
2022 : LA COM’ 
ET LE MARKETING 
EN MODE TRANSITION

L ’ E N Q U Ê T E  D E  R É F É R E N C E  E N  H A U T S - D E - F R A N C E

S E P T E M B R E  2 0 2 2

72 0  P E R S O N N E S 

I N T E R R O G É E S

8 0  Q U E ST I O N S 

P O S É E S

4 E É D I T I O N

Au boulot : 

90% 
d’heureu.x.ses !

Transition écologique  
y sommes-nous vraiment ?

A g e n c e  /  a n n o n c e u r  
Un couple qui ne se comprend pas 
                        (toujours) bien.

Business
Agences et annonceurs sabrent le champagne.
Recrutement 
La chasse aux talents est ouverte.
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PROS DE LA COM’ ET DU MARKETING :   

OÙ EN EST-ON EN 2022 ?
« La com’ / le marketing, 
ce n’est pas un « vrai » métier » : 
les stéréotypes ont la vie dure !

Le profil type

La communicante 
d’aujourd’hui

Une femme 
pour les deux tiers 
d’entre eux

40 ans 
de moyenne d’âge 
(44 ans pour 
les freelances)

Heureuse 
dans son job 
pour 90 % des interrrogé(e)s 

Seulement un communicant / 
marketeur sur deux estime 

que son métier est 

« suffisamment reconnu 
aujourd’hui » : 

un travail d’évangélisation 

est donc encore nécessaire.

Plus l’annonceur est petit, 
plus la fonction est reconnue 

À contrario, dans les grandes 

structures (entreprises 

comme collectivités), les 

communicants et marketeurs 

se sentent moins considérés.

 - 20 salariés 20 à 
250 salariés

+ de 
250 salariés

S E N T I M E N T  D ’ Ê T R E  R E C O N N U 

P A R  T A I L L E  D E  S T R U C T U R E

Le rôle de la communication / du marketing 
est-il suffisamment reconnu aujourd’hui 
chez les annonceurs ?

Chez les « petits » annonceurs, 

cela se traduit très concrètement 

en termes d’emplois : 

70 % des entreprises de moins 
de 20 salariés emploient au 
moins 2 personnes (stagiaires 

et alternants compris) pour leur 
communication / marketing.

La communicante 
de demain

Top 3 
des compétences 
techniques

63 % 
Maîtrise des canaux 

d’acquisition digitaux 

(SEO, SEA, Ads…)

51 % 
Relations presse, e-RP, 

influenceurs

46 % 
Production audiovisuelle

Top 3 
des compétences 
humaines

70 % 
L’esprit d’équipe 

65 %
La créativité

64 %
Le sens de l’écoute, 

l’empathie

56 % 43 % 37 %

2018

38 %

45 % 45 %

2020

43 %

44 %

2022

47 %

«  M O N  M É T I E R  E S T  S U F F I S A M E N T 

R E C O N N U  A U J O U R D ’ H U I .  »

   Focus

À quoi rêvent 
les jeunes professionnels ?

«De plus en plus d’étudiants prennent 

la voie de l’entrepreneuriat, ceci est 

lié à l’économie locale. Parmi les étudiants, 

60 à 70 % ont un projet entrepreneurial 

- le plus souvent en e-commerce - qu’ils 

souhaiteraient réaliser dans le but d’allier 

recherche d’équilibre vie pro / vie perso et de 

travailler une offre de produits responsables. »

Jennifer Leroy - Sup de Com 
Directrice du Campus d’Amiens

Annonceur

Prestataire



4

UN MARCHÉ EN FORTE HAUSSE :   

ANNONCEURS ET 
AGENCES SABRENT 
LE CHAMPAGNE

AGENCES & FREELANCES : 

50 % DU BUSINESS 
SE FAIT LOCALEMENT

Les budgets 

communication et 

marketing sont en 

forte hausse en 2022 

pour les annonceurs. 

Avec, en conséquence logique, 

une augmentation sensible du 

chiffre d’affaires des prestataires. 

67 % le déclarent en hausse.

