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occurrence

études et conseil en communication

1. Objectifs et methodologie de I'étude




Objectifs

> Actualiser I'Observatoire des metiers de la communication en Aquitaine,
aupres des membres et I'élargir aux non-membres de TAPACOM.

> Mener une enquéte qui permette de décrire le profil de la fonction
communication en Aquitaine avec les spécificités suivantes :

— Eléements de prospective sur la fonction communication

— Prise en compte de la responsabilité sociétale et du développement durable
— Plusieurs questions comparables a celles de la vague menée en 2008
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Methodologie

> Envoi d'une invitation par mail, a répondre a un questionnaire en ligne :
— aux 500 membres de TAPACOM ;

— et a un fichier complémentaire de professionnels de la communication en
Aquitaine.

> 153 personnes (170 en 2008) ont répondu a ce questionnaire entre le 3 mai
et le 10 juin 2011, dont :

— 519% d’annonceurs , soit 78 personnes,
— 49% de prestataires , soit 75 personnes.

— 84% membres de 'Apacom , soit 128 personnes
=» un de taux de retour satisfaisant méme si inférieu r a celui de 2008.

— 16% de non membres , soit 25 personnes.
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Profil des repondants

> Par rapport a votre activité de communicant, étes-v. ous...?
153 répondants

Annonceur collectivité

12% ~N
(19 personnes)
Prestataire Ensemble
agence annonceurs
49%

r Annonceur > 5104
entreprise,
(75 personnes) H d organil[s)ation (78 personnes)
Ou association
39% /
(59 personnes)

?,"/f;,“ :(r:%i/? Non membre > Equilibre Prestataires
de TAPACOM Annonceurs

84% 16%
(128 personnes) (25 personnes) > Grande majorité de

membres APACOM (84% )
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Profil des repondants

> Etes-vous membre actuellement de I’Association
des Professionnels Aquitains de la Communication?

Prestataire agence
(75 personnes)

84%

(12 personnes)

16%

Annonceur entreprise,
organisation ou association
(59 personnes)

80%
20% (12 personnes)

Annonceur collectivité
(19 personnes)

95%
(1 personne)

5%

. Oui

Non

> 25 professionnels non membres APACOM
ont manifesté leur intérét en participant a 'Obse  rvatoire
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Prestataires agence

3. Ahnonceurs 49% |

Tableau des marges d’erreur :

Etude 2011 : 78 répondants !

Pourcentages Marge Borne Borne ' Annggg/eurs
"clés" d'erreur inférieure supérieure | 0
1% 2’0% OOA) 3,0% Cm n s s mm s o s o mm n mm n
10% 6,2% 4% 16,2%

20% 8,2% 12% 28,2%

30% 9,4% 21% 39,4%

40% 10,1% 30% 50,1%

50% 10,3% 40% 60,3% 2008 | 2011
60% 10,1% 50% 70,1%

70% Rkl S e Prestataires | 45% | 49% | P&
80% 8,2% 72% 88,2%

90% 6,2% 84% 96,2%

599 2.0% S0t 100.0% Annonceurs | 55% | 51% | N
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3.1. Le communicant




Fonction des annonceurs

Annonceur
entreprise,

organisation
Ou association

76%

68%

32%

59 répondants
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78 répondants

Annonceur
collectivité

24%

58%

42%

19 répondants

Base faible. Pourcentage
donné a titre indicatif
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Une fonction tres féminine

> [Etes-vous... ?
78 répondants

>

Un homme
27%

Une femme
73%

2008 | 2011

Hommes

Femmes

=» Une fonction majoritairement exercée par des femmes (73%),
comme en 2008
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Des professionnels plutot jeunes

> Voulez-vous indiquer votre age ?
78 répondants

2008

Moins de 35 ans

} 71%

De 35 a 44 ans 34%

De 45 a 55 ans

7%

Plus de 55 ans

> 67% des annonceurs interrogés ont moins de 45 ans

=» Une population assez homogene en terme d’age
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Répartition equilibrée o
entre formation spécialiste et non-specialiste

> Quelle est votre formation initiale?* 78 répondants

Université, autre formation

Université, formation
spécialisée en communication

Ecole spécialisée en communication
Ecole ou institut, autre formation
Autodidacte

Formation supérieure étrangere

Autre école 4%

> La moitié des répondants est issue
de formations spécialisées en communication

> L’université reste tres présente dans les cursus d es communicants

* modalités nouvelles par rapport a celles proposée s en 2008 : pas de comparaison pertinente possible
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Ancienneté dans les métiers de la communication

> Quelle est votre anciennete
dans les meétiers de la communication?
78 répondants

> Rappel 2008 :
Quelle est votre ancienneté
dans le poste que vous occupez
actuellement ? 93 répondants

