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RESUME MANAGERIAL

Si la taille du marché québécois de la publicité se maintient depuis 10 ans a plus de
2 milliards de dollars, la dynamique de cette industrie est par contre en pleine mutation.
Celle-ci se manifeste par de nouvelles alliances entre les agences du Québec et parfois avec
des partenaires étrangers, par des changements et des rachats de raisons sociales et par
quelques faillites importantes. En ce qui regarde les clients annonceurs, ces derniers
modifient sans cesse leurs budgets publicitaires en regard de la situation économique et leur
stratégie de placements médias en regard de la concurrence, affectant du méme coup la
rentabilité des agences. Toutefois, certains annonceurs semblent mieux réussir dans leur

relation avec leur agence de publicité.

Cette ¢tude exploratoire vise a identifier les principaux éléments stratégiques actuels
dans la trame de la relation commerciale qui existe entre le client annonceur et son agence
de publicité. Une attention particuliére est accordée aux relations stables afin d'identifier
les causes et les conditions qui les maintiennent. Soixante et six (66) entrevues en
profondeurs furent conduites auprés d'un échantillon comportant 33 annonceurs et 33
agences de publicité¢ de tailles différentes. Nous avons aussi interviewé 13 experts du
secteur qui ont requis 55 rencontres supplémentaires. Les rencontres eurent principalement

lieu pendant la période estivale 1992. 1l ressort de I'analyse empirique les résultats suivants

1. Les annonceurs ne considérent pas qu'il y a un si grand écart entre les différents
positionnement des agences. La segmentation évoquée s’effectue sur un continuum ou
I'on retrouve a une extrémité les caractéristiques reliées aux gens et au management de ces

derniers et & 'autre celles reliées a la gestion pragmatique et financiére des agences.

2. La majorité des raisons évoquées pour rompre une relation sont de nature des

relations interpersonnelles. Il n'est pas contre-intuitif de penser qu'avant toute chose les

ii



iii

relations humaines guident en grande partie la performance des partenaires et 1’évaluation

respective qu’ils en font.

3. Les meilleurs éléments de vente des agences sont : étre pergu comme un "succes
story" , étre vu comme un partenaire, aider a comprendre les problemes stratégiques de
I'annonceur, étre un excellent exécutant et, finalement connaitre a fond les structures et les

philosophies de l'annonceur.

4. Les indicateurs positifs d'un certain degré de symbiose sont : le partage des
valeurs, la participation au processus de décisidh, la génération d'alternatives chez le
partenaire et, finalement, le partage d'informations. Nous avons découvert que les
philosophies managériales respectives en constituent l'origine. Nous pensons donc que le
partage en commun des philosophies managériales est a la source d'un bon partenariat et

qu'il garantit aussi le maintien d'un climat relationnel optimal.

5. Finalement nous confirmons, & titre normatif, un modéle de la trame de la

relation d’affaire entre le client annonceur et son agence de publicité.
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CHAPITRE ]

Introduction

Ce chapitre présente un portrait de la situation dans laquelle évolue l'industrie de la
publicité. Dans ce portrait, nous nous attardons aux comportements managériaux et aux
différentes structures qui composent 1’industrie. Finalement nous allons clarifier l'objet de

cette recherche.

Contexte de l'industrie : perspectives managériales, économiques et structurelles

Les années 80 ont apporté leur lot de problémes économiques et les dépenses en
publicité sont I'une des premieres dépenses réduites par les entreprises lors de la baisse de
la consommation de leurs produits et cela que ce soit a tort ou a raison. Quant aux impacts
sur I’industrie des communications, a forte utilisation de capital humain, 1’on effectue
systématiquement des licenciements rapides d’employés afin de s’ajuster & la demande. Ces

impacts se répercutent sur leurs fournisseurs et sous-traitants.

Le milieu se dit en mutation. Lors de récentes entrevues auprés des agences, les
symptdmes évoqués allaient de la concentration en passant par 1'élargissement
géographique des marchés et la spécialisation. La littérature dans le domaine fait preuve
de timidité. On préconise le caractére distinctif des consommateurs québécois et en méme
temps la nécessité de s'allier a certaines agences internationales, mais cela sans pour autant
changer sa philosophie managériale qui fait 'un des points de vente de nos agences sur les
marchés extérieurs. On évoque que nos consommateurs sont distincts dans un monde qui

se veut de plus en plus global et hétéroclyte.

Pour ce faire, nous avons identifié plusieurs sources de données. Les premiéres sont

du domaine public et les secondes du domaine semi-privé. Les organismes publiques



génerent un large éventail de documents et de politiques, quant aux organisations privées
elles ont ajouté des perspectives plus partisannes mais, finalement elles ont toutes coopéré

en nous permettant ’acceés a des documents qui nous permirent de faire le *“tour “'de la

situation.

Domaine public Domaine semi-privé
Ministére des communications du Québec Association canadienne des annonceurs
Publicité Club de Montréal Association des agences de publicité du Québec
Bureau de la statistique du Québec CEGIR
Statistiques Canada Nad Bank
Revue Info-Presse Communications BBM.
Confédération générale de la publicité A.C. Nielsen
Industrie, Sciences et Technologie Canada Maclean Hunter Research Bureau
Revue Advertising Age CARD.
Revue Qui fait Quoi Processus Marketing

Ce qui surprend a la premiére lecture des études sur le domaine, c'est la difficulté a
générer des données constantes d'une année a 'autre. Le premier paragraphe du document
du ministére des Communications du Québec, publié en 1989 et intitulé Les médias a
Montréal, portrait et tendances, représente un avertissement de taille! Il nous apprend que
toutes les données disponibles sur l'industrie de la publicité ne sont, pour la plupart, que des
estimations. “Ni Statistiques Canada, ni I'industrie n'ont su, au cours des derniéres années,
produire des données claires permettant d'évaluer avec certitude le développement du
secteur. Cette pénurie impose donc de traiter avec circonspection les quelques statistiques
que nous avons sous la main. Depuis 1989, la situation n'a guere évolué. Quel est le
nombre d'agences de publicité au Québec? Voila une autre question a laquelle on obtient
des réponses différentes selon le c6té de la lorgnette ou l'on se trouve. Selon que l'on
consulte les Pages jaunes, Info Presse, le Guide de la publicité 91 ou encore la revue
Marketing, le nombre d'agences au Québec passe du simple au triple. En effet, on

dénombre 239 agences dans les Pages jaunes de |'annuaire téléphonique de Montréal,



tandis que le Guide de la publicité 91 en déclare 69. Selon le numéro de mars 1991 de
Marketing, il y aurait 138 agences & Montréal et 14 dans la ville de Québec, pour un total de
152.” Malgré cet avertissement de taille, valable pour d'autres industries, nous allons
dresser et analyser quelques tableaux avant de conclure. Les secteurs touchés sont les
dépenses publicitaires, la profitabilité, la composition du personnel des agences, la
concentration de la facturation et de la propriété, le positionnement. Tant que faire ce peut,
nous présenterons une suite chronologique des données. La chronologie devrait nous

permettre de mieux saisir les tendances et I'évolution.

2. Importance du secteur, des technologies et des médias en communication de masse

C'est bien connu, l'industrie des services en général est en croissance. Quant & son
importance, elle détient la premiére place tant au niveau de I'emploi que de son apport au

P.I.B. Notre recherche s’adresse donc au segment principal de notre économie.

Population active % || Etats-Unis | Canada
1970 1980 1990 1970 1980 1990
Agriculture 4,5% 3,6% 2,8% 76% 5,4% 42%
Industries 34,4% 30,5% 26,2% 309% 28,5% 24.6%
Services 61,1% 65,9% 70,9% 61,4% 66,0% 712%
Structure 1970 1980 1990 1970 1980 1990
duPIB%
Agriculture 2,8% 2,6% 2.2% 44% 4,1% 2,7%
Industries 34,6% 33,6% 293% 36,5% 36,2% 32,7%
Services 62,7% 63,8% 68,7% 59,1% 59,6% 64,6%
en général

Source : L'Etat du Monde 1992, Editions Boréales, 1992.
Les deux prochains tableaux nous apprennent entre autres choses que :

e [e Canada est dans les premiers rangs mondiaux quant au niveau des dépenses publicitaires par
habitant.



L'apport de l'industrie publicitaire au P.N.B y est significative. On verra plus tard qulen 1988 cette
proportion était de 1.43%.

L'industrie des communications représente approximativement 6% du P.1B.

Les cycles économiques modulent les dépenses publicitaires.

Les communications au Québec s’accaparent sept milliards de dollars.