On assiste à une polarisation 
de plus en plus grande 
des budgets

Entre 2020 et 2022, la part des 

budgets inférieurs à 

50 000 euros / an a augmenté 

d’un tiers, tandis que celle des plus 

de 750 000 euros / an a explosé 

de deux tiers. Entre les deux, la 

part des budgets « intermédiaires » 

a reculé de 30 %.

Les typologies de budgets en 
forte croissance 

Côté annonceurs privés, l’objectif 

d’augmentation des ventes est 

en forte croissance (56 % en 

2022 vs 42 % en 2020), un chiffre 

encore plus important chez les 

entreprises de moins de 20 salariés 

(63 % !). La marque employeur fait 

également une percée importante 

et se classe en 6e position (40 % en 

2022 vs 32 % en 2020) - et même 

56 % pour les gros annonceurs. 

Signe d’un marché de l’emploi en 

tension et/ou d’une difficulté à 

fidéliser ?

Le terrain de jeux des 
agences est avant tout local : 
Hauts-de-France et 

Ile-de-France concentrent 

les 3/4 des clients. 

L’international reste, lui, 

anecdotique : on y retrouve 

seulement 3 % de la clientèle.

Innovation 2022, l’Observatoire a créé un 
« outil de scoring » des prestations à fort 
potentiel en croisant l’usage d’un moyen de 
communication chez l’annonceur avec son degré 
d’externalisation. Résultat ? Derrière l’édition 
de sites internet et l’audiovisuel, des secteurs 
comme les objets publicitaires, la publicité, 
l’événementiel et le print sont (très) florissants. 

Comment expliquer ce phénomène ? De manière 
générale, les annonceurs préfèrent internaliser 
les domaines stratégiques qui touchent à la 
maîtrise de leurs données (emailing, CRM, 
gestion des avis clients…) ou à l’interne (com’ 
interne, RSE…) et déléguer à des prestataires 
externes des expertises spécifiques (publicité 
online, applications mobiles, chatbot…).

200

150

100*

«  C O M M E N T  A  É V O L U É  V O T R E  B U D G E T 

M A R K E T I N G / C O M M U N I C A T I O N  C E T T E  A N N É E  ?  »

L E S  P R E S T A T I O N S  À  F O R T  P O T E N T I E L 
L E  « O F F L I N E »  F A I T  D E  L A  R É S I S T A N C E

Supports digitaux Audiovisuel Objets Publicité offline Événementiel Print

B U D G E T  M A R K E T I N G /

C O M M U N I C A T I O N 

D E S  A N N O N C E U R S

P O U R Q U O I  C O M M U N I Q U E R  ? 

L E S  P R I N C I P A U X  O B J E C T I F S  D E S  A N N O N C E U R S 

2022 : le rebond des budgets

Où les prestataires trouvent-ils leurs clients ?

En baisse

18 %

En hausse

39 %
Stable

43 %

48 %

28 %

10 %

13 %

2/3 
des prestataires 
déclarent avoir vu 
leur CA augmenter 
significativement !

Promotions
Produits
Services

56 %
Réputation

*Indice base 100 = potentiel moyen

52 %
Notoriété

85 %

51% 
dans la région

22% 
dans leur 
département

22%

22%
22%

22%

En IDF
23 %

Dans le reste 
de la France

23 %

À l’étranger 
3 %

Moins de 

50 000 €/an

50 à 250 000 €/an

250 à 750 000 €/an

Plus de

750 000 €/an

5
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RECRUTEMENT ET FORMATION :   

LE GRAND ÉCART
Recrutement : The Hiring BOOM !

Business florissant = emploi 

dynamique ! En 4 ans, le nombre 
d’annonceurs qui recrutent 
en communication et marketing 
a bondi de 25 %. 
Quant aux agences, elles sont 

2 fois plus nombreuses à envisager 

de recruter !

Rester, partir : comment 
évoluer dans nos métiers ?