. . . L

Moins de 3 ' Ancienneté moyenne : 13 ans ! 5
| Ancienneté minimum : moinsd'lan 1 31%

o . Ancienneté maximum : 40 ans | 55%

de3amoinsde6 | 9% J - : 24%

|

|
de 6 & moins de 9 : 20%

%
de 9 & moins de 12 7%
de 12 & moins de 15 4%
15 et plus 9%

» 13 ans d’ancienneté en moyenne dans les métiers de la communication
En 2008, 55% des communicants avaient moins de 6 an s d’ancienneté dans leur poste
* 41% des annonceurs exercent depuis plus de 15 ans

= Des communicants expérimentés et une dynamique
de changements de postes, signe d’opportunités prof essionnelles
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Une fonction partiellement représentee
dans les instances de decision des entreprises

> Faites-vous partie du comité de direction ou du com ité exécutif de votre
entreprise ? 78 répondants

2008 | 2011

Non Oui 58% | 50% | N
50%

=>» Un taux de participation

Annonceur entreprise, organisation ou association aux instances de direction
tres comparable entre

Ovui Non communicants d’entreprise et
510/~ 449% communicants en collectivités
=» Une fonction qui reste

peu représentée
dans les directions générales

Oui Non N.B. La variation entre 2008 et 2011 est
47% 53% sans doute due a la différence d’échantillon
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Des salaires majoritairement inférieurs a 50 k€

> Quel est votre salaire global (fixe + variable, hor s avantages) ?
78 répondants

2008

Moins de 25 k€

Entre 25 et 49 k€

28%

» La majorité déclare un salaire entre 25 et 49 k€

Entre 50 et 99 k€

100 k€ et plus

pas d’évolution notable
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3.2. L’'organisme




Une fonction qui emploie majoritairement
de 1 a 5 personnes  (comparatif des données 2008 / 2011)

> Combien de personnes la fonction communication empl oie-t-elle a I'intérieur
de votre entreprise (toutes catégories de personnel ) ? 78 répondants

o 2011
2008

10a 15

16 personnes
et plus

> Des services majoritairement inférieurs a 6 personn es (69%)

> L’évolution 2008 — 2011 semble indiquer une Iéger e concentration
des équipes de communication
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Comparatif des services collectivité / entreprise

> Combien de personnes la fonction communication empl oie-t-elle a l'intérieur de
votre entreprise (toutes catégories de personnel) ? 78 répondants

lou?2? 48%

Annonceur collectivité

42%

Annonceur entreprise

27%

16 personnes
et plus J10%

> La fonction communication des collectivités
reunit des equipes les plus conséguentes

42% des eéquipes de plus de 6 personnes contre 27% p  our les entreprises
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Une multiplicité de domaines d’intervention

> Quel est le périmetre d’intervention de la directio n de la communication?
78 répondants — plusieurs réponses possibles

2008
________ | | B |
. } 1 1
Relations avec la presse 95090 ! J ! 97% !
. . ;. . 1 1 1
Communication événementielle 94% ! J ! 95% |
| 1 |
Communication institutionnelle 9% | ) ! 89% |
1 1 |
Relations publiques , oU% ) L 85% .
Communication interne (2% ) 75%
Communication digitale - oU ) -
Communication commerciale J 56%
Sponsoring ) 57%
Responsabilité Sociétale (RSE) j ]
et / ou Développement durable
Lobbying 32%
Etudes et sondages 38%
Communication financiére 25%
20%

Communication recrutement

» Un périmetre identique pour les annonceurs en entre  prise et les annonceurs en collectivités
 Tres comparable a celui de 2008

=>Les themes de communication digitale (60%) etde RS  E (35%)
entrent en bonne place dans le champ d’activité de la direction de la communication
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lIs font appel a quels prestataires ?

> Quels sont les prestataires auxquels vous faites ap  pel régulierement ?
[Question a choix multiple] 78 répondants

. | 2008
Multimédia (internet, intranet) : 54% | J 60% =
Prestataire audiovisuel i 51% i J 46% =»
Agence de publicité communication globale i 46% i ' 52% =»
Edition, presse d'entreprise : 40% : | 53% N
Prestataire de design, création graphique i_ _3:9_0/2 __________ : ) 63% M
Prestataire Relation presse 30% J 23% A
Conseil en communication 24% ) 37% N
Agence événementiel 1% J 50% N
Prestataire veille J 24% N
Sociétés d'études | 26% N
Aucun de ces prestataires 7% =
Agence médias 20% N
Prestataire com. de crise 4 prestataires cités en moyenne 2(_)/0 2
Prestataire Relation publiques en 2011 contre 5 en 2008
Prestataire développement durable 10% N

Cités une seule fois : Agence médias planning, Pres  tataire lobbying, Prestataire parrainage, Prestatai  re
communication financiere, Prestataire corporate
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Des budgets majoritairement inférieurs a 250 k€