Tableau : T-1

Titre : ACTIVITE PUBLICITAIRE MONDIALE PAR PAYS, 1976-1980 (Prévisions 1983)

Facturation média Taux de croissance
Million $ US annuel Par habitant % duPNB
Croissance
réelle
1976 1980 1976- 1982- 1976 1980 1976 1980
1980 1983 (%)
Etats-Unis 337208 545809 128 % N/D 157% 2418 1,98 % 2,08 %
Japon 4856 11243 233% 5% 438 9% 0,80% 1,00 %
République fédérale 2986 6018 19,1 % 3% 49 98 0.68 % 0,81%
d'Allemagne
France 2503 4420 153 % 4% 47 9] 0,72% 0,80%
Canada 2378 3370 9,1 % 0% 103 141 120 % 1,38 %
Grande-Bretagne 2250 6620 31,0% 13% 40 118 1,04 % 1,83 %
Italie ND 3893 N/D N/D N/D 68 N/D 1,25%
Pays-Bas ND 2639 N/D ND N/D 187 N/D 1,77%
Australie N/D 2509 N/D 4% ND 172 N/D 1,83%
Sources : A report on Advertising Revenues in Canada, Maclean Hunter Research Bureau, november 1978, november 1982.

(*) Foreign Ad Growth Rebounds in '83 on a row for '84, Advertising Age, december 19 1983.

Positionnement de I'ndustrie de la publicité an Québec, 4e trimestre 1986, Les Publications du Québec.




Tableau : T-2

Titre : KEVOLUTION DES DEPENSES TOTALES DE PUBLICITE PAR RAPPORT AU PNB (CANADA) (Million $)

Croissance annuelle
moy
19724 19734 1974 4 19754 19764 1977 1980 1982 | 1977-1980 | 1980-1982

Revenus des médias (3)

§ courants 1140 1290 1490 1660 1920 2458 37635 | 44457 153 % 8,7%

§ constants (1) 1433 16824 16309 54% -1,54%
Commissions et honoraires des
agences (3)

$ courants 158 305 305 16,0 % 10,9 %

$ constants (1) 92,1 1109 111,9 63% 0,45 %
[Frais de production des messages

§ courants 273,6 186,4 180,1 53% -1,70%
IDépenses publicitaires totales

$ courants 28896 | 44285 5241,7 15,1 % 8.8 %

§ constants (1) 16849 1979,6 19228 55% | -1,44%
PNB

$ courants (2) 208868 | 291869 | 348925 11,7% 93%

§ constants (2) 1114 130.8 155.8 1752 2012 121672 | 130467 | 128957 23% 0,93 %
% Publicité 138 1,52 1,50 - -

) L'indice utilisé pour évaluer en dollars constants 1971 les dépenses publicitaires est celui de la dépense nationale brute; 1977 = 171.5, 1980 = 223,7, 1992 =
272,6. ‘

2 Revue économique, apergu général de la conjoncture économique canadienne, 235pp., ministére des Finance, Ottawa, avril 1983.

3 MHRB, 1977, 1980, 1982

@ 1972-1976 Statistique Canada 63-224. Dollars constants en indice 1971=100



Tableau : T-3

Titre : DEPENSES PUBLICITAIRES NETTES ET VENTES AU DETAIL (CANADA), 1977 A 1982 (Million $)

Croissance annuelle moyenne
1977 1980 1982 1977-1980 1980-1982

Dépenses publicitaires nettes

§ constants 1433 16824 16309 54% -1,54%
Ventes au détail

§ constants (1) 38928 40928 38509 1,7% 3,0%

Sources :(1) L'indice évaluant les ventes au détail en dollars constants de 1971 est celui de la dépense personnelle en biens et services des comptes nationaux.
Tableau : T4
Titre : LES COMMUNICATIONS AU QUEBEC /7 MILLIARDS $
VOLET ECONOMIQUE en 1990 (en millions $)
Technologie vs Médias
TECHNOLOGIES MEDIAS
VOLET ECONOMIQUE MILLIONS $ VOLET ECONOMIQUE MILLIONS $

Les télécommunications 3900% Presse écrite 716,1$

Services de télécommunication 24008 Télévision 556,8 %
Biens de télécommunication 1500% Agence de publicité 27508

Services informatiques 802,59 Télédistribution 188,8%
Linformatique 7664 $ Radio ' 1560 %
Composants €lectroniques 2839% Canaux spécialisés
Biens informatiques 1839% Production indépendante
Télématique : Télévision payante

Source : Ministére des communications du Québec, mars 1990, diaporama : Les communications au Québec.



3. Evolution des dépenses publicitaires

Nous I’avons constaté précédemment le volume des revenus du secteur des
communications est important. La concurrence pour les dollars y sera donc importante. Il
est généralement admis dans |’industrie des communications que les dépenses en publicité
sont l'une des premiéres dépenses réduites par les entreprises lors de la baisse de la
consommation de leurs produits et cela que ce soit & tort ou a raison. Certains secteurs,
dont le commerce de détail, sont frappés plus durement et plus longuement que d'autres par
la récession. Déja aux prises avec un endettement trés élevé, la confiance du consommateur
aura été exacerbée en janvier 1992 par le déclenchement de la guerre du golfe persique et
par l'entrée en vigueur de la T.P.S. et de la T.V.Q. sur des biens précédemment exemptés ou
dont le plafond d'exemption était trés élevé. Le milieu s'entend a dire que les années '90
sont des années trés difficiles pour I’industrie. Les précédentes décennies étaient

différentes en ce sens que la croissance des ventes et des profits y étaient plus prévisibles.

Selon Statistiques Canada, au catalogue 63,201 et Maclean-Hunter Research
Bureau, les dépenses de publicité per capita ont évoluées ainsi au Canada et aux E.U, de

1962 a4 1977 :

EU Canada % per capita
1962 66.00$ 35.00% 53%
1977 175.00% 112.008 64%




Selon Les Affaires du 15 mai 1982 et 11 juin 1988 et Finances du 25 juin 1982 et 22
octobre 1984 ainsi que juin 1988 et mai 1989, on note que le secteur s'est développé, de

facon significative, de 1981 4 1987 :

1981 1984 1987
Total du secteur 950,0MMM3$ 1460,0MMM3 1870,0MMM$
Croissance +54% +28%

Avant de procéder plus avant dans nos constatations, nous vous soumettons deux

tableaux sur le développement de l'industrie au cours des décennies précédentes.



Tableau : T4

RATIO DES DEPENSES PUBLICITAIRES DANS LES 6 MEDIAS LES PLUS IMPORTANTS
PARRAPPORT AUX VENTES AUDETAIL, 1977-1980-1982

(Millions $)

1977 1980 1982
Canada
Publicité 1624% 2478% 30068
Ventes au détail 616233 84 026 97352
% 263% 295% 3,09%
Indice 100 100 100
Québec
Publicité 333% 5518% 6259%
Ventes au détail 15563 20 895 23496
% 2,14% 2,64 % 2,66 %
Indice 81 89 86
Reste du Canada
Publicité 12919 1927% 23809%
Ventes au détail 46 060 63 131 73 856
% 2,80% 3,09% 322%
Indice 107 103 104

Sources : Statistique Canada, 1977-1980-1982;

Revue économique du Canada, ministere des Finances, avril 1983.
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Tableau : T-5

Titre : Part des revenus nets de publicité, selon les médias, 1986-1989 (en %)

35,00% (RS /AN A | | | 21,80%

1l 16,50%
i

21,70%

22,20% |

30,00%

\ ! T ~ Il'

25,00% ! B | 2270%
15,60% Ji& I
/5 - o .
20,00% Y | — I | . e _

¥
14,80%
\ 8,00%
15,00% Y , , , L
\/ 7,00%]

I 987

5,00%
1986

0,00%

Télévision Radio Journaux Magasines Extérieur Autres

Source: Statistiques Canada \ Maclean Hunter research. Cité dans le rapport Girard-Peters
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Nous constatons que :

Les dépenses de publicité ont augmenté entre 1962 et 1987. En général plus que le
P.N.B. du Canada.

Qu'il existe une piste de relation d'association positive quant aux revenus (en dollars
absolus) des médias et les dépenses publicitaires et le P.N.B. et une autre entre les ventes au
détail et le ratio des dépenses publicitaires.

Qu'il y a sans cesse des ajustements quant aux dépenses publicitaires. On peut sous-
entendre que le passé n'est pas le meilleur prédicateur de l'avenir.

La part des revenus nets de publicité a été stable selon les médias entre 1986 et
1989. | |

Ce court résumé ne couvre pas la guerre des prix entre la radio et la télévision des

années 1991 et 1993,

Conclusion

La dépense per capita consacrée aux médias de communication croit.

La demande et I’offre varie avec la consommation qui elle varie et génére les cycles
économiques.

Le risque d'affaire est élevé et constant pour tous les fournisseurs de services
puisque les prévisions, quant aux dépenses publicitaires, sont hasardeuses et cela au méme
titre que les cycles économiques.

