionnaire de 138 questions reprenant les principales idées évoquées par les acteurs-experts lors des entretiens. Ce questionnaire a été administré par email aux acteurs-experts afin qu’ils puissent donner leur degré d’accord sur une échelle de Likert numérotée de 1 à 5.

4. L’analyse du questionnaire 

Trente et un questionnaires nous ont été retournés. Vingt-neuf ont pu être utilisés pour le traitement statistique. Ce traitement s’est limité à un tri à plat. L’objectif était, pour chaque question d’échelle, de mesurer le degré d’accord des acteurs-experts. En effet, dans les recherches prospectives de ce type sur faible échantillon, l’intérêt est de pouvoir mettre en évidence les convergences et divergences de vues des acteurs-experts (dans une logique d’identification des tendances lourdes, des signaux faibles et des ruptures).

5. La préparation et organisation de la journée de travail des acteurs-experts

Après le traitement statistique, un travail de structuration des principaux thèmes a été réalisé. 

Au cours des entretiens que nous avons réalisés et de l’analyse que nous avons pu en faire, six axes de réflexion ont pu être mis en évidence quant aux principales mutations externes :

Axe 1 : L’impact de l’internationalisation des marchés

Axe 2 : L’impact de la financiarisation des échanges

Axe 3 : L’impact des NTIC

Axe 4 : Le jeu des acteurs Agences/Annonceurs

Axe 5 : L’impact du comportement du consommateur

Axe 6 : L’impact des évolutions juridiques

Quatre axes ont également été formulés. Ils avaient trait aux mutations internes : 

Axe 7 : Le devenir des métiers de la Pub/Com

Axe 8 : Le devenir des compétences en Pub/Com

Axe 9 : Le devenir du management

Axe 10 : Le  devenir de la formation en Pub/Com

Ces axes de réflexion ont été ensuite soumis aux experts réunis « en chambre » le 28 septembre 2006, dans les locaux de l’ESSCA à La Défense afin de pouvoir les faire réfléchir collectivement sur ces thèmes et de pouvoir imaginer des projets concrets d’action pour l’avenir des métiers et des compétences Pub/Com.  Pour chacun des axes de réflexion, nous avions constitué des dossiers qui reprenaient l’ensemble des données recueillies au préalable, de nature qualitative ou quantitative et nous avions construit des fiches de réflexion  pour faciliter le travail des acteurs-experts (surtout pour les amener à bien valider ou non leurs réflexions précédentes mais aussi à clairement identifier les conséquences de leurs réflexions en termes de métiers, compétences et formations). Nous précisons dans le tableau ci-dessous, le nombre exact d’acteurs-experts qui ont participé activement à chacune des étapes.

	Etapes
	Nombre

	Entretien semi-directif
	Les acteurs experts (41)

	Questionnaire
	Les acteurs experts (29)

	Réunion de travail
	Les acteurs-experts (35)


De plus, grâce au soutien de RH Info, de l’AACC, d’un fichier personnel et de nos partenaires, il nous a été possible de rédiger à l’issue de la démarche globale PM, un questionnaire afin de lancer une enquête en extension. Par enquête en extension, nous signifions une enquête qui reprend les principaux « futurs possibles ou probables » qui ont été formulés par les acteurs-experts et qui sont repris sous forme de questionnaires administrés à un grand nombre d’individus. Ce questionnaire, de 90 questions permettait de donner son degré d’accord sur une échelle de Likert numérotée de 1 à 5. Ce questionnaire avait comme objectif de faire valider ou invalider par un plus grand nombre les « futurs possibles ou probables » construits par les acteurs-experts. Il a été administré à environ 30 000 personnes, 621 questionnaires exploitables nous ont été retournés.

Luc Boyer et Aline Scouarnec, co-auteurs de l’étude prospective

Décembre 2006

Pour toutes informations complémentaires : 

Aline Scouarnec, 4, Impasse Les Baronnies, 14 540 Soliers

aline.scouarnec@unicaen.fr

Tel : 06 08 95 86 11

Et sur les sites ou blog : http://www.managementetavenir.net ou http://lucboyer.free.fr
MUTATIONS EXTERNES

Axe 1 : L’impact de l’internationalisation des marchés

Axe 2 : L’impact de la financiarisation des échanges

Axe 3 : L’impact des NTIC

Axe 4 : Le jeu des acteurs Agences/Annonceurs

Axe 5 : L’impact du comportement du consommateur

Axe 6 : L’impact des évolutions juridiques

Axe 1 : L’impact de l’internationalisation des marchés

Synthèse générale

Dans un environnement global et changeant, plusieurs scénarios peuvent être envisagés quant aux conséquences possibles de l’internationalisation des marchés sur les métiers Pub/Com. Quatre scénarios ont été formulés par les acteurs-experts de cette étude prospective. 

Le scénario de la concentration mondiale 

L’avenir serait aux grands groupes de communication qui développeraient des stratégies de communication globale. Dans un contexte de concurrence accrue, les marques devenant mondiales, les professionnels de la Pub/Com auraient tout intérêt à se regrouper pour former des grands groupes de communication mondiaux pouvant proposer des stratégies de communication globale. Dans un tel contexte, les compétences en anglais seraient indispensables. 

Le scénario de l’adaptation locale

Recherchant de plus en plus une relation de proximité avec le client, les annonceurs seraient en recherche d’une communication adaptée, différenciée selon les régions du monde. Il ne semble pas possible de penser à une globalisation de la communication mais plutôt au développement d’une communication de proximité rendue possible par l’existence de structures plus petites. Ces structures, proches de leurs clients s’attaqueraient également aux marchés « nouveaux » des PME et TPE. Un essor de la communication serait attendu aux niveaux des PME et TPE qui, jusqu’à présent se préoccupaient peu de Pub/Com. Demain, elles seraient, d’après ce scénario, probablement de plus en plus en attente d’offres globales de communication classiques et internet. Ce qui nécessiterait aussi des interlocuteurs de petites structures, eux aussi, en phase avec les marchés locaux. 

Le scénario du réseau

Dans un contexte d’internationalisation, les acteurs de la Pub/Com auraient de plus en plus à travailler en réseau. Tous les acteurs de la Pub/Com ne pourraient  pas se doter de l’ensemble des compétences nécessaires relatives à la diversité des métiers de la Pub/Com. Une solution intermédiaire entre le scénario de la concentration mondiale et celui de l’adaptation locale serait celui de la mise en réseau. Afin de répondre aux attentes d’un client, un réseau d’acteurs appartenant à des structures de taille et de spécialisation différentes se mettrait en musique. 

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« L’internationalisation de la communication rejoint le phénomène général de la mondialisation ; rien ne se passe plus dans le monde – loisirs, art, sports…- qui ne soit mondialisé ; pour la communication et la publicité elle sera mondiale au niveau des produits et services et nécessitera en conséquence des agences internationales »

« Il y aura concentration des agences. Les PME deviendront de plus en plus des filiales de groupes mondiaux et accéderont, de ce fait, à la communication mondiale. Pour les autres sociétés (TPE) il y a et il n’y aura que très peu de communication media : elles travailleront essentiellement avec le hors media, c’est à dire le marketing direct ou le one to one »

« L’internationalisation nécessitera le recours à des grandes agences centralisées ou décentralisées ; il y aura en fait 2 tendances : - les entreprises, PME par exemple, qui joueront la différenciation c’est-à-dire les niches – les grands groupes qui joueront l’effet de masse et la communication mondialisée »

« Dans ce contexte d’internationalisation il y a lieu d’imaginer plutôt un système de réseau, même très fortement coordonné, qu’un système d’intégration totale. La raison en est que, même si l’exception culturelle française semble avoir du plomb dans l’aile, il n’en demeure pas moins que la communication et la publicité se déclinent régionalement ou nationalement »

« L’internationalisation n’empêchera pas qu’en bout de ligne, il faudra encore et toujours toucher le client ou consommateur par des moyens locaux. Toutes ces caractéristiques demanderont des profils commerciaux plus complexes, plus techniques »

« Je pense qu’il manque à l’international de la convergence et de la divergence. On constate beaucoup d’échecs à l’international compte tenu des problèmes d’identifications de valeurs dans le pays concerné. Dans un certain nombre de pays émergents, sauf les élites un peu acculturées, il y a une ambiguïté entre les valeurs d’origine et les valeurs occidentales. Cette question est mal gérée, doit on travailler avec des agences locales ou internationales ? » 

« La mondialisation rendra les grands annonceurs et les grandes agences de plus en plus mondiales tandis que les petits acteurs traiteront directement avec les supports media. 
En fait nous aurons une coexistence d’une com/pub mondiale avec des rapports directs locaux, régionaux, d’une part par le one to one, d’autre part grâce au support des tribus »
.

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

1. L’internationalisation nécessitera le recours à de grandes agences centralisées.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00001
	29
	2
	5
	3.7931
	0.9776

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
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2. Il y aura en fait 2 tendances :

· les grands groupes qui joueront l’effet de masse et la communication mondialisée.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00002
	29
	2
	5
	4.2069
	0.6199

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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3. - les entreprises, PME par exemple, qui joueront la différenciation, c’est-à-dire les niches.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00003
	29
	2
	5
	4.2759
	0.6490

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	 (
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4. On peut raisonnablement prévoir une croissance du chiffre d’affaires consacré à la communication/publicité pour l’ensemble des PME, voire TPE.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00004
	29
	2
	5
	3.7241
	0.7972

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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5. Les marchés locaux sont ceux qui vont privilégier la dimension relationnelle, de proximité, géographique, de marchés, alors que les grands groupes internationaux vont avoir tendance à privilégier la stratégie de l’offre par une mise en avant d’outils/méthodes sophistiqués.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00005
	29
	1
	5
	3.1724
	1.1973

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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6. En ce qui concerne la mondialisation, beaucoup de sociétés jouent sur le global mais à la fin la communication devient locale.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00006
	29
	2
	5
	3.6207
	1.0147

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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7. Dans ce contexte d’internationalisation - en terme de communication -, il y a lieu d’imaginer plutôt un système de réseau, même très fortement coordonné, qu’un système d’intégration totale.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00007
	29
	2
	5
	4.0609
	0.7987


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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74. L’internationalisation n’empêchera pas qu’en bout de ligne, il faudra encore et toujours toucher le client ou consommateur par des moyens locaux. Toutes ces caractéristiques demanderont des profils commerciaux plus complexes, plus techniques.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00074
	29
	4
	5
	4.2414
	0.4355


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 1 : L’impact de l’internationalisation des marchés
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	1. L’avenir est aux grands groupes de communication qui développeront : 

    -      des stratégies de communication globale


	64%
	
	36%

	2. -      des stratégies de communication nationale


	49,9%
	
	50,1%

	3. L’avenir est aussi au développement de structures plus petites qui s’attaqueront :

      -     aux marchés « nouveaux » de la communication des PME et TPE


	100%
	
	

	4. -  aux stratégies de communication nationale des grands annonceurs


	68,4%
	
	31,5%

	5. Dans un contexte d’internationalisation, les acteurs de la Pub/Com auront de plus en plus à travailler en réseau


	100%
	
	

	6. Ce contexte d’internationalisation aura particulièrement un impact sur le métier de commercial. Il faudra revaloriser ce métier, former au plaisir de vendre, repositionner ce métier dans les entreprises
	100%
	
	


Axe 2 : L’impact de la financiarisation des échanges

Synthèse générale

Le scénario du ROI (Return On Investment)

La dimension financière aurait de plus en plus un impact sur l’ensemble des activités de Pub/Com. Cela pourrait se traduire par le développement d’outils de mesure (Retour sur investissement oblige). Cela pourrait aussi se traduire par le développement d’une culture de l’actionnaire. Selon les acteurs-experts, la « notion d’efficacité doit être mesurée. Dans un univers de consommation à revenu croissant et à pouvoir d’achat libre diminué, la communication qui marche est celle dont on peut mesurer le retour sur investissement » Sous cette hypothèse, l’enquête en extension a permis de souligner le fait que la problématique de demain serait de revaloriser le métier de producteur d’idées et d’être capable de mesurer l’impact d’une idée. De plus, 62,9% des personnes interrogées lors de cette enquête en extension considèrent que cela pourrait aussi se traduire par le développement d’une culture de l’actionnaire, qui devrait être expliquée aux jeunes générations entrant dans la profession car elle conduirait à des choix à court terme et à une plus grande flexibilité. Du côté de l’annonceur, le service Achat pourrait devenir l’interlocuteur de référence ; ce qui nécessiterait de plus en plus des gains de productivité en matière de Pub/Com (seulement 31,6% des répondants à l’enquête en extension partagent ce point de vue) Cependant, à l’unanimité, dans un contexte de restriction budgétaire et de concurrence accrue, il faudrait que l’offre soit globale et que l’annonceur crée une direction globale de la Com. 