Seulement 22 % des personnes 
interrogées par l’enquête 
estiment qu’il est « facile » 
d’évoluer dans ses fonctions au 

sein de son entreprise. Un score 

historiquement bas. Aller chercher 

un nouveau challenge ailleurs offre 

de meilleures options, notamment 

sur le marché des agences, 

plus accessible que celui des 

annonceurs (50 % vs 30 %).

Alors qu’il est de plus en 

plus difficile de trouver 

de (bons) profils, les équipes 

sont peu, ou pas, formées en 

interne. 

2 personnes sur 3 
seulement ont suivi 
une formation au cours 
des 3 dernières années, 

principalement pour des 

« hards skills »  (2/3 des 

formations reçues).

Cela est d’autant plus préoccupant que les compétences 

techniques les plus plébiscitées sont avant tout 
liées au numérique (marketing digital, community 
management…). Une tendance appelée à se renforcer 

encore davantage dans les prochaines années. 

Les canaux d’acquisition digitaux sont en effet les premiers 

cités pour les « compétences techniques de demain ». 

La data et l’IA font même une entrée fracassante dans 

le top 5 de ces compétences, avec + 11 points versus 

2020. Dans les « grandes » agences (plus de 20 salariés), 

la maîtrise des canaux d’acquisition digitaux et de l’IA 

et la data sont même citées en première position de ce 

classement (72 % des personnes interrogées).

Facilité à évoluer dans ses fonctions. 

En 2022 : 22 %
En 2020 : 28 %

Facilité à trouver ou changer d’emploi 
dans la communication et/ou 

le marketing. 

En 2022 : 34 %
En 2020 : 26 %

Des compétences 
techniques 

(« hard skills »)

Des compétences 
comportementales 

et humaines 
(« soft skills »).

Des compétences 
générales 

(management, 
gestion de projet…)

44 % des structures ont 

embauché au moins un 

alternant en communication 

en 2022

32 % ont embauché au moins 

un stagiaire (en baisse par 

rapport à 2020).

«  J ’ E N V I S A G E  D E  R E C R U T E R  C E T T E  A N N É E .  »

P R O B L È M E  :  A U J O U R D ’ H U I ,  I L  E S T  ( T R È S ) 

D I F F I C I L E  D E  T R O U V E R  U N  B O N  P R O F I L

Q U E L S  T Y P E S  D E  C O M P É T E N C E S 

D É V E L O P P E R  P O U R  D E M A I N  ?

LE TOP 3  DES COMPÉTENCES RECHERCHÉES

   Focus
Égalité Hommes/Femmes : 
Il y a encore du chemin à faire

Que ce soit pour changer d’emploi ou 

évoluer dans ses fonctions, tout le 

monde n’est pas logé à la même enseigne. 

Les hommes sont deux fois plus nombreux 

à trouver qu’il est « facile » de changer 

d’emploi. La différence est à peine moins 

marquée pour l’évolution interne : 29 % des 

hommes estiment qu’elle est facile, contre 18 % 

des femmes.

   Focus
Les jeunes 
passent de 
plus en plus 
par l’alternance 
pour faire leur trou

«De plus en plus 
d’étudiants prennent 

la voie de l’alternance (...). 
Cela facilite l’embauche : 
80 % de nos diplômés 
trouvent un emploi (...) 
dans les 6 mois. »

Jennifer Leroy - Sup de Com 
Directrice du Campus 
d’Amiens

« Voie de la 
professionnalisation par 
excellence, solution de 
financement permettant 
l’égalité des chances, elle 
a fait un bond de 40 % 

depuis la pandémie. »

Amaury de Baudus - ISTC
Directeur de la Communication 
et du développement

FORMATION : 

LE PARENT PAUVRE 
DE LA COMMUNICATION ?
2 personnes sur 3 n’ont pas suivi de formation 
au cours des 3 dernières années 

2018

Annonceur

Annonceur

Agence

Agence

2020 2022

22 %

33 %

43 %35 % 30 %

79 %

jugent cela 
difficile 

Chez l’annonceur En agence

54 % 80 %

59 %63 % 52 %

Communication/
marketing digital 

Communication 
générale/stratégique

Marketing client/
Prospection

Community 
management 

Développement 
commercial

Marketing client/
Prospection

43 %

37 %63 %

33 %

33 % 23 %
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ANNONCEUR/PRESTATAIRE :   

UN COUPLE (PRESQUE) 
SANS HISTOIRE
Où flirtent-ils ?