> Quel a eté, lors du dernier exercice, le budget tot  al de 'ensemble des actions
de communication? 78 répondants

K. N > > N > > |

30% 49% . 2011

. 2008

20%

12%
3% 3%
B
Moins de De 100 De 250 De 750 a Del5a De 4 a Je ne
100 K€ a 250 K€ a 750 K€ 1,5 millions 4 millions 8 millions sais pas
d€ d€ d€

> 49% des annonceurs ont affecté a la communication,
un budget inférieur a 250 k€ lors de leur dernier e  xercice

> Stagnation ou baisse des gros budgets (1.5 a8 mil  lions d’€)
> Hausse des budgets inférieurs a 100 000 €
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Une exigence de créativité et
de respect du cahier des charges

> Dans votre collaboration avec les agences de consei | en communication, classez
par ordre de préférence les qualités que vous atten  dez de leurs prestations

Les qualités les plus citées  (épartitions en effectifs) > I__els qualites les plus
_ citees en rang 1 sont
Rang: | 1 Effectifs la créativité de la
Créativité et originalité prestations et le reSpeCt
des propositions >3 I du cahier des charges
Le respect du cahier
des charges (budget et planning) 31 78 > Aprés cumul
Ethique, valeurs et capacité des 3 premiers rangs,
de les mettre en ceuvre dans T P UNT .
leur recommandation 12 78 la rapldlte de realisation
Rapidité de réalisation gagne une place
- 78 en passant

de la 4© a la 3¢ position

Créativité et originalité

1é » La créativité occupe
des propositions

77% desrang 1 et 2

» Le respect du cahier
31% 29% des charges occupe

71% desrangs 1 et 2

Le respect du /1%

cahier des charges
(budget et planning )

R1 R2 R3&4
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L'expertise et I'implication du commanditaire,
comme garantie de qualité

> Qu’est-ce qui fait selon vous la qualité d’une prestation d’agence de conseil en
communication? (plusieurs réeponses possibles)

L'expertise des consultants

L'implication du commanditaire
dans la relation annonceurs / agence

Le temps consacré a la
conception (réflexion amont)

Aucun de ces choix

En moyenne les répondants ont cité 2 qualités

> La qualité de la prestation repose avant tout sur I'expertise des consultants
et la relation avec son commanditaire
> La valeur du temps de réflexion est estimée comme moins importante (car
elle n’est pas forcément du ressort de I'agence)
=» Des annonceurs préts a s’'investir dans les prestat  ions
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3.3. Pratiques et usages




Le web, le print et 'evenementiel,
en téte des technigues de communication

> Parmi ces techniques de communication, lesquelles sont utilisées regulierement par
votre entreprise ? 78 répondants

2008

Site Internet p— e ) - 96% >
Edition de supports : 89% | 84% 7
Evénementiel 81% | 84% =»
E-mailing ) 61% =>»

Réseaux sociaux ) -

Marketing direct -
Intranet 59% N
Audiovisuel 44% N
Blog sur Internet 23% A
Communication via les mobiles 14% A

En moyenne les répondants ont

Marketing viral o :
cité 5 techniques.

> Une hiérarchie des usages similaire entre 2008 et 2 011 : d’abord le web !
> Puis I'édition de supports (en hausse) et 'evénem  entiel (en baisse)

> égere baisse d’'intranet et de l'audiovisuel

> Forte progression des blogs et de la communication par les mobiles
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Des strategies de communication plus formalisees

> Diriez-vous que dans votre entreprise, il existe un e stratégie de communication
(en termes d’objectifs ou de cibles) ? 78 répondants

Non 2008
0
En partie oY% :
(lié a des actions Oui Oui 54%
spécifiques) 64%
31% -
N 43%
partie
Non 3%

>encore 31% des entreprises ne mettent en ceuvre qu’'une stratégie de
communication partielle .

> Mais cette proportion diminue par rapport a 2008, au profit d’'une stratégie plus
formalisée pour 64 % des répondants

=>» Un signe d’évolution de la fonction communication
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Mesurer 'efficacité de sa communication

> Quels sont les moyens que vous employez habituellem ent pour juger les

résultats d’une politigue de communication ?
Plusieurs réponses possibles - 78 repondants

Pige ou veille des médias

Etude sur les supports
(étude de lectorat...)

Etude d'image d'entreprise
(externe-interne)

Barometre d'image
d'entreprise externe

Etude de climat social

Barometre d'image
d'entreprise interne

Aucun de ces moyens

> ’analyse des retombées meédiatigues conforte sa pos ition de principal moyen
d’évaluation d’une politique de communication (pour plus de % des annonceurs).