Le scénario d’une concurrence accrue Média/Hors Média

Sous la pression concurrentielle et le contexte de restriction budgétaire, la répartition média/hors media serait de plus en plus déterminante, tel est l’avis des acteurs-experts. Quant aux résultats issus de l’enquête en extension, ils font part d’avis partagés : 42,5% des interrogés considèrent que sous la pression concurrentielle et le contexte de restriction budgétaire, il faudrait faire disparaître la répartition média/hors media et 45,4% n’ont pas d’avis sur la question. Cette question de la frontière actuelle Média/hors média en particulier avec le développement de nouvelles formes de communication via le téléphone portable, internet, etc ; semble être aux yeux de  tous un des dossiers clefs de demain pour les équipes Com/Pub. 

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« Parmi les métiers émergents on peut citer : le stratège des moyens et le répartiteur de budget. La personne qui décidera de la clef de répartition de votre budget est celle là. Le répartiteur de budget est quelqu’un qui vient des médias et qui a de la curiosité et de la souplesse pour s’investir dans le marketing, les bases de données ;  il est polyvalent »

« Les métiers d'achat d’espaces, le média planning, qui représentaient 70 % de notre chiffre d'affaires il y a 10  sont passés à 33 % aujourd'hui, ceci pour deux raisons : les annonceurs réduisent leurs budgets il y a donc érosion naturelle, et le marché de la concurrence s'est accru. Notre rémunération fond chaque année de même que les investissements médias, comme on est rémunéré en pourcentage du média nos clients dans l'alimentaire notamment réduisent leurs budgets de 5% à 10% chaque année »

« Il s’avère qu’aujourd’hui et demain on aura de plus en plus besoin de pouvoir mesurer l’impact du retour sur investissements (retour de l’euro investi)  Il faut développer ces compétences qui ont un impact sur tous les métiers. C’est de plus en plus une logique de résultat »

« Avant, il y avait un acheteur d’espace qui vendait du contact, maintenant cela n’a plus de sens. Il était plus ou moins qualifié. C’est la notion de vente de ces services. Cette notion d’efficacité doit être mesurée. Dans un univers de consommation à revenu croissant et à pouvoir d’achat libre diminué, la communication qui marche est celle dont on peut mesurer le retour sur investissement »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

8.  Une des raisons de la faiblesse relative du poids des media / hors media vient de la difficulté à évaluer à un coût raisonnable l’efficacité d’une campagne de pub.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00008
	29
	1
	5
	3.6552
	0.9364


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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9. En France, la pub/com montera en puissance le jour où la profession se dotera d’outils capables de mesurer efficacement le retour sur investissement.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00009
	29
	2
	4
	2.9655
	1.0171


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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10. La communication, plus particulièrement institutionnelle nécessite évidemment de la part de l’annonceur mais aussi des agences une culture de la bourse, de l’actionnaire. 

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00010
	29
	3
	5
	4.2414
	0.5766


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	    (
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11. Deux logiques coexistent : celle du moyen/long terme qui  devrait correspondre à la stratégie de marque et celle du court terme qui va privilégier la logique boursière (rentabilité, dividende)
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00011
	29
	1
	5
	3.8621
	1.0598


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
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12. Il faut s’attendre à un développement continu des dépenses de hors media sachant que la limite devient de plus en plus ténue entre media et hors media.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00012
	29
	2
	5
	3.5862
	1.1807


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	 (
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20. Contexte de restriction budgétaire : les annonceurs réduisent leurs budgets, il y a donc une érosion naturelle, et le marché de la concurrence s'est accru.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00020
	29
	2
	5
	3.3103
	1.0387


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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21. L’ère de l’entreprise Pub/Com  industrialisée, normalisée s’imposera dans les 10 prochaines années.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00021
	29
	2
	4
	2.9655
	0.9056


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 2 : L’impact de la financiarisation des échanges
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	7. La dimension financière aura de plus en plus un impact sur l’ensemble des activités de Pub/Com et se  traduira par le développement d’outils de mesure (Retour sur investissement oblige)
	100%
	
	

	8. La problématique de demain sera de revaloriser le métier de producteur d’idées et d’être capable de mesurer l’impact d’une idée
	87%
	13%
	

	9. Cela pourra aussi se traduire par le développement d’une culture de l’actionnaire, qui doit être expliqué aux jeunes générations qui entrent dans la profession car elle conduit à des choix à court terme et à une plus grande flexibilité
	62,9%
	37%
	

	10. Sous la pression concurrentielle et le contexte de restriction budgétaire, il faut faire disparaître la répartition média/hors media
	42,5%
	45,4%
	12,1%

	11. Du côté de l’annonceur, le service Achat devient l’interlocuteur de référence ; ce qui nécessitera de plus en plus des gains de productivité en matière de Pub/Com
	31,6%
	
	68,4%

	12. Pour réduire les coûts : 

-    il faut que l’offre soit globale
	100%
	
	

	13. -    il faut que l’annonceur crée une direction globale de la Com
	100%
	
	


Axe 3 : L’impact des NTIC

Synthèse générale

Le scénario de l’adaptation technologique permanente 

Les NTIC devraient encore fortement influencer les métiers de la Pub/Com. Certains acteurs-experts ont par exemple souligné le fait que : « pour l’essentiel, les fournisseurs des annonceurs ou des media ont appliqué la culture papier au monde de l’Internet, alors que l’informatique va engendrer des processus spécifiques » 100% des répondants à l’enquête en extension retiennent l’idée selon laquelle : «  les entreprises de Pub/Com auront besoin à la fois de plus de compétences techniques (intégration de nouveaux profils : ingénieurs, R&D pour anticiper les évolutions par rapport aux annonceurs…) mais aussi de développer des compétences liées à l’évolution des contenus (gestion de l’interactivité, de la convergence des médias, gestion de la capacité de choix du consommateur) »

Le scénario d’une « nouvelle » créativité

La question qui se pose au regard du développement des NTIC aurait trait au maintien, voire au développement d’une créativité de qualité. 100% des personnes ayant répondu à l’enquête en extension partagent l’idée suivante : « aujourd’hui les NTIC contraignent la créativité, demain l’évolution des technologies devrait favoriser la créativité qui devra s’exprimer sur plus de supports. Le métier de créatif va donc évoluer » 

Le scénario du consommateur-acteur

Avec Internet, les jeux de pouvoir en matière de communication évolueraient. Le pouvoir du consommateur, via les blogs entre autres, serait une  nouvelle donne à prendre en compte. Cette idée est partagée à 100% par les répondants à l’enquête en extension. Les conséquences de ce consommateur-acteur prenant sa place dans les stratégies Pub/Com des marques seraient loin d’être maîtrisées aujourd’hui et appelleraient donc de nouvelles compétences et façon de travailler pour demain.  Les acteurs-experts considèrent également  «  qu’une vraie question pour le futur et le comportement du consommateur par rapport à une pub/com choisie ou imposée (choisie comme les journaux gratuits, Internet, la radio locale versus l’affichage, la TV… »

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« La relation entre les NTIC et les créatifs est une communication de plus en plus segmentée et personnalisée. La segmentation doit être plus fine. La différence entre la communication télé et l’achat d’espace et internet est liée aux coûts qui ne sont pas les mêmes et les objectifs sont qui sont également différents »

« Le développement des NTIC va entraîner une convergence d’un grand nombre de media et de hors media »

« Actuellement, pour l’essentiel, les fournisseurs des annonceurs ou des media ont appliqué la culture papier au monde de l’Internet, alors que l’informatique va engendrer des processus spécifiques »

 « Des métiers vont souffrir à moins qu’ils acquièrent une nouvelle valeur ajoutée : les webmaster, les agences médiatiques, les chefs de publicité »

« Cette  convergence entraînera l’introduction de nouveaux acteurs, tels les sociétés se Télécom, du téléphone…En particulier le téléphone deviendra un outil multimedia ce mouvement devrait s’accompagner d’une plus grande simplicité pour l’utilisateur ; un problème difficile est le rapport entre contenant et contenu »

« Les NTIC ont un impact certain et varié sur la communication/publicité ; Internet permet pour le même prix de faire sensiblement plus de communication et d’autre part permet de développer avec l’ensemble des  stake holders une v raie communication au lieu d’une simple information »

« Les NTIC vont démultiplier et accélérer l’accès à la com au delà des grands media »

« Les NTIC vont nécessiter de nouvelles compétences : il y aura lieu plus ou moins de réinventer les fonctions actuelles ; ce sera par exemple le cas des media planner qui ne disparaîtront pas mais dont les compétences devront évoluer »

« Une vraie question pour le futur et le comportement du consommateur par rapport à une pub/com choisie ou imposée (choisie comme les journaux gratuits, Internet, la radio locale versus l’affichage, la TV… »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

13. Le développement des NTIC va entraîner une convergence d’un grand nombre de media et de hors media.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00013
	29
	3
	5
	4.1034
	0.5571


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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14. Sur le plan de la création, je pense qu’internet procurera un vrai souffle nouveau.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00014
	29
	2
	5
	3.4448
	1.2614


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
	
	


[image: image19.wmf]VAR00014

12

41,4

41,4

41,4

2

6,9

6,9

48,3

8

27,6

27,6

75,9

7

24,1

24,1

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


15. Les vrais concurrents en création sont les consommateurs car ce sont eux qui ont beaucoup d’idées. Pour moi, internet est un vrai appel d’air pour créer, pour s’exprimer.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00015
	29
	2
	5
	3.6552
	0.8567