Les différentes structures des fournisseurs de !’industrie des communications

devront s’accomoder de la variation de la demande.
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4, Concentration des agences (propriété)

La concentration de I’offre de services est un indicateur important de la concurrence
active dans une industrie. Les variétés et I’étendue des choix qui s’offrent aux clients
pourront nous mettre sur des pistes quant au degré d’indépendance de | “un envers ’autre.
Armand Mattelart est I'auteur de l'article Les Acteurs de la publicité publié dans le recueil
L'état des médias de 1991. 1l y parle ainsi de la concentration des acteurs du domaine

publicitaire et des interactions possibles :

“Les premiers résequx ternationaux sont apparus dans les armées 30, Ills étaient fondamentalement
américains et accessoirement britomnigques. s étendirent leurs mailles au gré de l'établissement des filiales
étrangéres des firmes pétroliéres comme Esso, des fabricants automobile comme GM, ou des lessiviers comme
Proctor & Gamble. Mais c'est aprés la Seconde Guerve mondiale qu'ils prirent lewr ervol avec les
investissements substantiels réalisés par les firmes nultinationales américaines principalement en Europe et en
Amérique lative......des figures de proue comme J Walter Thompson et McCarm-Erikson régrérent sans partage

sur les marchés mondieus....sauf en France et au Japon™

Dans son profil de I'industrie en 1988, IISTC indique que :
Partowut, les multiples fusions et acquisitions ont entrainé de profondes modifications au chapitre de la
participation dans cette industrie. Le Canada a connu une augmentation importante du nombre de publicicires
appartencnt a des intéréts étrangers. Les raisons sous-tendant cette évolution subsistent cujourdtu, a savoir la
diminution des marges béndficiaires et la rationalisation globale des contrats  publicitaires  de
commercialisation......et le ot que des annonceurs importants qui doivent livrer concurrence a des compétiteurs
étrangers sur le marché canadien, font de plus en plus appel aux grandes agences de propriété étrangeére. Au
milieu de 1988, 2 des plus importantes agences appartenant a des Canadliens ont annoncé leur projet de fusion
avec des sociétés américaines. Suite a ces fusions, 11 des 15 plus importantes agences au Canacla sercient de

propriété étrangere, contre 3 en 1960.
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Les données fournies par Statistiques Canada autant que celles du CARD pour les
années concernées, font voir un accroissement considérable du nombre des agences. De
1971 a 1979, selon Statistiques Canada, les agences passent de 189 a 342* pour un
accroissement de plus de 80 % en 9 ans. Pour la méme période, le CARD montre une
croissance de plus de 60 %, soit de 229 a 368. Durant la méme période, le nombre
d'employés n'augmente que de 20 %, selon Statistiques Canada, passant de 4719 a 5684*.
Le CARD, pour sa part, dénombre une partie seulement du personnel (56 % en fait)
oeuvrant dans les agences de publicité; ce groupe d'employés a connu une augmentation de
29 % passant de 2,606 a 3,349. (* Projections) La situation générale des agences de
publicité (1977;1982) se déroule dans un contexte de croissance marquée du secteur
publicitaire et, en particulier, de la demande pour une publicité spécifiquement québécoise,
a favorisé la naissance de plusieurs nouvelles agences. En 1977, on évalue a 300 le nombre
d'agences au Canada(3). Aucun recensement systématique n'a été réalisé pour le Québec.
Par ailleurs, on note que cette croissance du nombre d'agences tend a se résorber au début
des années 80. En effet, on semble assister depuis deux ou trois ans a un certain
renversement de la situation : création d'un nombre beaucoup moindre d'agences,
disparition de certaines d'entre elles (dont deux ou trois relativement importantes), fusion de
quelques autres. En définitive, on note, au niveau de la structure générale de 1'industrie, au
Canada comme au Québec, une stabilisation du nombre d'agences en activité et une plus

grande concentration par le biais de fusions. Les données sur cette réalité s'exprime ainsi :

Propridéepparerieenedes | | 1981 || 1984 [l 1987 || 1991
20 plus grandes agenoes

Québécoise 4% 55% 55% 6%
Canadiemre, non québécoie 0% 4% 0% 15%
Firangere 15% % | 5% 25%

Source : Les Affaires, 15 mai 1982 & 11 juin 1988
Finance, 25 juin 1982, 22 octobre 1984, juin 1988 et mai 1989.
Publicité Club de Montréal et Info-Presse 1992
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Le milieu s'entend a dire que la situation a continué a évoluer positivement pour les
méga-groupes. Autre phénoméne analysé dans un article de I'Etat des médias en 1991, par
Robert Pilon, sur la diversification, la propriété et le contenu de l'industrie du “média-

divertissement” . Ce dernier nous fait remarquer que :

La situation est désormais pour le moins paradoxale : alors méme que les plus grands groupes mondiaux: du
sectewr sont aujourdhui des entreprises non ameéricaines, Le. Bertelsmann RFA et News Corporation AUS et
Thorm EMI G-B et Sony CBS JAP, les produits dinformation, de culture et de divertissement fabriqués et
distribués par ces mémes groupes sont, pour lessentiel, américains. Cela constitue une nowvelle forme

dinvestissement pour les entreprises des pays dortt les liquidités sont pasmves



Tableau : T-6

Titre : Evolution de Ia part de marché des cinq principaux méga-groupes
Sur Ia base de la facturation en milliards de dollars E.U.
70,00% -
60.00% 4|
pp— i
40.00% A—
30,00% — i i Lo
20,00% ' : ’
10,00%

0,00%

Marché interne Cdn Ensemble du marché mondial

Source : Compilation Ministére des communications du Québec a partir des données d Advertising Age

91
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5. Concentration des agences (facturation)

La concentration de la propriété est un indicateur de concentration relativement
moins “visible” que les parts de marché. En effet, la consommation est rarement ajustée
selon la propriété d'une entreprise. Les firmes ajustent localement leur image et diffusent
un positionnement en regard de ce qui constitue une position stratégique désirée ou
recherchée. C’est ainsi nous croyons que la facturation constitue un bien meilleur
indicateur du niveau effectif de la concurrence.

CEGIR a réalisé en 1979 une étude pour le compte du ministere des Communications du
Québec. On y releve que la part de marché total des catégories d'agences a évolué ainsi

entre 1971 et 1977.

%1971 %1974 %1977 De 197121977
Intemationales 485 429 36.8 -11.7%
Nationales 39.7 395 36.7 -3.0%
Québécoises 9.7 12.0 18.0 +8.3%
Sans agence 2.1 5.6 80 +5.9%

Le lecteur y constate que les agences du Québec s’accaparent une plus grande part
de marché et que le nombre de client utilisant leur propre service interne augmente. Le
Publicité Club de Montréal ( PCM ) rapporte quant a lui, dans son étude de septembre
1990, que

Le nombre dagences envegistrant des revenus supériews a 250,0008 a augmenté rapidement entre 1952 et
1987...Les agences québécoises indépendantes des agences internationales ont vu lewr part du marché
québécois passer de 56% en 1985 a 57% en 1988. Par ailleurs, les agences québécoises se sont associées a des

Sfiliales de méga-groupes s'accaparant maintercnt 17% du marché.

Nous constatons donc que le portrait de la situation demande encore des

éclaircissements. Le ministére des Communications du Québec, a produit une étude en
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1989 sur la concentration des marchés dans les secteurs des communications au Québec et

au Canada et cela depuis 1980.

Nous tirons de cette étude les conclusions suivantes : La concentration dans le secteur de la
publicité est en pleine mutation; c'est une jeune industrie et on voit apparaitre et disparaitre
de fagon réguliére des joueurs importants. Quelques grandes entreprises y consolident leur
position et y augmentent réguliérement leur facturation. La tendance semble évoluer vers
une croissance de la concentration au cours des prochaines années. Cette méme étude nous
confirme que les mouvements de fusions et d'acquisitions pourraient accélérer cette
tendance. En 1989, aucune firme canadienne ne s'accaparait plus de 4% de la facturation du

marché, et en 1993, au moins 1 firme s’est confirmée.

1981 1984 1987

395,1IMMM$ 510,4AMMMS$ 815,0MMM$
Les 20 premiéres agences 41,6% 34.9% 43,5%
Croissance -18% +25%

Total du secteur $ 950,0MMM$ 1460,0MMM$ 1870,0MMM$
Croissance +54% +28%

En conclusion :

Les agences & propriété québécoise semble mieux s’en tirer que la moyenne
canadienne.

La part de marché des agences québécoises est en décroissance. (Nb: données
disparates et anciennes)

Il y a un plus grande concentration de fusion d’agences québécoise et de mégas
groupes, qu’il y a dix ans.