> Les études de contenus des supports concernent 1/3 des annonceurs.
> Les études d’'images internes ou externes ne concer  nent que 1/4 des annonceurs.
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3.4. RSE et communication responsable




Une RSE qui gagne les organisations (1/3)

> Votre organisation met-elle en ceuvre un ou plusieur s principes de
Responsabilité Sociétale (RSE ) ? 78 répondants

Non
Oui 39%

62%

> Plus de 6/10 annonceurs ont intégré la notion de re  sponsabilité sociétale

=>Les principes de la RSE ont déja
fortement pénétré les organisations

. APACOM - Observatoire des métiers de la communication en Aquitaine - septembre 2011
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Une RSE qui gagne les organisations (2/3)

> Quels principes de RSE [votre organisation] met-ell e en ceuvre ? 48 répondants
. _ , _ r—-——-- "
Economies d'énergie ! 45%] :
. |
Recyclage des produits et des emballages : 49%) :
Responsabilité sociale et sociétale en général 3699 !

Protection de la nature — 35%)

respect de I'environnement, biodiversit¢ & __v-7
Normalisation ou certification 32%) :
Politique d'achat responsable 31%)

Appartenance a des organismes o _
3 principes cites
en moyenne

Investissement socialement responsable

Energies renouvelables

Commerce équitable - économie solidaire

Partenariats avec des ONG

Notation financiéere

Autre

|
*Papier PEFC i
(Programme de reconnaissance des !

. certifications forestieres)
Aucun de ces choix | o7 L oo

> Les organisations impliquées dans la RSE mettent en ceuvre, en moyenne, 3 de ces principes
> Les premiers principes concernent les economies d’énergie et le recyclage des produits

> 1/3 des organisations formalisent leur engagement dans une
démarche de certification ou d’achat responsable
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Une RSE qui gagne les organisations (3/3)

> Lesquels valorisez vous dans votre communication ? 46 répondants
Responsabilité sociale et sociétale en général ! 20% )
Protection de la nature — ' B
respect de I'environnement, biodiversité o _"r_4_/_0_ - |
Normalisation ou certification 35% )
Ly pEemm—————— 1
Economies d'énergie 30% |1 ..
— Principes les plus
Recyclage des produits et des emballages 1 30% 1 mis en ceuvre

Energies renouvelables

Politique d'achat responsable

Investissement socialement responsable

Appartenance a des organismes > La communication valorise

en premier lieu le principe global
de RSE ou ses implications
environnementales

Commerce équitable - économie solidaire

Partenariats avec des ONG
Aucun de ces choix
> Economies d’énergie et
recyclage des produits,
les principes les plus mis en ceuvre,
ne sont valorisés que dans un
second temps

Notation financiéere

Fondation solidarité
Papier PEFC

Déplacements
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Une communication: |
responsable de son impact environnemental

> La fonction communication met-elle en ceuvre un ou p lusieurs principes de la
communication responsable ? Si oui, lesquels ? 55 répondants

Non

28% Oui

72% ‘

Diminution de l'impact environnemental des outils

Eco conception des campagnes / outils
Politigue d'achat responsable

Responsabilité éthique du message

Autre

> Une responsabilité qui concerne davantage les supports que les messages

= Une approche de la responsabilité plus centrée
sur les conséquences du métier de communicant (impact environnemental)
gue sur le métier lui-méme (conception et diffusion de messages)
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Une place grandissante des réseaux sociaux (1/3)

> D’ici a deux ans, quelle sera d’apres vous la place  des réseaux sociaux dans le
dialogue de votre entreprise avec ses parties prena  ntes?

Question ouverte — 55 réepondants

1. Un réle de remise en question
des modes de communication

5. Un outil spécifique a
I'action et a la cible

2. Un outil
complémentaire

4. Un concours au 3. Un questionnement
developpement durable sur le ROI*

*Return On Investment
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annonceurs

Une place grandissante des réseaux sociaux (2/3)

1. Un media encore peu maitrisé qui va remettre en  question les modes de
communication des entreprises :

« Amene a redéfinir les priorités et toute la stratégie de communication de l'entreprise. »
« Une part de plus en plus prenante et qu'il faudra apprendre a bien maitriser . »

« lIs feront partie de la réflexion interne et stratégique , alors qu'a ce jour c'est encore
poussif ! »

«La participation et le partage "constructifs ", sont des pratiques qui mettront du temps a
devenir des reflexes . En revanche, a moyen terme , ce mode de communication sera tout
a fait inévitable . »

« Deux ans paraissent encore peu pour acquérir la bonne maturité dans l'utilisation des
réseaux sociaux a ces fins. »

2. Un outil complémentaire qui trouve sa place, pour | es communicants :

« Les réseaux sociaux occuperont une place permanente , en parallele des autres
moyens de communication utilisés. »

« Seront intégrés parmi les autres outils . »
« Importante , au méme titre que les autres média , voire davantage. »
« Prépondérante mais pas majoritaire .»