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
	


[image: image20.wmf]VAR00015

4

13,8

13,8

13,8

5

17,2

17,2

31,0

17

58,6

58,6

89,7

3

10,3

10,3

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


16. Les NTIC devraient bouleverser la Pub/Com  dans le sens d’une individualisation hypertrophiée. Les agences, dans un  tel contexte, garderont un rôle important dans la mesure et seulement dans la mesure où elles augmenteront leur valeur ajoutée par plus de services.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00016
	29
	3
	5
	4.2069
	0.5593


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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17. L’inconvénient d’Internet, c’est le manque de créativité.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00017
	29
	1
	5
	2.1379
	1.1252


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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18. Chez les annonceurs, il y a depuis environ 6 mois, une réelle prise de conscience de l’importance d’internet.  Il y a un gouffre important  entre ce qui se passe sur ce média et la connaissance et la compréhension de ce média par les annonceurs.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00018
	29
	2
	5
	3.6207
	0.8625


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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19. Les NTIC ont accéléré le passage des media aux hors media puis au one to one.
La publicité media a forcément un problème de capacité et de législation ce qui n’est pas le cas du hors media.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00019
	29
	2
	5
	3.1034
	0.9763


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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22. Les centres d’appels sont en train de se professionnaliser. On leur apporte de plus en plus de formation. On commence à rendre cette démarche plus noble en faisant du vrai service client.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00022
	29
	2
	5
	3.2069
	1.1458


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 3 : L’impact des NTIC
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	14. Les NTIC vont encore fortement influencer les métiers de la Pub/Com
	100%
	
	

	15. La question qui se pose au regard du développement des NTIC a trait au maintien, voire au développement d’une créativité de qualité. Aujourd’hui les NTIC contraignent la créativité, demain l’évolution des technologies devrait favoriser la créativité qui devra s’exprimer sur plus de supports. Le métier de créatif va donc évoluer


	100%
	
	

	16. Avec Internet, les jeux de pouvoir en matière de communication évoluent. Le pouvoir du consommateur, via les blogs entre autres, est une  nouvelle donne à prendre en compte
	100%
	
	

	17. Les entreprises de Pub/Com auront besoin à la fois de plus de compétences techniques (intégration de nouveaux profils: ingénieurs, R&D pour anticiper les évolutions /annonceurs…) mais aussi de développer des compétences liées à l’évolution des contenus (gestion de l’interactivité, de la convergence des médias, gestion de la capacité de choix du consommateur)


	100%
	
	

	18. On va assister à une nécessaire évolution des organisations chez les annonceurs et dans les agences afin de favoriser la compréhension réciproque (agences intégrées/organisations matricielles) 


	56,3%
	31,6%
	12,1%

	19. L’organisation du travail va également évoluer : développement du télétravail, recherche de l’expertise quel que soit son lieu d’implantation, nouvelles formes de relations du travail (diminution du salariat classique et développement de contrat de missions, etc.)


	76%
	24%
	


Axe 4 : Le jeu des acteurs Agences/Annonceurs

Synthèse générale

Le scénario du « CCG » : Conseil en Communication Globale

La répartition des rôles Agences/Annonceurs serait conduite à évoluer profondément dans les prochaines années. Des rapprochements avec des cabinets conseils seraient envisageables. Telles sont les idées  émises par les acteurs-experts et partagés à 87,9% par les répondants de l’enquête en extension.  Dans un tel contexte, les agences devraient de plus en plus s’orienter vers une offre de services globale. L’agence serait alors appelée progressivement à intégrer une dimension beaucoup plus forte de conseil, notamment en marketing stratégique. Ainsi, l’enjeu de la communication serait qu’elle devienne globale et qu’elle intègre/absorbe la publicité. Il faudrait regrouper le tout sous un même vocable : communication. Ce scénario pourrait donner lieu à une concurrence accrue entre agences et cabinets de consultants. L’objectif des groupes de communication serait de faire valoir ce rôle de conseil, d’autant plus que du côté annonceur, l’interlocuteur serait de plus en plus la direction générale. Les directions commerciales en agence devraient alors être de véritables chefs d’orchestre de plans d’action transversaux, nécessitant des compétences internes et externes.

Le scénario de l’exception française

Le paysage français de la Com/ Pub serait toujours impacté par la spécificité franco-française de séparation Paris/Province. Cette idée semble partagée aussi bien par les acteurs-experts que par les répondants de l’enquête en extension. Il semblerait difficile d’envisager une décentralisation des activités de Com/Pub. Cette décentralisation serait certainement envisageable si le scénario de l’adaptation locale mis en évidence précédemment se met en place, à savoir, une régionalisation des activités Com/Pub rendue possible par le développement des activités Com/Pub dans les PME et TPE. Les marchés locaux sont ceux qui pourraient privilégier la dimension relationnelle, de proximité, géographique, de marchés, alors que les grands groupes internationaux auraient tendance à privilégier la stratégie de l’offre par une mise en avant d’outils/méthodes sophistiqués.

Le scénario du « Tout Annonceur »

Les annonceurs, et plus exactement les marques, auraient un pouvoir de plus en plus fort, soit : 

· en internalisant leurs activités de Pub/Com : 74,9% des répondants à l’enquête en extension sont contre.

· en conservant la collaboration avec des agences mais en ayant des exigences accrues : 74% sont pour.

Le scénario du « Tout Annonceur », c’est-à-dire d’une internalisation maximum des activités de Com/Pub ne serait pas un scénario du futur. Ce qui semble envisageable, ce serait le maintien d’un partage du dossier Com/Pub entre agences et annonceurs mais en redessinant les exigences réciproques. Côté agence, les attendus auraient essentiellement trait à la proposition d’une offre de conseil globale ; côté annonceur, les attentes relèveraient d’une meilleure cohérence entre les interlocuteurs internes permettant d’éviter ce que relève un acteur-expert, à savoir que : « du côté des annonceurs, les budgets sont peut-être transférés vers des actions plus directes et plus interactives. En sens inverse, on a l’impression qu’il y a encore un a priori. La publicité relève de la DG, tandis que le marketing direct et la promotion (court terme), relèvent de l’opérationnel, peuvent être gérés par le chef de produit. On a encore tendance à croire qu’il y en a un qui reste plus stratégique que l’autre »  Du côté annonceur, il faudrait de plus en plus reconnaître à la Pub/Com  une place stratégique. Le vocabulaire Communication pourrait alors fédérer l’ensemble des activités de pub/com.

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« La valeur ajoutée des agences devrait se polariser sur le conseil probablement en intégrant plus encore que maintenant le concept de CRM (un seul interlocuteur) »

« Le poids de la création dans une agence peut orienter complètement la relation avec l'annonceur et entre  l’annonceur et la création il y a le vendeur ; il y a des agences où le pouvoir est tenu par les créatifs et où le travail du vendeur est de vendre coûte que coûte la création de l'agence ; ça c'est sans avenir ; le commercial de l'agence peut devenir partenaire s'il intègre une fonction de média planning et de stratégie ; un des éléments clés pour moi, c'est la manière dont l'agence se soucie de son client final »

« Dans les agences, on constate un rapprochement des activités (exemple : fusion de l’AACC des délégations de promotions des ventes et de marketing direct), plus une gestion globale de la communication (avoir de grandes agences avec marketing direct, des bases de données, de la publicité, …). Du côté des annonceurs, les budgets sont peut-être transférés vers des actions plus directes et plus interactives. En sens inverse, on a l’impression qu’il y a encore un a priori. La publicité relève de la DG, tandis que le marketing direct et la promotion (court terme), relève de l’opérationnel, peut être géré par le chef de produit. On a encore tendance à croire qu’il y en a un qui reste plus stratégique que l’autre, ce qui n’est pas mon avis »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

23. L’équilibre entre les agences, les annonceurs et les régies a mal évolué.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00023
	29
	2
	5
	3.7241
	0.7019


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	 (
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24. Les régies ont acquis une place anormalement forte ; la loi Sapin devrait être appelée à être profondément modifiée ou supprimée dans les 10 ans qui viennent.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00024
	29
	2
	4
	2.9655
	0.9056


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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25. L’annonceur a, anormalement, laissé une grande partie de sa stratégie marketing aux agences. Ce sera à lui de donner les axes de Pub/Com et il est difficile d’imaginer que l’agence  s’équipe des compétences de conseil, que l’annonceur devrait intégrer.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00025
	29
	2
	5
	2.8966
	0.9390


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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26. L’agence sera appelée progressivement à intégrer une dimension beaucoup plus forte de conseil, notamment en marketing stratégique.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00026
	29
	2
	5
	4.2069
	0.7260


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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27. Les annonceurs pourraient récupérer des compétences qui viennent des centrales d’achat ainsi qu’une partie du métier de media planner et d’une façon plus générale du business intelligence.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00027
	29
	2
	4
	2.8621
	0.7894


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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28. Dans les agences, on constate un rapprochement des activités (exemple : fusion de l’AACC des délégations de promotions des ventes et de marketing direct), plus une gestion globale de la communication (avoir de grandes agences avec marketing direct, des bases de données, de la publicité, …).

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00028
	29
	2
	5
	3.7931
	0.8185


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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29. Du côté des annonceurs, les budgets sont peut-être transférés vers des actions plus directes et plus interactives. En sens inverse, on a l’impression qu’il y a encore un a priori. La publicité relève de la DG, tandis que le marketing direct et la promotion (court terme), relèvent de l’opérationnel, peuvent être gérés par le chef de produit. On a encore tendance à croire qu’il y en a un qui reste plus stratégique que l’autre.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00029
	29
	4
	2
	4.3448
	0.4837


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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30. L’enjeu de la communication, c’est qu’elle soit globale et qu’elle intègre/absorbe la publicité. Il faut regrouper le tout sous un même vocable : communication.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00030
	29
	2
	5
	4.1379
	0.8752


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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31. Alors que la distribution - dans les media comme presque partout en France - a un quasi monopole économique, il pourrait y avoir une réappropriation de l’économie (donc de la distribution) par les marques et par les produits.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00031
	29
	2
	5
	2.8621
	0.9533


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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32. Il y a une différence sensible entre la pub/com vécue en Province et à Paris, soit par les annonceurs, soit par leurs interlocuteurs.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00032
	29
	2
	5
	3.8966
	0.9390


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
	


[image: image35.wmf]VAR00032

4

13,8

13,8

13,8

2

6,9

6,9

20,7

16

55,2

55,2

75,9

7

24,1

24,1

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé



33. En province, les annonceurs connaissent généralement bien les media et s’adressent directement à eux sans passer par les agences, d’autant plus qu’ils sont généralement de tailles petites ou moyennes.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00033
	29
	2
	5
	3.9310
	0.5299


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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34. La chaîne de valeur de la communication se compose de 4 éléments : la création (y compris l’événementiel), le conseil global, l’organisation de la mise en œuvre (la logistique à valeur ajoutée) et enfin le support/distribution (l’achat).
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00034
	29
	2
	4
	3.4138
	0.9070


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
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35. Le modèle américain a évolué puisqu’il a permis aux créatifs de prendre le contrôle des media tandis que le modèle français s’est figé  dans une approche à caractère industriel ou sécuritaire marginalisant en amont le risque, c’est-à-dire la création ;  tandis que tout l’effort portait sur la rentabilité des systèmes de distribution, c’est-à-dire des media et de leur environnement.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00035
	29
	2
	4
	3.2759
	0.5276