Les mégas groupes seront probablement encore plus avantagés dans I’avenir, et cela
en regard du lieux géographique, quant aux centres de décision, pour les produits de

consommation de masse.
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La diffusion et I’uniformisation des produits et des services entraineront
probablement une mondialisation grandissante des fournisseurs, les mégas groupes
pourraient étrent mieux positionnés, prochaine page, afin de servir sur place les bureaux
chefs et de coordonner localement les campagnes de leurs clients internationaux. A ce jour
deux tendances font valoir leur avantages respectifs. Il s’agit d’une centralisation des
produits créatifs reliés a I’image et des achats médias, la seconde option consiste a
maintenir une unicité de ’image mais ’adapter aux couleurs locales avec ’aide des
agences sur place et de décentraliser les achats médias en regard du pouls des marchés

locaux.

Quant a la concentration de ’achat des médias ( la plus grande part du budget

publicitaire ) elle fera I’objet de la prochaine section.



Tableau : T-7

Titre : Evolution de la facturation des cing principaux méga-groupes
Facturation 1989\ Milliards de $ U.S.

E.U. Hors-E.U.

Source : Compilation Ministére des communications du Québec & partir des dormées dAdvertising Age

0T
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6. Concentration des médias

Les médias constituent la majeure partie du budget des annonceurs. Conséquemment,
un centre de profit et de service a la clientéle trés important. Les habitudes médias ont
grandement évolué depuis les quinze derniéres années, la radio a fait place a la télévision

qui elle a son tour ne cesse d’évoluer vers des produits de plus en plus interactif.

“Les mesures daudiences des télévisions est un indicatewr intimement lié au marché publicitaire et au

developpement des télévisions commerciales privées, dorc a la situation économique du pays””.

Clest dans ces propos que s'exprime Valérie Ganne dans le recueil de textes de L'Etat

des médias en 1991. Nous en dégageons la durée d'écoute par personne (minutes/jour)

suivante :
Pays Durée d'écoute par personne, % des foyers équipés de poste
minutes \ jour récepteur
Etats-Unis 270 9%
Canada 264 96
Royaume-Uni 228 97
France 178 95

En effet, I'écoute du “petit écran” est un comportement intimement lié a la culture et a
la géographie des pays, mais c'est avant tout un véhicule privilégié des publicitaires pour
son impact et sa notoriété d'image. On peut dire que contrdler I'image a donc un grand
impact sur l'éventuelle influence des consommateurs. Jean-Pierre Fournier signait une

rubrique de I'étude annuelle du PCM en 1991. 11y traite de la télévision en ces termes :

Le Canada posséde le systéme de télévision le plus étendu et le plus complexe au mond.......on a dénoté wne
Jorte tendarce a la concentration au cowrs des dernidres armées......huit résequx se partagent la population

canadienme et y emploient 20,000 persorwes......la cablodistribution a récemment faif main mise sur des
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semaine en 1990 et cela powr wne audience curmlée de 96,5%..hewreusement lécoute des émissions

caradiennes est passée de 66,8% en 1984-1985 a 73,9% en 1989-90.

Les annonceurs qui contrdlent le petit écran, contrdlent les messages de masse et une
partie importante de la consommation des produits. Les agences ont donc tout intérét a

surveiller ce service a potentiels importants.



Tableau : T-8

Titre : POURCENTAGE DES PROFITS NETS SUR LES RECETTES BRUTES
DES AGENCES DE PUBLICITE : CANADA ET ETATS-UNIS

1969 1972 1975 1977
CANADA 12% 10% 9% 9%
ETATS-UNIS 6.57% 542% 543% 6.19%

Source :Statistique Canada, Catalogue 63-201 (Canada) Adbvertising Age (Etats-Unis)

£C
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7. Evolution des différents types de rémunérations

En mars 1992, The Long Group a réalisé, auprés d'une centaine d'annonceurs, une
étude descriptive pour le compte de L'Association Canadienne des Annonceurs sur les
différentes formes de rémunération des agences de publicité. Nous proposons au lecteur
une revue des principales conclusions, en autre chose, de I'étude afin d'identifier de quelles
facons les régles du jeu ont été modifiées quant a I'un des importants critéres d'une relation

commerciale : la rentabilité financiére.

Avant dans un premier temps , le lecteur a constaté au tableau de la page précédente
que la rentabilité des années d’avant la récession de 1980 était a la baisse. Nous avons
voulu confirermé avec la littérature et nous concluons que cette derniére est trés
parcimonieuse quant a la rentabilité et la viabilité des agences de publicité. Le milieu est
constitué d’entreprise privée et en ce sens se soustrait de divulguer les vrais chiffres sur sa

rentabilité.

Depuis la naissance de la premiére agence américaine en 1840, celle-ci était
rémunérée au forfait de 15% pour les insertions qu’elle effectuait au nom de l'annonceur.
Mais la demande en service évolue du role d'acheteur d'espace vers les différentes
spécialisations marketing reliées a la communication. Extension de cette nouvelle division
du travail, l'agence de publicité traditionnelle s'est faite remplacer, au cours des années,
dans son rdle traditionnel d'acheteur d'espace, par les centrales d'achat. Ce nouvel
intermédiaire spécialisé change les régles de la rentabilité pour I'annonceur et pour son
agence. Il améne les annonceurs a utiliser des services spécialisés en placements médias,
lesquels ne se retrouvent pas nécessairement a l'intérieur des structures de leur agence.
Alors, voila, la rémunération des agences a historiquement été basée sur un pourcentage des

placements médias des annonceurs.
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La présente situation est une opportunité pour les uns, mais génére de nombreuses
préoccupations chez les agences de publicité dites "réguliéres”. Au cours des années 1970,
les annonceurs désiraient substituer le mode de rémunération & commission par une
nouvelle formule qui refléterait mieux le mode de rémunération des professions libérales.
Cette tendance a initié une multitude de mode de rémunération hybride plus ou moins
complexe a administrer, dont les agences et les annonceurs défendent les vertus en

proposant une vision qu’ils désirent faire partager a leur partenaire.

Conclusions de I'étude en 1992 du The Long Group :

+ Ilya75% des membres de 'A.C.A. qui rémunérent autrement qu’uniquement
par le 15% sur les achats médias.

Il y a plus de 33% des annonceurs qui utilisent des agences spécialisées en
placements médias, soit deux fois plus qu'en 1985.

»  Depuis 1985, les budgets publicitaires n'ont pas suivi l'inflation. Cette baisse a
eu un impact sur les bénéfices des agences et cette réalité a accéléré le mouvement des
honoraires a provenance multiple.

e La récession a eu des impacts sur les types de services requis auprés des
agences. En effet, il existe actuellement plus de services non directement reliés aux
placements médias que dans le passé. (Marketing direct, recherche.)

e Dorénavant, plus de 11% des annonceurs offrent une rémunération reliée au
rendement, c'est une tendance lourde dans le milieu des annonceurs.

«  On note aussi une croissance du nombre d'annonceurs pratiquant une évaluation
formelle de leur agence, en reliant la performance de cette derniére a sa rétribution

financiére .
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La méme étude présente ainsi les conséquences probables sur la relation entre les

partenaires :

»  Fluctuation importante dans la rentabilité des agences traditionnelles.

* Les agences passent beaucoup de temps a justifier les heures facturables et les
annonceurs a s'assurer de I'imputation aux bons budgets.

* Les honoraires ne récompensent toujours pas l'efficacité et, a l'inverse, le succes
de 'annonceur ne récompense pas toujours proportionnellement son agence.

«  Les modes de rémunération ont quelquefois des impacts négatifs sur la relation,
en autres choses, les annonceurs percoivent que les services publicitaires sont dispendieux.
A l'inverse, les consommateurs font quelquefois les frais de la publicité et cela dans les cas
ou la marge bénéficiaire est généreuse et contrdlable.

* De plus, I’étude indique qu’actuellement, 91% des annonceurs révisent les
lettres d'entente avec les agences. On peut donc conclure au peu de stabilité des formes de

rémunération et & la relative insatisfaction des partenaires sur ce sujet.
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8. Profitabilité des agences de publicité

Au chapitre précédent nous avons établi que les modes de rémunérations sont en
profondes mutations et que la rentabilité apparente semble décroitre. Ce chapitre vise a
clarifier a I’aide des chiffres officiels les marges bénéficiaires des agences. L’évaluation du
risque d’affaire est important, puisqu’il réassure les entrepreneurs en regard du retour sur
I’investissement. Le risque d’affaire et la rentabilité financiére sont des variables que nous
désirons explorer puisqu’elles nous permettent d’évaluer 1’attraction que le milieu exerce
sur les entrepreneurs actuels ou a venir. Dans son étudé annuelle (1990-1991) de I'industrie

de la publicité au Québec, le Publicité Club décrit ainsi 'année dans son introduction :

“Swr un fond de récession économique, de restrictions budgélaires, de taxation accrue, un climat de
concurrvence féroce s'est installé, ce qui a eu pour effet de faire éclater la guerre des prix publicitaires dens le
secteur des médias électroniques, avec des effets en chaine dons toutes les branches de lindustrie de la

publicité.”