« La pratique dans ma collectivité est nouvelle (creation d'une premiere page Facebook),
donc je pense que ¢a ne peut que se développer . »

« Nous développons déja les réseaux sociaux et nous les utilisons avec parcimonie . »
« Un média en lien avec la politique de développement actuelle . »
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Une place grandissante des réseaux sociaux (3/3)

3. Un questionnement sur le retour sur investissemen t:

« Une plus grande place, difficile a évaluer ... »

« Elle pourrait avoir une place plus importante qu'aujourd'hui a condition que les décideurs
le souhaitent et investissent en moyens humains pour les animer. »

« Concernant Facebook et Twitter : Apres quelques essais , le ratio colt/bénéfices n'est
vraiment pas trés encourageant . »

4. Une réponse aux exigences de DD par I'’économie de  papier :

« La place des réseaux sociaux sera de plus en plus importante pour des raisons de
déeveloppement durable . »

5. Un outil qui permet une plus fine segmentation des cibles et des sujets :

« La place des réseaux sociaux sera importante et indispensable vers certaines cibles . »
« La relation de proximité refait surface et risque de reprendre une place forte ! »

« En progression constante . Depuis début 2010, nous multiplions les actions et la présence
sur les réseaux sociaux sur des thematiques institutionnelles et événementielles . »

=> Les Réseaux sociaux : un média en cours d’appropria  tion, qui trouve _
progressivement sa place parmi les autres outils de communication et qui
Integre la strategie de I'entreprise

=» Un média qui n’a pas encore demontre toute son effi ~ cacité (ROI)
= Mais un média qui permet déja d'affiner ses cibles , d’en toucher de nouvelles
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Une intégration strategique
de la responsabilité sociétale (1/3)

> Dans les 2 ans a venir, quelle sera la place dela  responsabilité sociétale dans

votre communication?
Question ouverte — 50 repondants

1. Une place
stratégique

2. Une opportunité
de mobilisation en
interne

3. Mais un pari
sur I'avenir
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annonceurs

Une intégration stratégique
de la responsabilité sociétale (2/3)

1. Une place stratégique, renforcée par la nouvelle  norme ISO 26 000 :

«Une place extrémement forte. La RSE I'a déja aujourd’hui et compte tenu de la montée en
puissance de la relation "humaine”, de proximité , de la solidarité et des enjeux DD elle
sera donc selon toute vraisemblance incontournable . »

« La RSE est déja au centre de nos preoccupations . Nous faisons partie des précurseurs
de la RSE, et donc de la naissance d'ISO 26 000 , de par notre activité : syndicats de
salaries . »

« La méme qu'actuellement au sein d'une communication reprenant notre politique globale
de développement durable . »

« La RSE est déja totalement integrée dans nos réflexions stratégiques et de
communication . »

« Nos objectifs stratégiques pour les 4 ans a venir accordent une place centrale a la RSE »
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annonceurs

Une intégration stratégique
de la responsabilité sociétale (3/3)

2. La RSE est une opportunité de mobilisation enint  erne

« |l s'agit d'un lien indispensable entre les services et les structures . »

« Nous formons nos relais  a la prise en compte de la responsabilité sociétale et a son
application sur le terrain.  »

3. Mais c’est un sujet encore nouveau dont I'investiss ~ ement represente un
pari sur I'avenir

« La RSE tient une place déja tres importante dans notre communication, méme s'il n'est
pas possible de prouver que la responsabilité sociétale d'une entreprise est un avantage
concurrentiel . »

> La RSE aune place a la fois centrale dans la stra  tégie de I'entreprise et
transverse a plusieurs fonctions.

=» Un sujet qui n'est pas encore directement connecte aux performances de
I'entreprise, mais qui se présente sous la forme d’ un enjeu majeur,
notamment parce que la définition et les ambitions de la RSE sont partagées
au niveau international (Norme 1SO 26000).
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occurrence

études et conseil en communication

Prestataires agence I

! 49% ;
. 1 .
. |
4. Prestataires . |
. |
: i
Tableau des marges d’erreur : g :
Etude 2011 : 75 répondants ! :
e e ek e e e e e e e e e s Annonceurs
Pourcentages Marge Borne Borne 51%
"clés" d'erreur inférieure supérieure
1% 2,1% 0% 3,1%
10% 6,3% 4% 16,3%
20% 8,4% 12% 28,4%
30% 9,6% 20% 39,6% 2008 | 2011
40% 10,3% 30% 50,3%
50% 10,5% 39% 60,5% Prestataires | 45% | 49% | &
60% 10,3% 50% 70,3%
70% 9,6% 60% 79,6% Annonceurs | 55% | 51% | N
80% 8,4% 72% 88,4%
90% 6,3% 84% 96,3%
99% 2,1% 97% 100,0%




occurrence

études et conseil en communication

4.1 Le communicant




prestataires

Adhesion et fonctions des communicants prestataires

Non-membre de TAPACOM Indépendant Collaborateur
16% 33% 29%
Membre de — )
'APACOM
"\
Dirigeant
38%
2008 | 2011