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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36. La séparation très nette en France du contenant par rapport au contenu (création/distribution media) sera probablement remise en cause tant l’articulation entre media/agence/création est appelée à se renforcer.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00036
	29
	2
	5
	3.3793
	0.9416


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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37. La très grande différence du pourcentage consacré à la communication / publicité en France par rapport aux autres pays développés devrait se résorber car :
· Les entreprises vont devenir le centre moteur de mise en œuvre des média et vont hypertrophier la Pub/Com ;

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00037
	29
	2
	4
	2.6552
	0.7689


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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38. Je crois à la reconquête des marques producteurs par rapport aux consommateurs ce qui nécessitera un investissement Pub/Com ;
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00038
	29
	2
	4
	3.0690
	0.9611


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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39. Les crises vont devenir de plus en plus fréquentes et auront besoin d’être supportées médiatiquement ;
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00039
	29
	2
	5
	3.3448
	1.2894


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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40. Globalement les entreprises ont besoin en France de retrouver une crédibilité et légitimité.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00040
	29
	1
	5
	3.6552
	1.1109


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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41. La publicité classique  de masse ne touche pas encore à sa fin même si demain on s’oriente vers beaucoup de spécialisation. La part de la publicité classique de masse va diminuer.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00041
	29
	2
	5
	3.7241
	0.8822


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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42. Il faut des orchestrateurs de communication pour définir la stratégie des moyens de communication, c’est essentiel.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00042
	29
	2
	5
	4.0690
	0.5299


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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56. Il y a un risque de voir émerger des alliances entre des agences spécialisées avec soit des regroupements, soit des partenariats ou de grosses agences multiservices. Cela implique une réorganisation dans le panorama des agences.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00056
	29
	3
	5
	3.5172
	0.6336


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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60. Je m’étonne qu’il n’y ait pas eu d’associations entre les groupes de communication et les groupes de consulting communication, car la stratégie passe par les groupes de consulting. On pourrait imaginer une intégration plus grande combinant l’organisation et la communication.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00060
	29
	2
	5
	3.5517
	0.8275


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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45. Dans le futur, on voit donc que devrait se développer dans les agences le métier de conseil, au détriment probable du personnel qui se consacre au plan media : celui-ci devant être progressivement de plus en plus automatisé, à partir du moment où on introduit l’ensemble des informations nécessaires.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00050
	29
	1
	5
	3.1034
	1.1755

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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46. La valeur ajoutée des agences devrait se polariser sur le conseil probablement en intégrant plus encore que maintenant le concept de CRM (un seul interlocuteur)
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00051
	29
	2
	5
	4.0690
	0.6509

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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47. Je crois que si les agences vont vers la communication intégrée, il y aura moins de fragilité en cas de récession.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00052
	29
	2
	4
	3.5517
	0.7361

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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48. On doit externaliser des prestations comme par exemple la facturation, l'informatique, les achats… On a à réfléchir à un modèle économique favorable pour l'entreprise pour investir plus sur des métiers qui seront plus proches du client.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00053
	29
	1
	5
	3.9310
	0.7527

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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49. L’idée prospective est qu’on pourrait retrouver dans les métiers de la pub et de la com ce qu’on a déjà dans la grande consommation ou l’industrie, c’est-à-dire une activité où la marque - une œuvre, une production …- s’impose tel un produit à travers la distribution jusqu’au consommateur peut être avec des marques plus éphémères, encore que, il y a des créations tellement puissantes qu’elles durent et justifient en elles-mêmes une distribution voire un media.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00054
	29
	2
	4
	3.0690
	0.5299

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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50. Il faut donner une place stratégique à la communication en créant un poste de vice-président de la communication. Il faut que la communication soit traitée globalement et transversalement en équipe de direction.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00055
	29
	1
	5
	4.0345
	1.1175

	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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68. Compte tenu de la multiplicité des compétences requises, de la complexité croissante du fonctionnement des agences, on peut envisager dans le futur des groupements d’employeurs utilisant des espèces d’experts.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00068
	29
	2
	5
	3.4138
	0.9456


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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69. L’externalisation va se développer dans les agences.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00069
	29
	3
	5
	3.9310
	0.3714


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 7 : Une fonction Communication
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	35. Le métier des agences s’articulera de plus en plus autour du conseil, de la communication intégrée
	81,5%
	18,5%
	

	36. La demande de conseil sera de plus en plus forte de la part des annonceurs et pourra donner lieu à une concurrence accrue entre agences et consultants
	100%
	
	

	37. L’objectif des groupes de communication est de faire valoir ce rôle de conseil, d’autant plus que du côté annonceur, l’interlocuteur sera de plus en plus la direction générale
	68,4%
	31,6%
	

	38. Cette prépondérance du conseil sur les autres expertises de l’agence va conduire à l’externalisation des métiers plus techniques sur lesquels s’opèrera la guerre des prix
	57,5%
	42,5%
	

	39. Les directions commerciales en agence devront alors être de véritables chefs d’orchestre de plans d’action transversaux, nécessitant des compétences internes et externes
	87%
	13%
	

	40. Dans les agences, la question de l’externalisation de certaines activités se posera de plus en plus
	81,5%
	18,5%
	

	41. Du côté annonceur, il faudra de plus en plus reconnaître à la Pub/Com  une place stratégique. Le vocabulaire Communication pourra alors fédérer l’ensemble des activités de pub/com
	86,9%
	13%
	


Axe 4  : Le jeu des acteurs Agences/Annonceurs

	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	20. La répartition des rôles Agences/Annonceurs est conduite à évoluer profondément dans les prochaines années. Des rapprochements avec des cabinets conseils sont envisageables
	86,9%
	13%
	

	21. Les agences devront de plus en plus s’orienter vers une offre de services globale
	100%
	
	

	22. Le paysage français de la Pub/Com sera toujours impacté par la spécificité franco-française de séparation Paris/Province
	63%
	13%
	24%

	23. Les annonceurs, et plus exactement les marques, auront un pouvoir de plus en plus fort, soit : 

-     en internalisant leurs activités de Pub/Com
	25,1%
	
	74,9%

	24. -  en conservant la collaboration avec des agences mais en ayant des exigences accrues
	74%
	13,8%
	12,1%


Axe 5 : L’impact du comportement du consommateur

Synthèse générale

Le scénario de la veille consommateur

Les acteurs de la Pub/Com devraient de plus en plus intégrer des activités de veille en matière d’évolution du comportement du consommateur. Cette idée est partagée par les acteurs-experts et les répondants de l’enquête en extension à 100%. Un acteur-expert s’exprime ainsi : « On fait beaucoup de veille contrairement à ce que les consommateurs disent vis à vis des marques. C’est un territoire de veille fantastique sur le comportement des consommateurs. Cependant, peu de marques l’ont compris. En France, il y a encore peu d’études d’annonceurs sur ce thème. C’est dommage car on peut tout mesurer sur internet, on sait tout. On peut également mesurer le retour sur investissement. C’est tout à fait possible et clair sur internet, c’est sa force pour un homme de marketing. C’est un bouleversement dans le temps, tout va vite donc on doit faire une veille énorme car la relation avec le consommateur est en train de changer »

Le scénario de la « communication pour moi »

D’après ce scénario, on assisterait à une individualisation de la communication. Finie la communication de masse, on irait vers une communication de plus en plus ciblée, segmentée. Cette idée est admise par 67,6% des répondants de l’enquête en extension. Cependant, à l’unanimité, ils considèrent que l’avenir serait plutôt à un mix Individualisation de la communication (pour se rapprocher des attentes du consommateur) et Globalisation de la communication  (pour légitimer l'entreprise)

Le scénario de la communication durable et responsable

Les acteurs de la Pub/Com devraient être à l’écoute des attentes des consommateurs en matière d’éthique et de développement durable. Du côté des annonceurs, il conviendrait de veiller à une bonne articulation entre la communication interne et externe. 87% des répondants à l’enquête en extension partagent ce point de vue. 

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« En matière de presse, notre modèle apparaît complètement décalé par rapport au besoin des consommateurs ; nous irons vers une presse très abondante le week- end (pratiquement inexistante en France, une presse de sport le lundi et le restant de la semaine une presse d’annonces (forcément gratuit) ; « Le Monde »  n’existerait plus depuis longtemps s’il n’avait été institutionnalisé (consommation forcée par l’élite) »

« Les consommateurs s’expriment dans les blogs, sur MSN Messenger et aussi dans les sites de marque. Ils sont donc co-créateur de contenu (exemple : Ebay où l’on note le vendeur). Toute la communauté s’autorégule, s’auto-note. Il est intéressant de voir le web participatif (17 000 personnes vivent du site Ebay) »

« Si on prend un peu plus de hauteur, on constate un besoin d’expression du consommateur sur internet, à la télé avec Star Academy ou dans la presse. Tout le monde fait sa biographie. On remarque que 47 % des 15/25 ans ont un blog. Cela correspond à un besoin, à un désir d’expression des consommateurs »

« On fait beaucoup de veille contrairement à ce que les consommateurs disent vis à vis des marques. C’est un territoire de veille fantastique sur le comportement des consommateurs. Cependant, peu de marques l’ont compris. En France, il y a encore peu d’études d’annonceurs sur ce thème. C’est dommage car on peut tout mesurer sur internet, on sait tout. On peut également mesurer le retour sur investissements. C’est tout à fait possible et clair sur internet, c’est sa force pour un homme de marketing »

« C’est un bouleversement dans le temps, tout va vite donc on doit faire une veille énorme car la relation avec le consommateur est en train de changer. Sur le plan de la création, je pense qu’internet est un vrai souffle nouveau. Nos vrais concurrents en création sont les consommateurs car ce sont eux qui ont beaucoup d’idées. Pour moi, internet est un vrai appel d’air pour créer, pour s’exprimer. Je pense que c’est une question de génération. Internet est un nouveau souffle, un territoire pour les créatifs avec plein de possibilités techniques, technologies de combinaison de médias, de spots télé, etc. »

« On est subjugué par la qualité de la création des consommateurs »

« Il y a une fragmentation des médias et les consommateurs sont moins réceptifs aux messages publicitaires d'où l'importance aujourd'hui de les segmenter, de regarder ceux qui sont réceptifs à tel type de médias et après il faut chercher sur les cibles moins réceptives de nouvelles techniques ; ça passe par une meilleure connaissance de culture de comportements de consommation des cibles »
Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

51. Une vraie question pour le futur est le comportement du consommateur par rapport à une pub/com choisie ou imposée (choisie comme les journaux gratuits, Internet, la radio locale versus l’affichage, la TV…)
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00045
	29
	2
	5
	3.8276
	0.9662


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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52. L’idée sous jacente est que nous nous dirigeons vers un comportement de consommateur unique mondialisé (Rolling Stones, Coca Cola, Nike…) : tous les individus du monde auront les mêmes aspirations.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00046
	29
	1
	5
	2.6897
	1.2565


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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53. L’avenir est probablement à la magie de la marque dont le pouvoir devient colossal exemple : Adidas, Zidane, Coué qui créé sa propre TV, Harry Potter…
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00047
	29
	2
	5
	3.9655
	0.8653


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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54. Il semble bien que le media de masse restera utile pour l’institutionnel mais que l’avenir est plus que jamais à la logique du one to one ou du tribal.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00048
	29
	2
	5
	3.8276
	0.6017