Dans une autre étude sur le profil de I'industrie publicitaire au Canada, le ministere de
I'Industrie, Sciences et Technologie Canada (1988) s'exprime en ces termes sur la

profitabilité de l'industrie.

“Outtre la hausse modérée de lewr chiffre daffaires partout dans le monde, les agences ont également enregistré

une dimiration de levr marge beéndficiaire nette et déclarée, due a laugmentation des corlls.”

Encore selon I’étude, au Canada, les marges bénéficiaires, établies a environ 3% du
chiffre d'affaires au début des années '80, sont tombées a 1,5% en 1985. Face a une
croissance plus lente et & une diminution des bénéfices, les agences ont opté pour la
rationalisation de leurs activités au moyen de fusions et d'acquisitions et de redressements

d’entreprises. Nous avons regroupé ainsi les conclusions communes aux deux €tudes

précitées quant aux conséquences probables sur les relations entre les partenaires :
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* Depuis que les clients divisent les budgets médias de I’agence vers les
spécialistes , les revenus de agences sont en dégringolade et ceux des firmes de placements
médias en croissance, mais a un niveau de profit de 0 a 4% ; ils font leur argent en

négociant "sous la table" avec les médias.

» La nouvelle négociation des agences et des annonceurs se fait sur des mixtes
d’honoraires et de commission sur les ventes. Le manque & gagner par ce transfert est un
futur probléme pour l'industrie; il faudra absolument baisser les frais fixes et les salaires y

afférents.
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”

9, Evolution du positionnement des agences

La littérature du domaine tend a considérer principalement deux formes de
positionnement. L'on parle de positionnement en regard des parts de marchés du Québec
vis-a-vis 1'Ontario ou du Canada et de positionnements perceptuels sur divers continuum et
cela en considérant les diverses perceptions des annonceurs. W.F.Arens et J.Whidden
parlent dans IL'Industrie de la Publicité au Québec (1991-1992) d'un continuum entre la
spécialisation et le regroupement ou s'exercent le stratégies des agences. Les auteurs y

voient deux axes et quatre possibilités :

Regroupement marchés et clients Regroupement produits et services

Spécialisation marchés et clients Spécialisation produits et services

Dans une autre étude réalisée par CEGIR sur le positionnement de I'industrie en 1986,
les auteurs portent & notre attention les faits saillants suivants quant au positionnement des

agences du Québec et des compétiteurs en Ontario. Le Québec offre :

*  Un plus grand professionnalisme depuis 1970.

»  Une excellente connaissance des différents secteurs des différents marchés sur son territoire.

»  Comme sa plus grande force est la créativité et l'imagination, qu'on dit plus présentes chez les créateurs
francophones qu'anglophones.

»  Des agences nationales et internationales mieux adaptées quauparavant.

*  Des limites dans ses capacités dues  la taille des agences.

¢« Une faible mise en marché de ses propres services aupres de la clientele de Toronto.

Les études précédentes et les études annuelles de Saine marketing, tendent a nous
indiquer que I’association a un style créatif d’une agence ou encore de I’association d’une
agence a un client majeur colore les partenaires ainsi formés. Cela constitue un message

aux clients potentiels désirant un produit créatif semblable ou une association similaire.
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10.  Flexibilité structurale et conséquences sur les mouvements du personnel des agences

"Tout l'actif d'une agence prend 1’ascenseur le matin pour venir travailler et le reprend
le soir pour rentrer chez lui”, nous confiait un publicitaire. En 1971, les agences de
publicité comptaient en moyenne 25 employés alors qu'en 1979, elles n'en comptent plus en

moyenne que 17 pour une réduction d'effectif moyen de 32 %. Cette réduction de la taille

des agences s'est produite progressivement sur toute la période considérée et ne procéde
donc pas d'une situation conjoncturelle. Les données considérées pour étudier I'évolution
de la composition du personnel des agences de publicité au Canada, pour la période de
1971 a 1979, sont essentiellement extraites du CARD des mois d'avril des années
considérées afin de coincider avec la date de l'enquéte de Statistiques Canada sur les
agences de publicité. L'examen de ces données, rappelons-le, laisse voir un accroissement

de 60 % du nombre des agences, de 1971 a 1979, mais une augmentation du nombre

d'employés de 28% seulement. En dépit de ces écarts, en chiffres globaux du nombre
d'agences et d'employés, on constate que les variations d'effectifs portent, autant au Québec
qu'au Canada, sur les mémes catégories d'employés. Ainsi, l'accroissement des effectifs

tant au Canada qu'au Québec, est trés nettement centré sur les fonctions d'encadrement et de

direction.

Dans une autre étude, le PCM, en 1990, fait référence a une étude commandée a Saine
Marketing sur la composition du personnel dans les agences de publicité. Cette étude
démontre que la proportion du service a la clientele réduit en fonction de la taille de
l'agence. On retrouve donc une plus grande proportion des services autres que le service a
la clientele et le service créatif dans les grandes agences. On y apprend, entre autres, que le
service de I'administration y accapare la proportion la plus basse chez les agences de petite

taille (moins de 20) et de trés grande taille (plus de 100 employés).

Cette restructuration quasi permanente du personnel se concrétise de deux fagons,

soient : la flexibilité du nombre d’unité composant les équipes conseil et la plus grande
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scolarisation et spécialisation du personnel conseil en agence. Les lectures et les entrevues
avec des experts du milieu nous laissent croire que la fragmentation des besoins exprimés

par la clientéle et des services offerts par les agences en constituent la locomotive.
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11. Ce qui en ressort

Notre analyse suggére que l'année 1980 semble constituée une année charniére entre

une période d’expansion suivie d'une de rationalisation et d’une concentration. Le début
des années '80 apporte une récession qui semble affecter davantage le secteur publicitaire
que I'ensemble des activités économiques et cela plus particuliérement au Québec. A cet
effet, I'étude de 1986 de CEGIR nous le confirme. Cette réalité est d’autant plus marquée
que l'achat média s'est concentré davantage a Toronto a partir de 1983, affectant d’autant la
profitabilité des agences du Québec. L; méme étude nous propose, entre autres choses, un

regard historique sur l'industrie. CEGIR mentionne

"qu'au cours des années 70, on assistait a laffirmation de la spécificité québécoise en matiére de publicité
Avjourd'us, les agences québécoises sont vraisemblablemert dans la méme situation que les agences nationales
un peu partout dons le monde dit développé : elles dominent leur marché local et elles tardent & prendre le
bateau de la globdlisation. Dovc, au dela de la crise économique et de ses effets immeédiats, on peut constater

que l'industrie de la publicité s'est mise swr une période de vingt ans au digpason mondial "

Quant aux symptémes évoqués dans cette section, ils sont peut-étre le produit d'une
vision ol I'on privilégie le court terme dans une conjoncture économique mal en point. Jim
Jordan, président et chef de la direction de I'agence Jordan, McGrath Case & Taylor l'a

exprimé trés clairement :

"Nous prenons de la main gauche ce que nous donnons de la main droite. Nous empruntons sur 1992 pour
payer 1991, 4 la derniére minute, la fin de lexercice financier approchant, nous paniquons. Nous coupons
dams les dépenses publicitaires. Nous négocions. Nous réduisons les prix. Nous envoyons des chargements de
produits avant que sonve lhewre du jugement dernier.  Et oui!  Nous atteignons le chiffre visé.  Et nous

commengons lexercice financier suivant en étant complétement dans le trou”.

Nous avons tiré un autre commentaire de la conférence de L.Ross Love, vice-

président publicité mondiale de Proctor & Gamble lors d'une allocution a I'ACA en



33

novembre 1991. Les propos suivants portent sur la conjoncture actuelle de I'industrie de la

publicité et plus particulierement sur les relations annonceurs et agences de publicité.

"De maniere générale, dans les années ‘80, l'opinion des clierts sur les agences, el vice versa, sest
considérablement détériorée...... Les mégafusions dagences ont eu des effers tervibles sur le comportement des
clients. (Nous aurions pu croire le contraire!) Elles ont donné limpression que les agences éraient plus
soucieuses de lewrs affaires que des affaires de levrs clients. Les conflits provoqués par ces méga-fusions se sont
soldés par la démission d'agences mettant fin a des relations de longue date avec les clients.. Avant towa, il fonat
sasswer que la haute direction de l'entreprise s'occupe de gérer les affaires de son client phitot que celles de
lagence.  Nous avons besoin dure pensée stratégique visionnaire, celle-la méme qui a caractérisé la

contribution des agences dans les années 60 et 70"

La petite histoire de l'industrie de la publicité et plus particulieérement ces dernieres
années ont donc générés de nouvelles attentes chez les annonceurs. A cet effet, la littérature

du milieu et CEGIR 1986 s'entendent & dire que les annonceurs désirent :

*  Une plus grande rationalisation des opérations chez I’agence entraine un souci marqué d’une recherche
vers une plus grande efficacité du dollar publicitaire pour I’annonceur, et cela , en créativit€ et en
médias.