Indépendant 38% | 33% | N

> Un échantillon composé de 84% de Dirigeant 36% | 38% | >
membres de TAPACOM

> Une proportion équilibrée d’'indépendants,
de dirigeants et de collaborateurs

Collaborateur 26% | 29% | =

=» Une structure d’échantillon similaire a celle de 20 08
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prestataires

Homme ou femme ? Une fonction presque équilibrée

> FEtes-vous ... ? 75 répondants

Une femme Un homme
57% 43%

-——

> Une fonction toujours a dominante féminine

> A noter : la part des hommes est plus forte chez |

prestataires que chez les communicants d’annonceur
( 43% d’hommes contre 27% de femmes chez les presta

APACOM - Observatoire des métiers de la communication en Aquitaine - septembre 2011

2008 | 2011
Un homme 39% | 43% | =
Une femme | 61% | 57% | =>»
es communicants
taire )
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prestataires

Des professionnels plutot jeunes

> Voulez-vous indiquer votre age ? 75 répondants

59% 2008
Moins de 35 ans 25 %
64%
De 35 a 44 ans 39%
De 45 a 54 ans 22 %
Plus de 55 ans 14 %

> Une population majoritairement agée de moins de 45 ans (tout comme chez
les annonceurs)

> Rapport d’age comparable entre annonceurs et presta  taires :
> « junior » de moins de 35 ans (prestataires 32%, annonceurs 30%)

> « senior »de plus de 55 ans (prestataires 8%, annonceurs 5%)

APACOM - Observatoire des métiers de la communication en Aquitaine - septembre 2011

44



prestataires

Formation initiale en communication
pour 39% des prestataires

> Quelle est votre formation initiale ? * 75 répondants

~Université, formation
spécialisée en communication

Ecole ou institut, autre formation

Université, autre formation

Ecole spécialisée en communication

16%
Autodidacte %
Formation supérieure étrangéere 3%
Autre école 15% |

> 39% des communicants ont suivi une formation spécialisée en
communication (quelles soient dispenseées a l'université ou en ecole spécialisée)

> La fonction ne compte que 7% d’autodidactes

=» Un indice de la professionnalisation de la fonctio n communication

* Modalités différentes de celles utilisées en 2008. Pas de comparaison possible
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Des salaires majoritairement inférieurs a 50 k€

> Quel est votre salaire global (fixe + variable, hor s avantages) ? 75 répondants

2008*
- T
Moins de 25 k€
> 64%
Entre 25 et 49 k€ )
Entre 50 et 99 k€ 2204
100 k€ et plus 1%

*13% NSP

> Salaires des prestataires comparables a ceux des an  nonceurs

> Un prestataires sur deux déclare un salaire entre 25 et 49 k€
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z OCCUrreNce
études et conseil en communication

4.2 L'agence




prestataires

Chiffre d’affaires des prestataires

> Quel a été, lors de votre dernier exercice, le chiffre d’affaires de votre agence ?
75 répondants

Plus de 8 millions d'€
De 4 a 8 millions d'€
De 1,5 a 4millions d'€

De 750k€ a 1,5 million d’'€

De 250 a 750 k€
De 100 a 250 k
Moins de 100 k€

Je ne sais pas

> 36% des prestataires réalisent un chiffre d’affaires inférieur a 100 k€
(rappelons aussi qu‘un tiers des prestataires sont des indéependants)

> 33% realisent un chiffre compris entre 250 k€ et 1 .5 million d’€
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prestataires

Le DD pour I'agence et ses clients 1/2

> Comment votre agence prend-elle en compte
les exigences du développement durable ? 75 répondants

En mettant en place des bonnes pratiques

En proposant a ses clients
des solutions éco responsables

En participant a des réflexions
sur le développement durable

En nouant des partenariats avec des institutions

~ En nouant des partenariats avec des
associations de protection de lI'environnement

En signant la charte d'engagement Com'Avenir
des agences de communication responsable

Votre agence ne prend pas en compte
la question du développement durable
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occurrence

études et conseil en communication

4.3 Les prestations delivrées au client




prestataires

Une offre centree sur l'institutionnel,
le commercial et le web

> Quels sont les types de prestations que vous proposez a vos clients ? 75 répondants

Communication institutionnelle 59%
Communication commerciale : 57% I
Communication web et online 57% .