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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55. Les consommateurs s’expriment dans les blogs, sur MSN Messenger et aussi dans les sites de marque. Ils sont donc co-créateurs de contenu (exemple : Ebay où l’on note le vendeur)
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00049
	29
	3
	5
	4.1724
	0.5391


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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63. Dans notre environnement, je pense qu’il y a tout ce qui est relatif à l’évolution ethnique, à l’environnement, à la consommation durable et au commerce équitable. Cela implique des personnes pour un problème de crise, de communication de crise. Tout ce qui est environnement durable implique des mouvements très forts pour intégrer cela en interne et en externe (exemple : Danone/BSN qui en interne joue presque tout soit sur l’environnement, soit sur l’éthique)
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00063
	29
	3
	5
	3.8966
	0.6179


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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64. Dans ce domaine, il faut une cohérence de la communication interne vis-à-vis de la communication externe, de l’internationalisation vis à vis des valeurs et de l’éthique vis-à-vis de l’environnement.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00064
	29
	3
	5
	4.2069
	0.5593


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 5 : L’impact du comportement du consommateur

	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	25. Les acteurs de la Pub/Com  devront de plus en plus intégrer des activités de veille en matière d’évolution du comportement du consommateur
	100%
	
	

	26. On va assister à une individualisation de la communication. Finie la communication de masse, on va vers une communication de plus en plus ciblée, segmentée
	67,6%
	
	32,4%

	27. On va vers un mix Individualisation de la communication (pour se rapprocher des attentes du consommateur) et Globalisation de la communication  (pour légitimer l'entreprise)
	100%
	
	

	28. Les acteurs de la Pub/Com devront être à l’écoute des attentes des consommateurs en matière d’éthique et de développement durable
	100%
	
	

	29. Du côté des annonceurs, il conviendra de veiller à une bonne articulation entre la communication interne et externe
	87%
	13%
	


Axe 6 : L’impact des évolutions juridiques

Synthèse générale

Le scénario du « Tout Juridique »

Les contraintes juridiques auraient de plus en plus un impact sur les métiers Pub/Com. Les contraintes légales seraient de plus en plus fortes demain, en particulier avec la réglementation européenne. 100% des personnes interrogées lors de l’enquête en extension pensent que les métiers de juristes en droit de la communication devraient se développer fortement (conseil en amont par rapport à une législation de plus en plus contraignante et en aval sur les contentieux) Il faudrait alors savoir gérer le paradoxe de la créativité sous contraintes juridiques, qui d’une part limite le champ des possibles mais d’autre part est une opportunité de créativité. Par contre, la multiplication croissante des contraintes n’annoncerait pas  la fin de la publicité.
Le scénario de la gestion des risques

La dimension « RISQUE » devrait être intégrée dans toutes les activités de communication. La prise en compte du risque serait de plus en plus déterminante dans les métiers Pub/Com. Elle nécessiterait soit le développement de compétences internes (vigies du risque) soit l’appel à des cabinets juridiques spécialisés. 

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« La dimension juridique, c’est à dire la conscience du risque de plus en plus aiguë entraîne l’entrée de nouveaux métiers, le juriste d’entreprise de communication et  l’intégration dans les métiers existants (commercial par exemple) de la dimension juridique mais ceci touche également des métiers comme le graphiste comme l’ont montré des mésaventures récentes ; toutes ces activités de com et de pub régionales en forte évolution seront, on le voit, peu impactées par la mondialisation »

« Le risque va devenir partie intégrante de la communication avec le développement du droit dans la communication. Ceci par deux moyens soit une compétence juridique des professionnels de la communication, soit par l’implication de juristes externes »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

61. Les contraintes légales seront de plus en plus fortes demain, en particulier avec la réglementation européenne.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00061
	29
	3
	5
	4.2759
	0.5914


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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62. La dimension juridique, c’est-à-dire la conscience du risque de plus en plus aiguë entraîne l’entrée de nouveaux métiers, le juriste d’entreprise de communication et  l’intégration dans les métiers (commercial par exemple) de la dimension juridique ; mais ceci touche également des métiers comme le graphiste.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00062
	29
	3
	5
	4.0690
	0.4576


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 6 : L’impact des évolutions juridiques

	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	30. Les contraintes juridiques auront de plus en plus un impact sur les métiers Pub/Com
	100%
	
	

	31. La dimension « RISQUE » devra être intégrée dans toutes les activités de communication. La prise en compte du risque sera de plus en plus déterminante dans les métiers Pub/Com
	81,5%
	18,5%
	

	32. Les métiers de juristes en droit de la communication devraient se développer fortement (conseil en amont par rapport à une législation de plus en plus contraignante et en aval sur les contentieux)
	100%
	
	

	33. Il faudra gérer le paradoxe de la créativité sous contraintes juridiques, qui d’une part limite le champ des possibles mais d’autre part est une opportunité de créativité (voir la publicité DOVE dans un contexte de diversité)
	86,9%
	13%
	

	34. La multiplication croissante des contraintes  annonce la fin de la publicité
	
	
	100%


MUTATIONS INTERNES

Axe 7 : Le devenir des métiers de la Pub/Com

Axe 8 : Le devenir des compétences en Pub/Com

Axe 9 : Le devenir du management

Axe 10 : Le  devenir de la formation en Pub/Com

Axe 7 : Le devenir des métiers de la Pub/Com

Synthèse générale

Le scénario de la valorisation commerciale

Le métier de commercial serait de plus en plus valorisé. Le commercial aujourd’hui semble, aux yeux des acteurs-experts,  peu valorisé et son rôle d’intégrateur pas suffisamment perçu : demain, un commercial devrait évidemment savoir vendre, avoir assimilé complètement les notions marketing pour connaître son produit mais il y aurait également une autre vision et c'est là l'évolution la plus importante, une vision transversale mais qui demanderait beaucoup plus de créativité. Le commercial de demain serait un chef d'orchestre, le lien entre le client et les métiers d’expertise ; la valeur ajoutée d'un commercial serait dans son sens du client, de l'entreprise qu'on défend ; ça pourrait devenir plus difficile mais il resterait un lien entre les métiers d'expertise ; il pourrait tout coordonner, il devrait gérer tous les cœurs de métier y compris les graphistes. 100%  des répondants à l’enquête en extension sont d’accord pour les deux idées suivantes : Le commercial serait de plus en plus valorisé pour son apport de business (missions de développement) mais aussi parce qu’il intégrerait des profils de plus en plus ouverts pour répondre à l’ensemble de la problématique client. Des missions de coordination internationale devraient également se développer de plus en plus. Le commercial devrait également intégrer des compétences financières afin de pouvoir dialoguer avec les acheteurs de façon constructive dans une démarche de partenariat sans « subir » le couperet brutal de la décision financière. Conséquence de l’internationalisation des marchés mais aussi des attentes de plus en plus pointues des clients ainsi que de la montée en complexité de l’ensemble des métiers et compétences Pub/Com, le métier de commercial Pub/com serait, selon le dire d’experts, un des métiers clefs de demain. Véritable interface entre le client et les professionnels de la Pub/Com, ce commercial devrait non seulement avoir des compétences relationnelles éprouvées mais aussi une connaissance de l’ensemble des activités Pub/Com et de leurs coûts. 

Le scénario des nouveaux métiers

Des métiers nouveaux pourraient apparaître et se développer. Les métiers cités par les acteurs-experts et plus ou moins confirmés par les répondants de l’enquête en extension sont les suivants : arbitragistes financiers (43,6% d’accord), vigies du risque (25,1% d’accord), ergonome internet (74,1% d’accord), Recherche et Développement (55,5% d’accord), gestionnaire de l’interactivité (74% d’accord), conseil Marketing (87,9% d’accord), analyste des bases de données (61% d’accord), gestionnaire de crise (100% d’accord), ensembliers (37,8% d’accord). 

Le scénario des métiers en transformation

Le rôle du planner stratégique serait, d’après ce scénario, de plus en plus important. C’est peut-être lui qui devrait faire le lien entre toutes les formes de communication. Il devrait être généraliste et spécialiste par exemple sur internet ; cela poserait des problèmes de compétences transverses et de compétences techniques. Le métier de média planner serait en transformation. Ces media planner seraient appelés à devenir des super généralistes avec éventuellement en back office des experts d’un media. 86,9% des acteurs-experts pensent que le métier de média planner est en transformation. Le média planning devrait voir ses fonctions évoluer vers des spécialistes de l’achat, et des professionnels du conseil et de la stratégie media. Les métiers de l’affichage seraient également en profonde transformation, voire disparition. 76% des répondants à l’enquête en extension seraient contre l’idée que l’affichage est en lui-même un vrai problème, ce métier tel qu’on le connaît, devrait disparaître sous l’impact des TIC dans les prochaines années. Les responsables de l’affichage donneraient parfois l’impression de ne pas intégrer la reconversion des nombreux techniciens-afficheurs qui pourraient disparaître au profit des affiches digitales. D’une manière générale,  les métiers à faible valeur ajoutée pourraient probablement disparaître.

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« Aujourd'hui les métiers de la communication sont en pleine évolution notamment à cause des développements technologiques qui ont ou vont complètement modifié les métiers ; on retrouve cela dans tous les domaines des médias (en particulier éditoriaux) : la presse, la radio, la télévision. On a un développeur qui est Internet qui permet d'avoir des intervenants actifs : cela donne la possibilité d'être en interactivité ça modifie complètement le comportement dans la façon de faire la publicité et  aussi dans le métier qui est le nôtre et qui est de vendre »

« Un commercial doit évidemment savoir vendre, avoir assimilé complètement les notions marketing pour connaître son produit mais il y a une autre vision et c'est là l'évolution la plus importante, une vision transversale mais qui demande beaucoup plus de créativité »

« Les métiers en transformation sont : graphiste, maquettiste, vendeur. Les métiers en émergence sont : marketing client, marketing innovation, télé vendeur conseil. Les métiers en voie de disparition sont : métiers du service informatique, spécialiste en développement de produit, tout ce qui est maintenance à une faible valeur ajoutée est donc voué à disparaître »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

65. Un gros problème : l’entreprise est de moins en moins légitime auprès de ses salariés ; on communique mal et chacun ment d’où un scénario possible voire probable : le retour à la valorisation des individus dans le cadre d’un projet d’entreprise ou de projets moins ambitieux.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00065
	29
	2
	5
	3.000
	1.000


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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66. En terme quantitatif, il est probable que l’emploi sera nettement plus en croissance chez les annonceurs que dans les agences.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00066
	29
	2
	4
	3.6897
	0.6038


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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67. Compte tenu des nouveaux types de logiciels et des banques de données, le nombre d’emploi en media planning devrait fortement diminuer.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00067
	29
	2
	4
	3.0345
	0.9814


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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70.  S’il est clair que nous aurons qu’une automatisation des processus d’information, le rôle du media planner restera très fort dans la mesure où aucun modèle ne réglera l’aspect qualitatif par exemple l’équivalence qualitative entre les divers supports ; nous sommes dans un monde qui n’est pas compliqué, mais complexe, or on ne sait pas optimiser la complexité.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00070
	29
	2
	5
	4.1724
	1.0713