« Une fréquence plus grande de remises en question de certaines décisions qui semblaient auparavant
automatiques. De plus, ils conviennent que :

. Il existe un plus grand professionnalisme des agences depuis 1970 (probablement une
meilleure formation académique des intervenants).
o Lacréation y est moins gratuite, plus nationale et finalement rationnelle.
o Les agences nationales sont mieux adaptées par leur taille au marché québécois.
e Toutefois, les firmes du Québec sont désavantagées, an niveau des services qu’elles peuvent offrir en
regard de la taille du marché québécois.
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De toutes les manifestations et de tous les symptomes évoqués précédemment et

entrainant |'évolution de la conjoncture, et cela depuis les 20 derniéres années, il apparait

impossible, a priori, de pointer 1'é1ément principal.

Nous avons préparé, a titre exploratoire, le prochain tableau quant aux principales
stratégies clientéles et structurelles que 1’on devrait constater lors de notre étude : 1-la
spécialisation en créativité, en média, en marketing direct, 2-le regroupement plus ou moins

volontaire, 3-le statu quo, 4-la tratégie d’externalisation.



Tableau : T-9

Titre : Synthése des symptomes quant a I'environnent, des réactions et des stratégies des partenaires.

Principaux symptomes

Plus grand nombre d'annonceurs.
Plus grand nombre de produits disponibles.

Phus grand nombre d'agences reliées au
domaine publicitaire.

Plus grand nombre de professionnels formés
en marketing et publicité.

Plus grand nombre d'innovations
technologiques.

Plus grande croissance des segments de Ia
population, moins bien rémunérés.

Cycles économiques plus prononces et
rapprochés.

Contraintes de I'environnement et réactions des
partenaires

Concentration de l'offre.

Rationalisation chez les partenaires et rapatriement des
budgets vers les siéges sociax.

Moins dargent disponible par médias et par couple
produit/ marché.

Plus grande prudence des consommateurs quant &
l'avenir.

Multiplication des médias.

Saturation et/ou nondation des récepteurs cibles.

Phus grand nombre dentreprises et de particuliers en
difficulté ou en faillite.

Marge bénéficiaire généralement réduite.
Augmentation de la concurrence déloyale.

Phus grande nécessité dune recherche pour un caractére
distinctif, une valeur ajoutée et préférablement un
avantage concurrentiel.

Stratégies proposées
ou actuellement implantées

Statu quo.
Spécialisation en créativits.

Spécialisation en publicité intégrée ou stratégique.

Spécialisation en publicité directe, personnalisée.

Spécialisation en stratégie et en placement médias.

Spécialisation en production publicitaire.
Regroupement volontaire, fusion, acquisition.

Stratégie dextemnalisation.

ge
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12.  Présentation des intervenants : Le succes n'est pas démocratique

Il est un fait que certaines agences de publicité semblent mieux se développer que
d'autres. Comment cela? Bien riche celui qui pourrait trouver la recette gagnante, celle qui
se répetel.. Le produit créatif des agences supporte les marques commerciales & succes.
Les marques constituent une représentation de l'identité d'une entreprise et souvent du pays
d'origine; la France nous offre Chanel, 1'Angleterre le tweed, le Japon l'optique, les E.U le
cinéma et I'Allemagne les voitures de grand luxe. Toutes ces marques et produits ont un
point en commun, soit un positionnement clair et un réseau de distribution étendue. Les
agences le savent et lorsqu’elles contribuent au succés d’un marque leur avenir financier est

soulagé de bien des tracas terrestre.

Kotler (1986) indique une autre caractéristique importante, soit que toutes ces
marques ont su générer la perception d'un avantage intéressant pour le consommateur et
cela le plus souvent dans un cadre d'affaires innovateur. Mais voila, cette dynamique est le
plus souvent générée, a lorigine, par une vision claire et porteuse d’une promesse
avantageuse dans un marché viable pour la taille de I’entreprise. Sur ce point, Julien (1992)
prétend que la petite organisation est mieux structurée pour générer I'innovation.
L'observation et I'évidence nous indiquent que la P.M.E. doit opérer avec moins de
ressources et que bon nombre d'entrepreneurs utilisent leur imagination pour ieux s'en
sortir. Paradoxe, l'industrie de la publicité utilise, comme trame de fond, la créativité et ce
ne sont pas nécessairement les plus petites qui sont les plus créatives. Je vous vois sourire!
Non, en effet, nous ne possédons pas la solution, le mixte d'affaires miracles. Comment
cela? Les données sont tres disparates et les millionnaires discrets. Les recettes sont de
plus difficilement accessibles aux chercheurs extérieurs. De plus, nous l'avons déja
constaté au chapitre précédent, la littérature est peu conciliable sur les aspects quantitatifs et
sur les recettes quatitatives. Ou plus simplement, lorsqu'il y a recette, il y a-t-il imitation et

perte de cet avantage? Ou encore une recette ne convient-elle pas a des circonstances (état
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du marché), a des ingrédients (ressources internes) bien précis et dans les bonnes

proportions (mixte d'affaires)?

Dans un récent profil de la revue Info-Presse sur Cossette en avril 1993 les auteurs
prétendent, preuve a I’appui, que l'excellence paie. On y retrouve, entre autres choses, des
philosophies managériales exprimées sous forme de dictons et de préceptes d'affaires. . 11y
aurait donc, une ou des fagons de faire qui générent des résultats positifs entre les
partenaires. Nous profiterons de ce profil pour enrichir notre modele.

Le peu de consensus dans l'industrie et la parcimonie de la littérature soulignent, par leur

absence, la complexité et la confidentialité des recettes et facons de faire 4 succes.

Nonobstant, des regroupements volontaires d'entreprises comme I'ACA et I'AAPQ
s'entendent dans leur littérature respective sur un certain nombre de problémes. Pour ne

citer que les éléments communs les plus importants :

. Il n’y a pas d’étude formelle sur le sujet, mais les petits clients n’ont normalement pas accés aux
services des membres de I’agence accréditée.

. La perception des petits clients est négative envers les agences accréditées.

. L’image des agences de pub est quelque peu négative, les abus anténieurs ! .

. Les barriéres a l'entrée sont généralement accessibles a plusieurs jeunes entrepreneurs ie. dans les
pages jaunes de Montréal, en 1003, il y avait 237 agences dites de publicité.

. Le systéme d'accréditation n’a pas empéché ou prévenus les faillites.

. L’un des problémes de I'indutrie est le nombre d’incompétents et de trop petites agences qui salissent
Iindustrie.

. Il y a généralement peu de fidélité de la part des partenaires, soit les agences et les clients et les
travailleurs et I'industrie.

. Il n’y a pas de code de déontologie commun et imposé par un organisme de contrdle qui aurait un
pouvoir de contrdle et de rappel a l'ordre.

. Le faible taux de rentabilité des agences générent probablement des comportements d'affaires

réprchensibles.
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. La faillite des clients ou des agences en regard des responsabilités légales quant aux factures pour les
placements médias.
. L'évolution récente des structures internes et la concentration en propriété et en facturation de

certaines agences, dites internationales.

Nous pouvons convenir que les problémes précités constituent autant de freins et de

contraintes dans la relation que notre étude vise 4 clarifier.

13.  Objectif général

Jusqu'a maintenant, nous avons clarifié¢ I’historique de la conjoncture et le climat
d'affaires dans lesquels les gestionnaires des agences et des clients oeuvrent, nous avons
aussi survol€ les stratégies et les structures d'entreprises probables et les conditions qui

pourraient les provoquer et les maintenir.

Cette étude empirique vise a identifier les principaux éléments stratégiques actuels
dans la trame de la relation commerciale qui existe entre le client annonceur et son agence
de publicité. Une attention particulieére est accordée aux relations stables afin d'identifier
les causes et les conditions qui les maintiennent. Cette recherche est effectuée avec une
lunette a grand angle dont I’image produite a la fin sera au foyer. Le lecteur y retrouvera
donc les éléments, les conditions et leurs interrelations entre les variables qui maintiennent
les bonnes relations d’affaires. Il appartiendra a d’autres recherches de qualifier
I’importance et le sens des liens et des variables en présences et aux gestionnaires

d’identifier les éléments qui pourraient convenir a sa conjoncture d’affaire.
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13.1  Ceque nous allons expliquer : perspective stratégique et zones de recherche

Suite a la formulation du cadre de la problématique et du cadre de recherche,
nous avons sélectionné au chapitre suivant les zones conceptuelles suivantes afin de mener
a terme cette recherche empirique. Elles ont €té retenues puisqu'elles semblent, a priori,
expliquer une partie de la relation commerciale qui nous préoccupe. En somme, elles

orientent notre regard. Il s'agit :

1. Processus de décision
Le comportement d'achat
La communication interpersonnelle

Des stratégies et des techniques sur la négociation et la vente

A

De l'importance, quant au choix des agences, du critére portant sur les philosophies et les fondements du
produit créatif.