Communication événementielle 83% '

Communication interne 48%
Relations publiques 37%
Relations presse 36%
Communication responsable ou sociétale 27%
Communication de crise 25% 2 prestations citees
3 en moyenne
Etudes et sondages 19%
Sponsoring, Mécénat 11% | RappelduTOP 4en2008: |
Lobbying 11% ' 1. Communication institutionnelle  (62%)
Communication financiere 9% 2. Communication événementielle (57%) !
Communication de recrutement 5% | 3. Communication commerciale (56%) '
Aucun de ces choix 3% 4. Communication interne (44%)

> Les principales prestations proposées sont constan tes par rapport a 2008

> La communication web et online  (non proposee en 2008) integre le périmetre des
prestations en bonne place (57% des prestataires)

> Baisse des prestations de com’ événementielle par rapport a 2008
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prestataires

Expertise et éthique |
déterminent la qualité de la prestation

>  Qu’est-ce qui fait selon vous la qualité d’une prestation d’agence de conseil en communication ?
75 répondants

L'expertise des consultants

67%
Son éthigue, ses valeurs et sa capacité a les *
mettre en ceuvres dans ses recommandations
Le temps consacré a la_conception 0
P (réflexion aFr)nont) 32%
L'implication du commanditaire dans la 60%

prestation (expression de son besoin et
suivi de la prestation)

*Modalité absente chez les annonceurs

> Convergence de points de vue entre les prestataires et les annonceurs sur:
> |'importance de I'expertise des consultants dans la qualité de la prestation,
> I'importance de I'implication du commanditaire.

> Le temps consacre a la réflexion  amont, primordial pour 60 % des prestataires
(les annonceurs assurent peut-étre eux-mémes cette réflexion ?)

> Pour 68 % des prestataires , I'ethique et les valeurs ont un impact sur la qualité de
la prestation deélivree.
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prestataires

Faible niveau de certification

> \otre agence est-elle certifiece 2
75 réepondants

Iso 9001 Autre Certification
3% 4%

Non, mon agence
n'est pas ’
Certifiée
93%
ADWORDS

QUALIFIED
PROFESSIONAL

> Seules 7% des agences disposent d’une certification

> Une tendance probablement en cours de progression
vu l'intérét porté a la norme ISO 26 000

. APACOM - Observatoire des métiers de la communication en Aquitaine - septembre 2011 53



occurrence

études et conseil en communication

4.4 Les clients :
secteurs et évolution des demandes




Les secteurs d’activité des clients

> Quels sont les secteurs d'activité dans lesquels so nt présents vos clients ?

75 répondants 2008*
Administration | ee - - 54% 2
Distribution, commerce & g e 56% 7
BTP L 8% ) e 33% A
Viticulture et négoce de vin | A9 - - - e 56%
Produits de grande consommation | A4 ) - oo 39% =
Energie | A40%) e 30% =>
Finance, Banque Assurance | i 80% ) - e e 43% N
Agriculture - ] 5 secteurs d’activité¢ | 26% >
Telecom, Haute technologie | i27% - - - -~ 1 cités en moyenne  |----- 35% M
Transport | 200 ) m oo omm oo oo m oo oo 34% N
Automobile | 28% ) - m s s s s s 25% =>»
Médical pharmaceutique | “mEnZUG “ T T T T o m T m T mmmmmnm e 31% N
Aucun de ces choix 4%
> Des évolutions dans les secteurs d’activité des cli ents :

> forte hausse de I'administration, du commerce et surtout du BTP
> |égere baisse des secteurs du vin et des finances
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Des attentes nouvelles et des contraintes plus fort  es (1/3)

> Quelles évolutions percevez-vous dans les demandes de vos clients ?
Question ouverte - 36 répondants

Nouveaux Exigences
Besoins : renforcées :
+ de conseil
- de budgets
+ - de temps
+ ROI
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Des attentes nouvelles et des contraintes plus fort  es
(2/3)

Nouveaux besoins :

Consell

« De plus en plus de demande de conseil et d'accompagnement , le « jus de cervelle ", devient plus vendeur

que l'outil de communication . »

« Toujours plus de conseils , en particulier vers les nouvelles technologies »
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prestataires

Des attentes nouvelles
et des contraintes plus fortes (3/3)

Exigences renforcees :

Pression de budget :

« Baisse du budget , exigence plus importante en terme de qualité . »
« Beaucoup de créativité ... mais au plus bas prix !!l Les agences sont aujourd’'hui sélectionnées sur le principal
critéere de prix (60% dans la majorité des appels d'offres) »

Pression sur les délais :
« De plus en plus de stress et de pression . »
« Des délais toujours plus courts ~ »

Rentabilité - ROI :

« Une double tendance , celle de la réflexion stratégique et celle du retour sur investissement

(avec de moins en moins de budget et de plus en plus de retour !) »

« Nos clients ressentent le besoin d'étre rassurés quant aux résultats quantitatifs et qualitatifs des actions : ROI,
image développée , suivi des actions. »

APACOM - Observatoire des métiers de la communication en Aquitaine - septembre 2011 58




occurrence

études et conseil en communication

2. Les observations 2011,
tendances génerales




Zoom 2011 sur les annonceurs 1/2

= Majoritairement des femmes . Moins de 45 ans .