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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71. Ces media planner sont appelés à devenir des super généralistes avec éventuellement en back office des experts d’un media.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00071
	29
	3
	5
	4.4138
	0.6278


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(


[image: image69.wmf]VAR00071

2

6,9

6,9

6,9

13

44,8

44,8

51,7

14

48,3

48,3

100,0

29

100,0

100,0

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


72. Le rôle du planner stratégique est de plus en plus important. C’est peut-être lui qui va faire le lien entre toutes les formes de communication. Il faut être généraliste et spécialiste par exemple sur internet ; cela pose des problèmes de compétences transverses et de compétences techniques.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00072
	29
	3
	5
	4.3448
	0.7209


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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73. On a tendance à oublier aujourd’hui que la Pub/Com  fait partie du marketing : c’est une erreur stratégique.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00073
	29
	2
	5
	3.4483
	1.1208


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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75. Le commercial aujourd’hui est peu valorisé et son rôle d’intégrateur pas suffisamment perçu : un commercial doit évidemment savoir vendre, avoir assimilé complètement les notions marketing pour connaître son produit mais il y a une autre vision et c'est là l'évolution la plus importante, une vision transversale mais qui demande beaucoup plus de créativité.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00075
	29
	3
	5
	4.0345
	0.8653


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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76. Le commercial sera un chef d'orchestre, le lien entre le client et les métiers d’expertise ; la valeur ajoutée d'un commercial est dans son sens du client, de l'entreprise qu'on défend ; ça va devenir plus difficile mais il restera un lien entre les métiers d'expertise ; il peut tout coordonner, il doit gérer tous les cœurs de métier y compris les graphistes.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00076
	29
	3
	5
	3.8621
	0.7428


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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77. On voit bien les métiers Pub/Com  évoluer vers la diminution des emplois dans tout ce qui est l’accès à l’information, le traitement de l’information au profit de métiers beaucoup plus complexes, de gestion combinée des espaces publicitaires.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00077
	29
	2
	5
	3.5517
	0.7831


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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78. L’affichage est en lui-même un vrai problème : ce métier tel qu’on le connaît, devrait disparaître sous l’impact des TIC dans les prochaines années.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00078
	29
	1
	5
	2.5517
	1.3519


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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79. Les responsables de l’affichage donnent parfois l’impression qu’ils n’intègrent pas la reconversion des nombreux techniciens-afficheurs qui pourraient disparaître au profit des affiches digitales.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00079
	29
	2
	4
	2.8276
	0.7106


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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80. Un media en péril est la BAL (boite aux lettres) sous l’effet conjugué des écologistes et de la liberté personnelle (pas de pub dans ma boite)

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00080
	29
	2
	4
	2.8621
	0.9151


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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81. Si la BAL disparaît (comme en Suisse ou en partie en Belgique), cela peut compromettre les journaux gratuits  et  les promos de proximité.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00081
	29
	2
	4
	3.000
	0.9636


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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82. Il y a des métiers nouveaux qui apparaissent, je dois chercher des profils de gens qui vont se comporter comme des « arbitragistes financiers »

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00082
	29
	3
	4
	3.5517
	0.5061


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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83. On va assister à l'arrivée de journalistes dans nos métiers.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00083
	29
	2
	4
	3.000
	0.8864


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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84. Des métiers comme l’opérateur PAO vont évoluer et être de plus en plus valorisés.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00084
	29
	2
	4
	3.4483
	O.5724


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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85. Des modifications profondes sont à prévoir en matière de distribution, par exemple on distribue la presse comme on le faisait  il y a 50 ou 100 ans.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00085
	29
	2
	5
	3.8621
	0.7894


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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86. Il  faut s’attendre à une explosion de la presse de Week-End (à la manière anglo-saxonne), très complète, au détriment du journal quotidien (surtout PQN) qui se concentrera sur les annonces.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00086
	29
	2
	5
	3.0345
	1.1490


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
	
	


[image: image83.wmf]VAR00086

14

48,3

48,3

48,3

4

13,8

13,8

62,1

7

24,1

24,1

86,2

4

13,8

13,8

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


87. Les crises sont appelées à toucher toutes les entreprises et vont être très consommatrices de communication ; on pourra de moins en moins distinguer la communication corporate, la communication produit, et la communication interne, d’où une modification des compétences des agences qui devront à la fois être plus spécialistes et en même temps augmenter leur vision globale de la communication.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00087
	29
	1
	5
	3.7241
	1.0656


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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88. Il faudra de plus en plus des vigies du risque dans nos organisations.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00088
	29
	4
	5
	4.2069
	0.4123


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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89. On peut considérer qu’il devrait apparaître de nouveaux métiers alliant le contrôle de gestion, la communication et d’une façon plus générale la mesure de l’investissement médiatique.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00089
	29
	2
	5
	4.0690
	0.7036


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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90. On aura de plus en plus besoin d’un ergonome Internet.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00090
	29
	2
	5
	3.8966
	0.7720


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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91. On assiste à l’apparition de métiers spécialisés en interactivité tels que directeur artistique, concepteur rédacteur, planning stratégique. Il faut qu’on sache mettre en place une écriture interactive, une interaction qui dégage une valeur ajoutée pour le consommateur. On est dans un marketing de permission. C’est le consommateur qui va sur le site, il faut donc qu’il soit en interaction avec la marque.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00091
	29
	3
	5
	4.1724
	0.5391


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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92. Dans nos organisations, la fonction R & D /innovation est une fonction qui se crée aujourd’hui.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00092
	29
	2
	5
	3.7586
	0.7395


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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93. Les métiers en transformation sont : 
graphiste, 
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00093
	29
	3
	5
	3.6207
	0.6219


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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94. maquettiste,
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00094
	29
	3
	5
	3.5862
	0.6278


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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95. vendeur,
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00095
	29
	2
	5
	3.2759
	1.1618


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
	


[image: image92.wmf]VAR00095

12

41,4

41,4

41,4

1

3,4

3,4

44,8

12

41,4

41,4

86,2

4

13,8

13,8

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


96. Les métiers en émergence sont :
· liés au marketing client, 

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00096
	29
	3
	5
	4.1379
	0.5158


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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97. - liés au marketing viral, 

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00097
	29
	3
	5
	4.000
	0.5345


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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98. Télé vendeur conseil, 
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00098
	29
	2
	4
	3.5862
	0.7328


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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99. Web Master,
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR00099
	29
	2
	5
	4.000
	0.6547


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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100. Responsables marketing Online interactif…
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000100
	29
	3
	5
	4.1034
	0.5571


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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101. Tous les métiers à faible valeur ajoutée vont disparaître.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000101
	29
	2
	5
	3.3448
	1.0098


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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102. Une idée est peut-être de réunir les deux métiers graphistes/maquettistes.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000102
	29
	2
	4
	3.5517
	0.6317


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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103. Scénario 1 : disparition du maquettiste ou graphiste.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000103
	29
	2
	4
	2.6897
	0.6603


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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104. Scénario 2 : Web agency = création du binôme vendeur/maquettiste.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000104
	29
	2
	5
	3.000
	0.9258


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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105. On a de plus en plus d’ingénieurs dans les domaines suivants qui requièrent une grande technicité : Analyse de base de données
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000105
	29
	2
	5
	4.000
	0.7559


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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106. Gestion  du canal client/agence : le construire, le gérer, le mesurer

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000106
	29
	3
	4
	3.8621
	0.3509


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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107. Statisticien, modélisateur.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000107
	29
	3
	4
	3.8966
	0.3099


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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109.  Il faudra de plus en plus des ensembliers : consultants commerciaux qui construisent des architectures de différents média  par rapport à un annonceur ; à cela, il faut ajouter la veille marketing, la veille concurrentielle et comprendre comment fonctionnent les cibles.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000109
	29
	4
	5
	4.1724
	0.3844


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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110.  Il faudra dans nos organisations de plus en plus de personnes en charge de la gestion de la  crise, du chaos, du lobbying, des personnes avec des compétences systémiques.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000110
	29
	2
	5
	3.4828
	1.0896


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 7 : Le devenir des métiers de la Pub/Com
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	42. Quantitativement, le nombre d’emplois sera plutôt en diminution dans les agences et en augmentation chez l’annonceur
	
	43,6%
	56,4%

	43. Le métier de média planner est en transformation. Le média planning devrait voir ses fonctions évoluer vers des spécialistes de l’achat, et des professionnels du conseil et de la stratégie media
	86,9%
	13%
	

	44. Le commercial sera de plus en plus valorisé pour son apport de business (missions de développement) mais aussi parce qu’il intégrera des profils de plus en plus ouverts pour répondre à l’ensemble de la problématique client. Des missions de coordination internationale devraient également se développer de plus en plus
	100%
	
	

	45. Le commercial devra également intégrer des compétences financières afin de pouvoir dialoguer avec les acheteurs de façon constructive dans une démarche de partenariat sans « subir » le couperet brutal de la décision financière
	100%
	
	

	46. Les métiers de l’affichage sont en profonde transformation, voire disparition
	
	24%
	76%

	Des métiers nouveaux vont apparaître et se développer :
	
	
	

	47. arbitragistes financiers
	43,6%
	37,8%
	18,5%

	48. vigies du risque
	25,1%
	56,4%
	18,5%

	49. ergonome internet
	74,1%
	25,9%
	

	50. Recherche et Développement
	55,5%
	44,4%
	

	51. gestionnaire de l’interactivité
	74%
	25,9%
	

	52. conseil Marketing
	87,9%
	12,1%
	

	53. analyste des bases de données
	61%
	39%
	

	54. gestionnaire de crise
	100%
	
	

	55. ensembliers
	37,8%
	62,2%
	

	56. Les métiers à faible valeur ajoutée vont disparaître
	25,9%
	42,5%
	31,6%

	57. Chez l’annonceur il y aura une réorganisation des compétences
	87%
	13%
	

	58. En agence l’ambiguïté du modèle économique qui d’une part entraîne une baisse régulière des rémunérations et d’autre part un nombre attendu croissant de compétences font que les entreprises seront tentées soit :

 - De diminuer l’expertise et de junioriser les équipes
	68,5%
	13%
	18,5%

	59. - De repérer les métiers à faible valeur ajoutée et d’identifier de nouvelles façons de travailler
	87,9%
	
	12,1%


Axe 8 : Le devenir des compétences  en  Pub/Com

Synthèse générale

Le scénario de l’optimum créatif

Les acteurs-experts ont valorisé la dimension « créativité ». Même si, du fait des évolutions technologiques, la créativité n’aurait peut-être pas le même sens que celui qu’elle a aujourd’hui ou qu’elle avait hier, il convient de garder à l’esprit la nécessité de valoriser les compétences de créativité, d’innovation des équipes Com/Pub de demain. Cette compétence en créativité devrait se comprendre dans sa globalité, c’est-à-dire aussi bien eu égard à la créativité technique (liée à son cœur de métier) mais aussi et de plus en plus à la créativité situationnelle (liée à la capacité à savoir gérer des situations nouvelles, variables et complexes) en ce sens, la réactivité, l’innovation pourraient être appréciées. 