Nonobstant la rigueur méthodologique décrite au chapitre trois, nous entendons
laisser le plus de place possible a la découverte. Appelons cela de la découverte informée!
En effet, suite a la revue de la littérature, aux entrevues avec les experts du milieu et notre
recherche d’un cadre et d’un modeéle théorique a priori, nous désirons étre préts a découvrir
ce qui n'avait pas antérieurement été soulevé par d'autres recherches. Notre questionnaire et

notre style lors des entretiens laissera donc de la place a la découverte informée.

L'objectif premier du chapitre suivant est d'unifier les recherches actuelles, le plus
souvent académiques, au pragmatisme et a l'expérience des experts du milieu. La
complémentarité des sources sera utilisée afin d’établir notre compréhension, a priori, du
domaine d'étude et de concevoir la trame de la relation commerciale entre le client
annonceur et son agence de publicité. Cette derniére trame sera alors vérifiée et modifiée

grice a notre questionnaire sur le terrain.



CHAPITREII
CONTEXTE THEORIQUE

1. Recherche

Ce chapitre est constitué des fondements qui nous permetterons de mieux saisir
et interpréter les informations provenant du milieu. Quoique plus théoriques, les
informations contenues dans les diverses recherches sont souvent essentielles afin de faire
avancer les limites de notre connaissance. La conclusion de ce chapitre amenera un modéle
de la trame d’une relation commerciale. Nous utiliserons donc quatre sources

d'information. Il s'agit de :

Source professionnelle
Les différentes recherches sur le milieu. Les auteurs sur les réles de conseil.
Les entrevues avec les experts du milieu. Les auteurs sur les roles de I'agence et de son client.

Utilisant comme trame de fond notre introduction, nous avons élaboré une trame
simplifiée de la relation commerciale afin d’enligner notre regard sur les dimensions de
cette recherche. Quant a ces derniéres, elles prennent leurs sources dans les propos des
auteurs provenant de sources académiques. Les deux partenaires d’affaire, @ un moment ou
a un autre , ont a évaluer la performance objective et subjective de cette relation. De plus,
ils ont a vivre ensemble. A cet effet, le statut du climat de travail, nous apparait comme une

variable supplémentaire importante.

Statut du climat da traveil

ANNONCEUR Evaluation du succds de lu relation AGENCE

Evauation de la parformence




4]

1.1 Documentation, les bases de données

Nous avons procédé a une recherche informatisée basée sur les quatre mots clés
suivants : X publicité + relation + annonceur + agence. Nous avons effectué cette
recherche informatisée dans les bases de données suivantes : celles communes aux
bibliothéques des Universités du Québec, A.B.L. \ Inform quant aux publications de langue
anglaise a travers le monde , Dissertation Abstract, et finalement, la bibliothéque de I'Ecole
des Hautes Etudes Commerciales de Montréal. Notre objectif, lors de cette démarche, était
de préparer un modele quant a la trame de la relation commerciale entre I’annonceur et son

agence de publicité.

Pour ce faire, nous avons regroupé les volumes et articles sélectionnés dans notre

recherche informatisée et de notre bibliothéque privée selon le regroupement suivant ; .

Psycho-sociologie des gestionnaires. Evaluation des agences.
Evaluation dune communication personnalisée et de masse. Meéthodologie scientifique appliquée A la recherche.
Stratégie dentreprise et tactiques de marché Stratégie de marketing et tactiques publicitaires.
Profil du secteur publicitaire, éudes sur le sujet ou sur le domaine. Processus décisionnel chez les gestionnaires.
Lentreprise aujourdhui et demain, prospective et le prévisible. Comportements des consommateurs .
Négociation et verte personnalisée. Philosophie de création publicitaire.

Le regroupement a été défini en s’inspirant de ce qui est généralement rencontré en
sciences de I’administration. De ce regroupement, nous allons €laborer dans les prochaines

sections les propos qui ont fait la plus grande unanimité chez les auteurs.
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1.2 Ce qu'en disent les auteurs sur les roles de conseil

Les roles de conseil ont beaucoup & voir avec les relations interpersonnelles, nos
lectures en font foi. Mais ce qui surprend le plus c'est l'étonnante diversité d'opinions et de
conseils sur le propos. G.L.Lipitt & R.Lipitt (1978) ont suggéré huit rdles que les
consultants peuvent exercer sur un continuum quant au degré de directivité nécessaire a la

situation. Les auteurs voient ainsi la situation :

r Roles exercés par le consultant, en regard de la décision & prendre ou de la relation a entretenir.
Avec plus de directivité Avec plus de laisser-faire
|1 2 3 L4 s 6 |7 8
Préneur Spécialiste Educateur Collaborateur Identifier les Indentifier les | Spécialiste en | Réflecteur ou
technique formateur altematives faits Processus observateur

Quant a Stryker, en 1982, il définissait les roles de conseil en les comparant a des
métiers ou des professions connues. Il parle ainsi de médecin, vendeur, scientiste,
détective, expert, courtier collaborateur, ingénieur et enfin conservateur. Ce dernier porte
donc a notre attention que le consultant peut agir selon des typologies de réle social. Dans
le bulletin de la Banque Royale, en juin 1991, l'auteur met en garde ses lecteurs dans ces

termes :

Outre le fait de sassurer de leur compétence, vous devez, lorsque vous vous adressez a ew, vérifier que vous
comprenez ce qu'ils ont dit. Suivez strictement, foce a e, les régles de [écoute attentive; écoutez soigneusement,

posez des questions si quelque chose n'est pas clair et confirmez en répétant a votre fagon ce qui a été dit

Nous venons ici d'aborder les différents roles de conseil sous deux aspects : selon la
directivité et l'implication du conseiller et, sous un angle pragmatique et protecteur. Sur
une autre note, Bordeleau (1986), dans son volume sur le sujet, préconise des préceptes
d'affaires. Il suggeére d'étre authentique, d'avoir une vision systémique des réalités

organisationnelles, de posséder la compétence technique, de reconnaitre la dimension
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affective de la relation d'aide, de respecter la notion de compatibilité entre les gens, de bien
clarifier les termes de la mission, de maximiser la fréquence des contacts avec le client, de
définir conjointement le probléme de l'étude, d'avoir accés a toutes les sources
d'information et d'en informer les gens du systéme client, d'impliquer le client a toutes les
phases de la consultation et, finalement, de partager les responsabilités entre le client et le
conseiller. A cet effet, nous ne pouvons que difficilement séparer des préceptes ci-haut la
notion de service a la clientéle. Deux auteurs ont attiré notre attention. Le premier, Shaw

(1990), identifie une dizaine d'éléments qui caractérisent la firme de service. 1l s'agit de :

Concept et stratégie Livraison par la firme de service-conseil
Standardisation Déplace la focalisation du produit vers le client
Fixation des colits Basée sur les perceptions en majeure partie
Productivité Difficilement mesurable
Adéquation de I'offre et de la demande Fonction des comportements et des impressions
Economie d'échelle Rarement a long terme
Courbe d'expérience Améliore la valeur de la qualité
Croissance \ taille \ part de marché Influence indirectement l'image
Risque relié au lancement de nouveaux produits Fonction de la confiance du client
Applicabilité des changements proposés Requiert un consensus et de I'implication
Barriéres 4 l'entrée Fonction du capital humain, client actuel et du réseau

Quant a Parasuraman & Zeithaml & Berry (1985), ils ont examiné les déterminants
du service a la clientele., ils ont identifié une dizaine de groupe de déterminants. Ils citent
dans leurs différentes études la fiabilité, I’empressement, la compétence, |’accessibilité, la
courtoisie, le communicateur, la crédibilité, I’éthique, la compréhension et, finalement, les
extrants.  Finalement, nous attirons votre attention sur Bourdieu Pierre (1987). Ce dernier
parle d'habitus. Il définit ce terme comme un sens pratique, un sens du jeu qui provient de
l'expérience des joueurs. Il nous rappelle que les meilleurs en viennent a oublier les regles
du jeu pour se concentrer sur la concurrence et la stratégie qui fera gagner son équipe et qui
le confirmera comme la vedette. A notre avis, la notion de conseil devrait se rapprocher de

cette définition d'habitus....du moins, pour les meilleurs!
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De toute évidence, l'espace disponible nous oblige a survoler les propos de
différents auteurs précités. Tout l'intérét d'une telle section est de retrouver les éléments
dans le questionnaire et dans le modele proposé, a priori, quant a la trame de la relation

commerciale entre le client annonceur et son agence de publicité.
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1.3 Ce qu'en disent les auteurs sur les réles de l'agence

Nous avons annexé aux incontournables du domaine Ogilvy (1963-1988), Brisoux
& Darmon & Laroche (1987), Cossette & Déry (1987), Le Publicitor (1989) et, finalement,
les américains Aaker & Myers (1987) et Ray (1982) a des auteurs plus spécifiques dans
leurs propos quant au champ de spécialisation de la fonction de communication et de
publicité. Nous avons retenu Lemoyne (1989) pour ses propos sur I'Image, Mayer (1958)
pour sa perspective dorénavant historique, Patti & Frazer (1988) pour leur capacité de
synthése, de modélisation et de vulgarisation, Joannis (i981-1987) pour ses explications sur
les processus de création pﬁblicitaire et, finalement, Westphalen (1989) pour la concision et
la précision de ses propos. sur les aspects pragmatiques nécessaires & une relation a long
terme. Notre objectif : recenser, qualifier, hiérarchiser les propos des divers auteurs sur les

roles de 'agence de publicité.