= Plus de 13 ans d’ancienneté en moyenne et des salaires inférieurs a 50 k€ en
genéral. Ont souvent suivi des cursus universitaires.

" Les services de communication ? Moins de 6 personnes , sauf pour les
collectivités aux équipes plus conséquentes. La fonction communication reste peu
représentée dans les directions générales

= Le périmetre d’intervention est identique, en entreprise ou collectivité : relations
presse, communication evénementielle, communication institutionnelle. La
communication digitale et la RSE entrent danslech  amp en 2011.

= Un constat : baisse genérale de l'appel a la sous-traitance depu is 3 ans.
Demande d’événementiels en chute libre. Les actions se traitent en interne. Seules,
les relations presse connaissent une progression re marquable.

= Budget :lesgros- 1.5 a8 M €- diminuent , les petits <100 000 € augmentent
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Zoom 2011 sur les annonceurs 2/2

= L'annonceur attend de son prestataire : créativite, respect du cahier des
charges . La qualité de la prestation repose avant tout sur |'expertise des
consultants et la relation avec son commanditaire.

= 1/3 des entreprises ne disposent que d'une stratégie de communication
partielle . Cette proportion connait une baisse depuis 2008, au profit d'une
stratégie plus formalisée . Un signe d’évolution ?

= Principal moyen d’évaluation de I'efficacité d’'une politique de communication :

I'analyse des retombées mediatiques.

» Les principes de la Responsabilité sociale et sociétale des entreprises ont

déja fortement pénétré les organisations.

= es annonceurs ont un réel souci de diminuer I'impact environnemental
des outils , mais cela concerne davantage les supports que les messages

=l es réseaux sociaux occupent une place grandissante et deviennent un

outil complémentaire.

— La responsabilité sociétale , une place stratégique dans les 2 ans a venir
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Zoom 2011 sur les prestataires 1/2

= Une proportion équilibrée d'indépendants , de dirigeants d’agence et de
collaborateurs .

= Fonction a dominante féminine mais I'écart se réduit: 43% d’hommes.
Majoritairement agés de moins de 45 ans . A noter, 8 % de plus de 55 ans .

= Une formation initiale variée. 39% ont suivi une formation en communication
a l'université ou en école spécialisée (contre 49 % pour les annonceurs). Plus
d’autodidactes et de dipldmes étrangers

» Salaires comparables a ceux des annonceurs. La moitié des prestataires
déclare un salaire entre 25 et 49 k€ . 36% des prestataires réalisent un chiffre
d’affaires inférieur a 100 k€ , mais 4 % réalisent plus de 8 millions d’euros !

= Les agences prennent en compte les exigences du développement d urable .
= Une majorité met en place des bonnes pratiques pour elle méme

= Forte progression des propositions éco-responsables faites a leurs
clients.
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Zoom 2011 sur les prestataires 212

» Principales prestations délivrées au client :
com’ institutionnelle, com’ commerciale et com’ web et online (nouveau).

= Baisse des prestations de com’ événementielle par rapport a 2008.

= La qualité d'une prestation d’agence ? Importance de [I'expertise des
consultants et de I'implication du commanditaire

= Pour 68 % des prestataires, I'éthique et les valeurs ont un impact sur la qualité
de la prestation délivrée.

" Les clients : forte augmentation des secteurs de [l'administration, du
commerce et surtout du BTP . Légere baisse des secteurs du vin.

» Les clients expriment de nouveaux besoins : plus de conseil , des solutions
respectueuses de l'environnement, une expertise web 2.0, des solutions
360°.

=Des exigences renforcees : diminution des budgets, réduction du temps,
exigences de rentabilité ...
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Annonceurs / prestataires

Merci a nos partenaires

> Au Conseil Régional d’Aquitaine qui nous soutient depuis 10 ans pour
nous permettre de réaliser cette étude indispensabl e a l'utilité et au
devenir de nos métiers.

> A l'agence Inoxia qui a congu la chaine graphique e t réalisé la plaguette
de I'Observatoire.

> Au CHU de Bordeaux qui a imprime la plaquette.

La Commission Observatoire de 'Apacom

Nathalie Coiquaud,

entourée de Hélene Arzeno, Marie Dubois et Guillaume Petit
vous remercie de votre attention

29 septembre 2011
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