Le scénario de la distinction

Autre scénario possible : celui de la distinction. Un acteur-expert avait formulé cette idée de la façon suivante : « finis les clones, on recherche des clowns… » Cela signifie que les équipes Com/Pub de demain devraient se distinguer à deux niveaux : au niveau de leur personnalité et au niveau de leur culture générale (globale et gestionnaire)  A côté des compétences techniques recherchées, la personnalité et les motivations seraient probablement de plus en plus déterminantes. Pour évoluer dans les métiers de la Pub/Com, le niveau de culture générale serait alors de plus en plus reconnu. Cette culture générale inclurait également une culture gestionnaire et particulièrement  des compétences financières seraient de plus en plus appréciées.

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« Les compétences discriminantes demandées ou qui le seront de plus en plus sont : la capacité à rédiger, la culture générale, et la capacité à aller chercher l’information ; dans le futur on voit que ce type de compétences semble mieux se trouver chez les Bac+5 par rapport au Bac+2 »

« La créativité pour un site internet est différente de la créativité classique. Il faut donc des compétences nouvelles (exemple : compétences à créer dans les jeux vidéos sur les sites pour enfants). Il y a également plus de besoin pour la création numérique. Ce sont des nouvelles technologies qu’il est nécessaire d’intégrer pour une nouvelle forme de création. Les créations classiques sont moins demandées »

« Au sein des agences, les commerciaux vont avoir besoin de réintégrer des compétences disparues qui étaient cloisonnées dans différentes agences de marketing, de média. Aujourd’hui, le commercial doit porter l’ensemble. Le commercial sera plus généraliste. Il y aura moins de cloisonnement et plus de transversalité »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

111.  Je crois que dans nos métiers, il faut être créatif et très rapide et la rapidité est aujourd'hui une partie importante de la réussite.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000111
	29
	3
	5
	4.1724
	0.8481


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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112.  Il faudra de plus en plus savoir anticiper les évolutions.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000112
	29
	4
	5
	4.6207
	0.4938


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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113.  Dans nos métiers, la différence se fera de plus en plus sur la personnalité et la motivation.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000113
	29
	4
	5
	4.5862
	0.5012


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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114.  Les compétences discriminantes demandées ou qui le seront de plus en plus sont : la capacité à rédiger, la culture générale, et la capacité à aller chercher l’information.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000114
	29
	4
	5
	4.4828
	0.5085


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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115.  Dans les média, la compétence financière, c’est-à-dire savoir gérer un projet, est très importante.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000115
	29
	3
	5
	4.3448
	0.6139


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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116.  La montée en puissance de la fonction Achat (et de la fonction financière) chez les grands annonceurs peut fortement modifier la relation agence/annonceur.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000116
	29
	4
	5
	4.5862
	0.5012


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(
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117.  On peut imaginer, demain, que l’agence soit en partie rémunérée aux résultats d’une campagne, comme on en voit quelques signes chez certains annonceurs.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000117
	29
	4
	5
	4.1724
	0.3844


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	(


[image: image113.wmf]VAR00117

24

82,8

82,8

82,8

5

17,2

17,2

100,0

29

100,0

100,0

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


118.  La créativité pour un site internet est différente de la créativité classique. Il faut donc des compétences nouvelles (exemple : compétences à créer dans les jeux vidéos sur les sites pour enfants)

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000118
	29
	2
	5
	3.8621
	0.8752


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	    (
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119.  Il y a également plus de besoins pour la création numérique. Ce sont de nouvelles technologies qu’il est nécessaire d’intégrer pour une nouvelle forme de création. Les créations classiques sont moins demandées.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000119
	29
	2
	5
	3.2069
	0.9016


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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120.  Il y a de vrais métiers d’animation de sites avec des compétences de rédacteurs à développer.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000120
	29
	4
	5
	4.4138
	0.5012


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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121.  Les créatifs sont des concepteurs d’idées multimedia…

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000121
	29
	2
	5
	3.1724
	1.0025


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	(
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122.  …Ou leur création est plus ou moins en relation avec un media particulier.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000122
	29
	2
	5
	3.2069
	0.7736


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
	
	


[image: image118.wmf]VAR00122

5

17,2

17,2

17,2

14

48,3

48,3

65,5

9

31,0

31,0

96,6

1

3,4

3,4

100,0

29

100,0

100,0

2,00

3,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 8 : Le devenir des compétences en Pub/Com
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	60. Les compétences de demain ont trait à :

- la créativité
	87,9%
	
	12,1%

	61. - la réactivité
	81,5%
	
	18,5%

	62. Même si les compétences techniques sont recherchées, la personnalité et les motivations seront de plus en plus déterminantes
	87%
	
	13%

	63. Les compétences financières seront de plus en plus appréciées
	100%
	
	

	64. Pour évoluer dans les métiers de la Pub/Com, le niveau de culture générale sera de plus en plus reconnu
	76%
	24%
	


Axe 9 : Le devenir du management

Synthèse générale

Le scénario de la « Révolution RH »

Les entreprises de Pub/Com devraient prendre conscience du nécessaire investissement à faire dans le domaine des RH ce qui n’est pas le cas aujourd’hui : 63% des répondants à l’enquête en extension partagent cette idée. En matière de politique RH, il conviendrait de favoriser la mobilité internationale, développer des politiques de recrutement pour les stagiaires, développer des politiques de gestion des seniors, surtout pour la population féminine. La problématique RH « Attirer et fidéliser les meilleurs »  serait de plus en plus d’actualité, aussi bien côté agences que chez les annonceurs. Il y a 20 ans, la 1ère des motivations était l’argent, ce qui représentait une satisfaction rapide. Aujourd’hui, elle est seulement valable pour 15 à 20 % des personnes. La 1ère motivation, est ailleurs. Aujourd’hui, la première motivation serait de  trouver du travail, selon les acteurs-experts. Le problème des entreprises serait alors d’attirer les jeunes via le parcours, l’entreprise et après, il faudrait les faire évoluer. Selon l’enquête réalisée : le développement de la fonction RH dans les agences pourrait se faire, en particulier, dans les domaines suivants : Favoriser la mobilité internationale (100%), Gérer par les compétences (87,9%), Accompagner les mutations technologiques et leurs conséquences (87,9%), Gérer les seniors (86,2%), Fidéliser les collaborateurs (81,5%). 100% des personnes interrogées considèrent que la profession Pub/Com  devrait intégrer la diversité dans sa politique de recrutement. 

Le scénario de la « Révolution Management »

La question du management d’équipe, management intermédiaire devrait également être prise en compte. L’ensemble des acteurs-experts ont évoqué la nécessité de se préoccuper des pratiques de management dans les agences. Il y aurait lieu de réfléchir à de nouvelles pratiques de management, particulièrement au niveau du management intermédiaire. L’accès à un poste de manager serait encore très souvent lié à une expertise technique et non à des compétences révélées de management. Des réflexions seraient donc à engager afin de réfléchir à ces positions d’encadrement intermédiaire, particulièrement en cohérence avec le développement de pratiques de GRH qui appelleront probablement une certaine décentralisation auprès de ces managers, qui semblent-ils ne seraient pas près, pour beaucoup d’entre eux, à assumer.  37,8% seulement des personnes ayant répondu à l’enquête en extension considèrent que le management intermédiaire aurait un rôle fondamental à jouer mais qui reste difficile dans la mesure où le clivage entre la direction des structures et l’encadrement de 1er niveau a tendance à s’accentuer. De plus, 68,5% pensent qu’il faudrait participer activement au redressement de l’image de la fonction commerciale dans les agences

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« Une autre notion qui va compter c’est la capacité de management. On a beaucoup de retard en France sur le sujet surtout pour le management intermédiaire, les chefs d’équipe. Ils ont été déresponsabilisés et aujourd’hui on leur demande d’être le patron sans formation et ni moyens. Les entreprises souffrent d’une mécompréhension de la stratégie, de la vision. La base, le personnel ne sait pas, n’est pas informé, par de message de la direction générale. Il y a un manque de déclinaison du comité de direction, de la transmission d’information et un manque de décentralisation. On a besoin de managers qui diffusent les messages pour mobiliser les équipes. On a également besoin de collaborateurs, ce n’est pas à la direction générale de voir tout le monde »

« Dans ce contexte, le métier de manager est un véritable management multidisciplinaire. On a encore le fantasme du manager qui sait les choses. Il va falloir convaincre que son rôle est ailleurs. L’unité structurante n’est plus l’entreprise. Il faut accepter la complexité. Cela va impacter tous les métiers de la communication et de la publicité. Il faut beaucoup plus d’osmose entre les boites de communication, l’entreprise et l’annonceur »

« Comment va s’exprimer le nomadisme dans tous ces métiers ? Il faut manager des nomades qui acceptent de s’égarer mais aussi qui ont besoin de direction »

« La dimension ressources humaines sera de plus en plus importante. Il faut développer des équipes ressources humaines afin de gérer toutes ces compétences. Le besoin en Ressources Humaines est de plus en plus grand dans les agences, RSE à intégrer »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

108. Il faut développer des équipes ressources humaines afin de gérer toutes ces compétences. Le besoin en Ressources Humaines est de plus en plus grand dans les agences.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000108
	29
	3
	5
	3.8966
	0.6732


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	     (
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123.  Il y a 20 ans, la 1ère des motivations était l’argent, ce qui représentait une satisfaction rapide. Aujourd’hui, elle est seulement valable pour 15 à 20 % des personnes. La 1ère motivation, est ailleurs. Aujourd’hui, la première motivation c’est trouver du travail. Le problème des entreprises est d’attirer les jeunes via le parcours, l’entreprise et après, on doit les faire évoluer.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000123
	29
	2
	5
	3.5517
	0.9851


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	      (
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124.  Une autre difficulté est que l’on aura de plus en plus de mal à trouver des managers d’équipe car c’est un investissement où la satisfaction est difficile due au comportement de l’équipe … et à la difficulté de gérer vie privée et vie professionnelle.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000124
	29
	2
	5
	3.4828
	1.0563


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	     (
	


[image: image121.wmf]VAR00124

9

31,0

31,0

31,0

17

58,6

58,6

89,7

3

10,3

10,3

100,0

29

100,0

100,0

2,00

4,00

5,00

Total

Valide

Fréquence

Pour cent

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé


125.  Une autre notion qui va compter, c’est la capacité de management. On a beaucoup de retard en France sur le sujet surtout pour le management intermédiaire, les chefs d’équipe. Ils ont été déresponsabilisés et aujourd’hui on leur demande d’être le patron sans formation et ni moyens.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000125
	29
	2
	5
	3.7586
	0.9508


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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126.  Pour faire face aux plans sociaux, il faut une nouvelle forme de communication interne pour les faire passer avec en face un credo sur l’éthique et l’environnement. Ces plans sociaux sont une pression énorme sur les salariés. Il est de plus en plus difficile d’intégrer ces deux aspects dans la communication.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000126
	29
	2
	5
	4.2759
	0.6490


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord
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127. Nous devons favoriser la mobilité internationale de nos personnels.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000127
	29
	3
	5
	4.1379
	0.4411


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	 (
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131.  Les agences devront changer leur comportement vis-à-vis des jeunes recrues ou stagiaires (mal payés, peu considérés, pas d’évolution de carrière), ce qui suppose probablement un business model plus efficace et plus rentable.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000131
	29
	2
	5
	3.8966
	0.9763