   Focus
Comment les freelances trouvent-ils leurs clients ?
Au-delà du bouche-à-oreille, fondamental pour les freelances (89 % le citent), 

les réseaux sociaux ont aussi un rôle important dans l’acquisition de clients 

(56 %). En revanche, les freelances investissent timidement les plateformes 

de freelancing (18 %)... ce qui n’est pas forcément une mauvaise stratégie : 

ces plateformes sont utilisées par seulement 5 % des annonceurs.

Les agences investissent massivement les réseaux sociaux 

et la prospection… ce n’est malheureusement pas là 

où les annonceurs les recherchent en priorité ! 

À l’inverse, les agences sous-estiment la veille, qui est pourtant 

utilisée par 30 % de leurs clients.

L E S  L I E U X 

D E  R E N C O N T R E 

Q U I  M A R C H E N T

( E T  C E U X  Q U I 

F O N C T I O N N E N T 

M O I N S ) 

L ’ É V O L U T I O N  D E S  D E M A N D E S  A N N O N C E U R S 

V U E  P A R …

À  Q U E L L E S  C O N D I T I O N S 

U N  A N N O N C E U R 

D I T - I L  «  O U I  » 

À  S O N  P R E S T A T A I R E  ? 

Pourquoi ça matche ?

Dans les éditions précédentes, 

les décalages étaient 

beaucoup plus marqués. 

Depuis 2020, cependant, on note 

une convergence progressive des 

points de vue !

L’habit fait-il le moine ? 

Annonceurs et prestataires 

sont partagés. Lorsqu’on les 

interroge, le son de cloche n’est 

pas le même. Les prestataires 

sont deux fois plus nombreux que 

les annonceurs à estimer que les 

“références et réalisations” et la 

“notoriété” sont  “très importants” 

pour être retenus (respectivement 

45 % vs 26 % et 24 % vs 11 %).

Qu’est-ce que qu’on 
attend de l’autre ?

Il y a, de fait, une différence de 

perception (quiproquo ?) entre 

les demandes perçues par les 

prestataires et ce que déclarent 

les annonceurs. Ces différences 

sont parfois même fondamentales : 

les prestataires sont ainsi par 

deux fois plus nombreux à citer 

« de meilleures prestations, 

avec moins de budgets » 

(46 % vs 20 %) !
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Annonceur

Agence

La réactivité

La compréhension du secteur/des enjeux

La créativité

La relation commerciale

Le prix

Plus de digital

Plus d’autonomie

Plus de relations sincères

Plus de digital

Plus d’accompagnement 
et du conseil

Plus de pression sur les délais 

… L’annonceur himself

… Le prestataire

46 %

41 %

40 %

67 %

53 %

49 %
 

73 %

78 %

52 %

48 %

43 %

48 %

31 %

18 %

44%

35 %

28 %

17 %

22 %

30 %

75 %

70 %

64 %

56 %

40 %

78 %

68 %

51 %

61 %

38 %
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ENVIRONNEMENT :   

LE CHEMIN 
EST ENCORE LONG
Des initiatives… et des obstacles (beaucoup)

Alors que tout le monde en 

parle… La mise en place 
d’actions responsables est loin 
d’être la norme. Le sujet est encore 

émergent dans les demandes 

adressées aux prestataires. Ils 

classent ainsi en 2e position l’absence 

de demandes clients dans les freins à 

« une démarche responsable » (37 %). 

Devant le manque de connaissance 

ou de budget !

Des communicants 
en manque de repères, 
de temps, et de budget 

Pour les annonceurs interviewés, 

le tournant de la communication 

responsable est plutôt vu comme 

une contrainte et la réduction de 

l’impact environnemental n’est pas, 

aujourd’hui, considérée comme 

un objectif prioritaire devant les 

enjeux de communication (image, 

commerciaux…).

