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                                                         Université Paris-Dauphine
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 leurs 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 seront présentés lors de ce colloque, est justement de dresser l’ensemble des « possibles » quant aux métiers, compétences et formations liées à la publicité et à la communication. Ouvertes aussi bien aux professionnels de la fonction qu’aux chercheurs du domaine, cette manifestation sera l’occasion de présenter les résultats d’une étude prospective réalisée en 2006 à l’instigation de l’Observatoire des Métiers de la Publicité mais aussi de présenter un ensemble de recherches et/ou de pratiques relatives aux évolutions en cours dans le domaine de la Pub/Com.

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 présentés lors du colloque qui s’est tenu le 6 décembre 2006 à l’Université Paris-Dauphine 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 est attendue aux niveaux des PME et TPE qui, jusqu’à présent se préoccupaient peu de Pub/Com. Demain, elles seront probablement de plus en plus en attente d’offres globales de communication classiques et internet qui nécessiteront 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 pourront 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 sera 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 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. 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 faut 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 évoluent. 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 sont loin d’être maîtrisées aujourd’hui et appellent 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, c’est 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 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. Les directions commerciales en agence devront 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 semble 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 pourront privilégier la dimension relationnelle, de proximité, géographique, de marchés, alors que les grands groupes internationaux auront 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 semble pas être un scénario du futur. Ce qui semble envisageable, c’est le maintien d’un partage du dossier Com/Pub entre agences et annonceurs mais en redessinant les exigences réciproques. Côté agence, les attendus ont essentiellement trait à la proposition d’une offre de conseil globale ; côté annonceur, les attentes relèvent 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 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 »
Le scénario de la « communication pour moi »

On va probablement assister 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 seront 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 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. 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 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. 100%  des répondants à l’enquête en extension sont d’accord pour les deux idées suivantes : 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. 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. 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 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. Le métier de média planner est en transformation. Ces media planner sont appelés à devenir des super généralistes avec éventuellement en back office des experts d’un media. 86,9% 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 sont en profonde transformation, voire disparition. 76% des répondants à l’enquête en extension sont 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 donnent parfois l’impression qu’ils n’intègrent pas la reconversion des nombreux techniciens-afficheurs qui pourraient disparaître au profit des affiches digitales. D’une manière générale,  les métiers à faible valeur ajoutée vont 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’aura 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)  Même si les compétences techniques sont recherchées, la personnalité et les motivations seront 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 seront de plus en plus appréciées.

( Le devenir du management

Le scénario de la « Révolution RH »

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% des répondants à l’enquête en extension partagent cette idée. En matière de politique RH, il conviendra 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 »  sera 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, c’est trouver du travail. Le problème des entreprises est 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 se doit d’intégrer la diversité dans sa politique de recrutement. 
Le scénario de la « Révolution Management »

La question du management d’équipe, management intermédiaire devra 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 est 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 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. De plus, 68,5% pensent qu’il faut 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 distingueraient 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

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

Axe 7 : Une fonction Communication

Axe 8 : Le devenir des métiers de la Pub/Com

Axe 9 : Le devenir des compétences en Pub/Com

Axe 10 : Le devenir du management

Axe 11 : 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
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MANAGEMENT :


Le scénario de la  « Révolution RH »


Le scénario de la « Révolution Management »





METIERS :


Le scénario de la valorisation commerciale


Le scénario des nouveaux métiers


Le scénario des métiers en transformation





COMPETENCES :


Le scénario de l’optimum créatif


Le scénario de la distinction





FORMATIONS :


Le scénario de l’immersion créatrice


Le scénario de la tri-dimensionnalité


Le scénario de l’adaptation contextuelle





COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR :


Le scénario de la veille consommateur


Le scénario de la « communication pour moi »


Le scénario de la communication durable et responsable











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 »








EVOLUTIONS JURIDIQUES :


Le scénario du « Tout juridique »


Le scénario de la gestion des risques





NTIC : 


Le scénario de l’adaptation technologique permanente


Le scénario d’une « nouvelle créativité »


Le scénario du consommateur-acteur








FINANCIARISATION DES ECHANGES :


Le scénario du ROI


Le scénario d’une concurrence accrue Média/hors Média





INTERNATIONALISATION DES MARCHES : 


Le scénario de la concentration mondiale


Le scénario de l’adaptation locale


Le scénario du réseau
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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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