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	       (
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132. Les jeunes globalement préfèrent rentrer chez un annonceur, ce qui à terme peut déstabiliser les agences.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000132
	29
	2
	4
	3.6552
	0.6695


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	     (
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133. Un vrai problème dans les agences est la gestion du personnel féminin en vieillissement (par exemple plus de 50 ans), souvent marginalisé, voire sorti.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000133
	29
	3
	5
	3.7931
	0.8185


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	 (
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 9  : Le devenir du management
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	On va assister au développement de la fonction RH dans les agences dans les domaines suivants :


	
	
	

	65. Gestion des compétences
	87,9%
	12,1%
	

	66. Fidélisation des collaborateurs
	81,5%
	18,5%
	

	67. Gestion de la pression
	44,5%
	55,6%
	

	68. Juridique
	87,9%
	12,1%
	

	69. Conseil à forte valeur ajoutée auprès des dirigeants
	74,9%
	25,1%
	

	70. Gestion de la Diversité/ non discrimination
	57,5%
	42,5%
	

	71. Accompagnement des mutations technologiques et leurs conséquences
	87,9%
	12,1%
	

	72. Accompagnement du business  et contrôle de gestion social
	50,9%
	49,1%
	

	73. Mobilité internationale
	100%
	
	

	74. Politiques de recrutement pour les stagiaires
	67,6%
	32,4%
	

	75. Politiques de gestion des seniors
	86,2%
	13,8%
	

	76. Les entreprises de Pub/Com devront prendre conscience du nécessaire investissement à faire dans le domaine des RH ce qui n’est pas le cas aujourd’hui

	63%
	37%
	

	77. La problématique RH « Attirer et fidéliser les meilleurs »  sera de plus en plus d’actualité, aussi bien côté agences que chez les annonceurs


	100%
	
	

	78. Il faut participer activement au redressement de l’image de la fonction commerciale dans les agences
	68,5%
	31,6%
	

	79. La profession Pub/Com se doit d’intégrer la diversité dans sa politique de recrutement
	100%
	
	

	80. Le management intermédiaire a un rôle fondamental à jouer mais qui reste difficile dans la mesure où le clivage entre la direction des structures et l’encadrement de 1er niveau a tendance à s’accentuer


	37,8%
	62,2%
	


Axe 10 : Le devenir de la formation en Pub/Com

Synthèse générale

Le scénario de l’immersion créatrice

Dans cette logique, les acteurs-experts ont voulu signifier que les formations en apprentissage pourraient représenter une manière opportune de former les équipes Pub/Com de demain. Devant la variété et la complexité des métiers Pub/Com, même si un socle commun peut être acquis en salle de formation (école ou université), l’opportunité de l’alternance serait un moyen de pouvoir être opérationnel plus rapidement et d’être en phase avec toutes les exigences du métier. Ce scénario supposerait une véritable collaboration et co-construction des programmes de formation entre les professionnels Pub/Com et les organismes de formation.

Le scénario de la tri-dimensionnalité

Les formations de demain devraient mettre l’accent sur trois volets : 

· la culture générale

· la gestion

· la technique

Au-delà de la formation technique propre aux métiers Pub/Com, il conviendrait d’envisager dans tous les cursus de formation des compléments utiles à l’évolution de ces métiers ; ces compléments auraient trait à la culture générale (au sens général du terme) et à la culture en gestion. La connaissance gestionnaire pourrait être de plus en plus déterminante dans les profils recherchés à terme. Ce triptyque serait supposé nécessaire à la créativité et à la gestion de situations exigeant de plus en plus de compétences globales (techniques et gestionnaires)

Le scénario de l’adaptation contextuelle

Ce scénario met en évidence l’importance pour les équipes Pub/Com de demain de savoir tirer profit de toutes les occasions de formation en interne, sur le lieu de travail, par échange d’expériences en particulier mais aussi sur le fait que l’adaptation à son environnement de travail devrait être un impératif de tous les jours ; c’est la logique de l’apprentissage tout au long de la vie. Dans un tel contexte, les formations de demain devraient également développer les enseignements en langues étrangères, en particulier l’anglais mais aussi permettre un développement de compétences en matière de technologie et en particulier des NTIC.

Quelques verbatims significatifs issus des entretiens avec les acteurs-experts

« L’offre de formation est totalement périmée pour la gestion de la chaîne graphique et le plan d’étude graphique, etc …. Les formations doivent se faire en interne pour développer aussi le travail d’équipe »

« Il faut créer ces instances en interne (exemple Data-Mining : les chefs de groupe ne le connaissent pas et ceux du marketing direct ne savent pas ce qu’est une selling idéa). Chacun protège son jargon alors que ça ne fonctionne plus comme cela »

« La dimension de la mondialisation a un impact sur les formations. Il faut une confrontation des cultures au sens large : ethnologie, anthropologie, tous ces métiers sont à intégrer »

« La pensée devient une pensée internationale. La culture chinoise est intégrée dans la pratique médicale, et il faut l’intégrer dans notre pensée. Il faut se faire à l’idée d’intégrer différentes cultures. On se transforme avant même de savoir qu’un objet nous pénètre. On a dû mal à accepter l’immersion »

« L’apprentissage, les stages… constituent les voies normales de formation, d’initiation, de connaissance réelle des métiers proposés pour les étudiants. Faut-il encore que ces étudiants en alternance aient un véritable apprentissage ; c’est en gros ce qui se passe chez les annonceurs mais c’est beaucoup moins souvent le cas dans les agences qui jouent moins leur rôle de formateur  et considèrent ces étudiants comme souvent  comme une main d’œuvre supplétive, d’où dévaluation de la fonction et de l’image réelle de la com  entraînant une espèce de cercle vicieux »

« En terme quantitatif, il est probable que l’emploi sera nettement plus en croissance chez les annonceurs que dans les agences »

« En ce qui concerne les formations, l’avenir appartiendra à ceux qui sauront conjuguer les trois dimensions indispensables de la gestion, la culture générale, la technicité »

« En matière de formation une tendance regrettable est la diminution de la formation économique et la culture générale »

« Il reste à ajouter que la fonction gestion est essentielle (50% de la rentabilité provient de la pub) »

Résultats du questionnaire pour les acteurs-experts

128.  En ce qui concerne les formations, l’avenir appartiendra à ceux qui sauront conjuguer les trois dimensions indispensables de la gestion, de la culture générale, et de la technicité.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000128
	29
	2
	5
	4.1379
	0.8334


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	 (
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129. En matière de formation, l’évolution dans les prochaines années sur les métiers sera tellement rapide et forte que la seule voie raisonnable semble être celle de l’apprentissage. 

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000129
	29
	1
	5
	3.5862
	1.1186


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	     (
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130. Une exigence sera de plus en plus grande pour les postes de responsabilités : la culture générale, d’où la nécessité d’avoir une formation de base classique, type CELSA ; l’apprentissage ne convient pas à ce type d’exigence.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000130
	29
	1
	5
	3.1379
	1.4072


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	  (
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134.  En matière de formation, il faut avoir une culture du doute.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000134
	29
	2
	5
	3.7586
	1.1230


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	   (
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135. Les savoirs nécessaires de demain sont : un minimum de socle en logique humanitaire (ethnologie, anthropologie), logique des fluides,  relativité,  théorie du chaos. Il faut une culture générale solide de nature scientifique pour comprendre un monde nouveau.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000135
	29
	2
	5
	3.2069
	0.9016


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	(
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136. La biologie, la physique, la médecine et l’art sont 4 découvertes fondamentales. Quelles applications possibles dans le monde d’aujourd’hui ? Il faut trouver de nouvelles grilles de lecture et de nouvelles façons de concevoir la culture générale.

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000136
	29
	2
	5
	3.8621
	0.7894


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	      (
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137.  Et enfin, dans nos métiers, comme dans d’autres, la maîtrise de l’anglais est INDISPENSABLE.
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	VAR000137
	29
	4
	5
	4.6552
	0.4837


	Pas du tout d’accord
	Pas d’accord
	Sans avis
	D’accord
	Tout à fait d’accord

	
	
	
	       (
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Résultats du questionnaire de l’enquête en extension

Axe 10 : Le  devenir de la formation en Pub/Com
	Questions
	Degré d’accord
	Neutre
	Degré de désaccord

	81. On va assister au développement des formations en apprentissage
	100%
	
	

	82. Les formations devront mettre l’accent sur les connaissances en culture générale (globale)
	45,4%
	24%
	30,6%

	83. Les formations devront mettre l’accent sur les connaissances en culture générale d’entreprise : compréhension des enjeux de gestion, d’organisation, juridique, et de management
	100%
	
	

	84. Les formations devront mettre l’accent sur les connaissances en culture générale en « sciences humaines » : histoire, géographie, sociologie, psychologie


	63,9%
	36,1%
	

	85. Elles devront également développer les enseignements en langues, cultures et civilisations  étrangères, en particulier l’anglais
	100%
	
	

	86. Devant la grande difficulté à recruter des commerciaux dans la communication et la publicité, il y a lieu d’envisager la mise en œuvre d’écoles de vente interne à la profession
	49,1%
	32,4%
	18,5%

	87. Il faudra de plus en plus intégrer la créativité dans les formations : on recherchera de plus en plus des clowns et de moins en moins des clones
	74,9%
	
	25,1%

	88. Dans les formations, il faudra également développer la capacité à savoir défendre des idées et vendre des idées
	100%
	
	

	89. Il faudra également et de façon systématique intégrer des formations aux NTIC
	100%
	
	

	90. Dans les entreprises, on aura besoin de développer des formations croisées : apprendre internet mais aussi apprendre aux générations internet, les media traditionnels et la culture
	100%
	
	


Avec la contribution des partenaires suivants : 
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Le devenir des métiers Pub/Com, leur environnement, leurs activités et compétences…
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INTERNATIONALISATION DES MARCHES : 


Le scénario de la concentration mondiale


Le scénario de l’adaptation locale


Le scénario du réseau








FINANCIARISATION DES ECHANGES :


Le scénario du ROI


Le scénario d’une concurrence accrue Média/hors Média





NTIC : 


Le scénario de l’adaptation technologique permanente


Le scénario d’une « nouvelle créativité »


Le scénario du consommateur-acteur








EVOLUTIONS JURIDIQUES :


Le scénario du « Tout juridique »


Le scénario de la gestion des risques





LE JEU DES ACTEURS AGENCES/ANNONCEURS :


Le scénario du CCG : Conseil en Communication Globale


Le scénario de l’exception française


Le scénario du « Tout Annonceur »








COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR :


Le scénario de la veille consommateur


Le scénario de la « communication pour moi »


Le scénario de la communication durable et responsable











FORMATIONS :


Le scénario de l’immersion créatrice


Le scénario de la tri-dimensionnalité


Le scénario de l’adaptation contextuelle





COMPETENCES :


Le scénario de l’optimum créatif


Le scénario de la distinction





METIERS :


Le scénario de la valorisation commerciale


Le scénario des nouveaux métiers


Le scénario des métiers en transformation





MANAGEMENT :


Le scénario de la  « Révolution RH »


Le scénario de la « Révolution Management »


























Logique d’affaires
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� Cette définition est celle de Pichault F., Rorive B., Zune M., Etude « TIC et métiers en émergence », Digitip, Lentic, Sessi, 2002.
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