Annonceur public :
« On a l’obligation d’être volontaire, 

mais il ne faut pas avoir l’illusion de 

se croire vertueux. Que ce soit pour 

l’interne, les élus, ou les habitants, 

l’objectif de communication sera 

prioritaire sur l’objectif de réduire 

l’impact écologique. »

Agence : « Le plus gros des freins 

c’est la mentalité. Tout le monde est 

conscient de ces questions, mais 

quand ça nous touche, on n’est pas 

dans le passage à l’acte. » 

«  V O T R E  S T R U C T U R E  M E T - E L L E  E N  P L A C E 

D E S  A C T I O N S  P O U R  R É D U I R E  L ’ I M P A C T 

E N V I R O N N E M E N T A L  D E  S E S  A C T I O N S 

D E  C O M M U N I C A T I O N  E T  D E  M A R K E T I N G  ?  »

Q U ’ E S T  C E  Q U I  V O U S  R A L E N T I T 

D A N S  L A  D É M A R C H E  ?

Oui, 

systématiquement

19 %

Oui, parfois

52 %

Non, jamais

29 %

60 %

37 %
32 %

23 %
19 %

10 %
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COMMUNICATION RESPONSABLE :  

SOBRIÉTÉ D’ABORD, 
INNOVATION DEMAIN ?
La transition aujourd’hui : 
locale, sobre, « palpable »

Sobriété digitale et 
mesure de l’impact : 
encore des efforts à fournir

Vigilance sur l’impact 
environnemental de 

mes messages auprès 
de mes cibles

Réduction des 
déplacements, moyens 

de mobilité «douce»
Formation des équipes 
sur le sujet de l’impact 

environnemental 
de leur métier

Vigilance 
sur l’impact

environnemental 
de mes 

messages 
auprès 

de mes cibles

Appel à des imprimeurs certifiés ou 
labellisés sur l’impact environnemental

Mon hébergeur web utilise de 
l’énergie renouvelable

Utilisation de papier recyclé ou issu 
de forêts gérées durablement

Recherche de sobriété 
ou limitation des moyens digitaux

Sélection en local 
des prestataires

Mesure de l’impact environnemental 
de mes actions de communication 

et de marketing

47 %

34 %

31 %

29 %

20 %

11 %

45 %

43 %

28 %

27 %
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O R G A N I S É E  A V E C  L E  S O U T I E N  D E  :

Retrouvez l’ensemble des résultats, des focus thématiques 
et nos interviews d’experts sur :

place-communication.com/observatoire

Toutes les éditions de l’Observatoire :

Contact presse :

Moins par moins égale plus
Benoît Renart - 06 84 12 46 54

benoit.renart@moinsparmoins.fr

2016 2018 2020

CRÉATION DE CONTENU
ILLUSTRATIONS - VIDÉOS

Identité visuelle - Illustrations
Animation 2D  - Motion Design 

Animation de personnages et Rigging

KORNYELI HUGO
Directeur Artistique & Motion Designer

hugo.kornyeli@yahoo.fr
(+33)6 87 28 98 86

Scannez-le QR Code
pour découvrir
ma bande démo ! 
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L’équipe de l’Observatoire :

Analyse des données : Bertrand Bellanger, Catherine Belmont, Nathalie Bourez, Arnaud Delanoy, Jean-Alexis Ferrant, Marina Lainé, 
Marjorie Meunier, Marion Renoux - Éditorial : Nathalie Bourez, Alexandra Caroni, Adrien Guilleminot, Antoine Voland-Logerais - 
Direction artistique : Jérôme Vanpoperinghe - Coordination projet : Nathalie Bourez, Arnaud Delanoy, Adrien Guilleminot.
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Imprimerie offset  

et numérique 
Laissez votre empreinte 
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sur notre planète

SAINT ANDRÉ

différents supports :  
Impression grand format, 

banderoles, bâches,  
PLV/ILV : Roll-ups, stands, 

totems, kakémonos, 
présentoirs…
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Tél. 03 28 43 84 00 - www.nord-imprim.fr 
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