Ce qui surprend, c'est le faible espace consacré, par les auteurs, aux rdles que
devraient jouer les agences dans la relation, de méme, autant que sur les conditions qui
génerent et maintiennent I'harmonie du “couple”. Les auteurs s'attardent plus aux comment
et pourquoi. Ils nous exposent leurs vues sur les : processus, stratégies, philosophies de
création et, des circonstances d'application desdites notions. lls privilégient 1’identification
des processus a I’identification des éléments qui favorisent ou non lesdits processus et les
relations harmonieuses. Nos lectures nous ont toutefois permises de dégager un consensus
quant a certaines recommandations sur le climat & générer et sur les roles qui devraient étre
de la responsabilité des agences. Les auteurs nous portent aussi & croire que les annonceurs
prennent pour acquis, en général, que les agences sont adéquates au niveau des
connaissances, c'est-a-dire pas moins que des experts en communication stratégique et en
comportement des consommateurs. Une vérification sur le terrain s’avere essentielle sur le
niveau per¢u et escompté, puisque précédemment la firme de recherche CEGIR
mentionnait que les annonceurs pergoivent que les agences sont plus professionnelles que

dans les années 60.



Réles que les partenaires doivent connaitre et utiliser dans Roles particuliers 4 'agence de publicité
leur action commerciale commune

L'mplication des intéressés tant chez les consommateurs, le
personnel de I'annonceur et de I'agence.

Capacité danalyse et de synthése Porte-parole
Imagination Veilleur

|

r

Bon sens Maitre-doeurvre

—

Bien poser le probléme et ses origines Chef de bande

Geénérer et maintenir une relation encadrée. Se renouveler
Objectif : le long terme et cela pour tous les intéressés. Ouvert

.

Le client est I pour orienter et maintenir le cap a long terme. Conserver du recul

Identifier le niveau et Jes caractéristiques nécessaires au service ||| Responsable

alaclientele.

Identifier si les tailles respectives des entreprises ainsi que les Impliquée et intéressée

horizons de croissance sont compatibles.

Identifier la philosophie de création de l'agence et sassurer Décider de la philosophie et des styles créatifs en découlant.
quelle convient 2 la direction de I'annonceurr.

Ogilvy (1988) propose des recommandations pragmatiques quant a des questions
sur les réles respectifs. L'auteur répond, entre autres choses, aux questions suivantes :
comment obtenir et conserver un client ? , comment étre un bon client pour I’annonceur ?
(Repris aussi par Cossette, 1988). C’est apres avoir élaboré sur les notions et les techniques
de vente et de négociation, que l'auteur analyse, par 'exemple, les conditions d'adjudication
d'un compte particulier au marché de cette époque. Ce qui différencie principalement sa
perspective, ce sont ses recommandations sur "comment" €tre un bon client pour un
annonceur. Comment tirer le meilleur parti des conseils de son agence. Les
recommandations de 1’auteur sont appréciées et pourront étre évaluées dans le cadre de

question de recherche.
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L'auteur suggere a l'annonceur de :

e B B T el

oo

10.
11.

12.
13.
14.

Sécuriser le plus souvent possible 'agence.

Sélectionner la bonne agence la premiére fois. Cossette (1988) ajoute ““Soyez fideéle”.
Informez-les, informez-les.

Ne pas compétitionner avec votre agence, spécialement en créativité.

Chérir la poule aux oeufs d'or, i.e les agences trés performantes.

Eviter de soumettre I'agence a trop de niveaux hiérarchiques.

- Sassurer que l'agence fait des profits.

Drétre franc, direct et professionnel dans toutes vos communications avec votre agence.
D’établir et de maintenir un niveau de standard élevé.

Vérifier et tester “sans vous enfarger dans les fleurs du tapis”.

Faire rapidement; le premier sur le marché a généralement un avantage concurrentiel.

Concentrer vos efforts et investir principalement sur vos produits vedettes.

Tolérer le génie, I'écart-type.

Faire attention au sous-investissement; le plus souvent le bruit publicitaire généré n'en vaut pas
l'investissement.

A priori, ce qui est bon pour I'un des deux partenaires devrait aussi avantager

’autre. La recherche tiendra donc compte des relations qui s’inspirent d’un partenariat et

de celles qui interviennent plus au niveau d’une relation de fournisseur et de payeur.
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1.4 Ce gqu'en disent les praticiens sur les conditions et sur les rdles des asences

Cette sous-section relate des entretiens ouverts avec des “experts” actuellement
reconnus par le milieu. Le croisement de certains noms, lors des conversations
téléphoniques préliminaires a cette étude, a permis de les identifier. Encore une fois, la
confidentialité est de rigueur. Nous identifions ainsi nos “experts” : 1) un vice-président
d'une agence; 2) un vice-président et ancien associé d'agence; 3)un spécialiste en recherche
marketing et chargé de cours en marketing; 4) un président d'un groupe-conseil; 5) une
directrice du service a la clientele d'une agence. Notre sélection n'est pas le fruit du hasard.
Nous étions a la recherche d'opinions sur des sujets pointus et cela par des acteurs
d'expérience provenant du milieu. Tel que convenu avec eux, nous avons retiré de leurs
propos les informations pouvant les identifier ou permettant d'identifier leur clientéle.

Confidentialité oblige.

1- De nos jours, c’est une situation du type catch 22, Les conditions de vie intrinséques dans les
entreprises et avec les alliés se détériorent avec le temps et avec la situation économique. S'il n'y a plus d 'argent,
¢’est que l'on a trop emprunté dams le passé sur les gains escomptés de 'avenir. Si nous sommes noins
concurrentiels au niveau international, ¢ 'est que notre structure nationale est congue powr la graisseur de nos
conditions de vie et non pour l'importance de notre marché national. Le transfert d'agences vers les E.U. re fait
que déplacer le probléme, mais cette situation est la méme powr tous. C'est & nous de nous décider et de mieux
Jaire et cela ensemble. Comment se fait-il qu e agence est I'héroine du moment et que le terme a peine achevé
elle est remise en question? Notre jugement du départ était-il si faible et nos critéres si bas ou nos attentes si

élevées ou les agences simauvaises ? 1l ne fondt jamais oublier que .

. Lépoque est passée ot 'on pouvait changer le nom d'un commercial powr une autre marque.

. La création est forction de l'attitude & l'interne de l'annonceur et ensuite de sa clientéle.

. Les objectifs marketing affirment et la publicité confirme.

. Dorénavant, le conterm du message aura tendarce a élimiver les pétar ds et les arras des pseudo-
créatenrs.

. De plus, on s'assura que le consommatewr retrouvera le produit prés de chez lui
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1 fenat dorénavant s ‘ajuster au niveau de la. nor-impressionnabilité qui est de plus en plus

Elevée chez le consommateur el chez le gestionnaire puisqu'ils sort lous dewx plus  critiques, plus anabytiques,
plus informés, phus échuqués.

2-

d'appeler la dichotomie entre la situation idéale et réelle.

Quant au prochain “expert”, ses réflexions portent sur ce qu'il est convenu

Celui-ci note que :

Les choix stratégiques sont restreints et cela pour de multiples raisons, tant & l'interne qu'a l'exterre.

L'historique est I pour canaliser, powr filtrer ces mémes options stratégiques.

Le mixte marketing et publicitaire préte peu a la surprise, donc que la variable de la publicité c'est la

création
Ce qui arrive dans la vraie vie ;
Publicité Annonceur Résultats
Idéal Bien faite Accepte Cela fonctionne bien, on
rencontre les objectifs
Réalité Plus ou moins bien faite | | Accepte plus oumoins la Plus ou moins atteints
“meilleure” alternative

En fait , ou est le risque managérial de [’agence ? Plus un annonceur sent un risque
2

avec l'agence, plus il s'implique, plus il restreint I'information, plus l'annonceur biaise la

création, plus c'est de la banalisation et du déja vu. Le client n'est pas influencé par le

conseiller et la roue de l'incompétence ou du sur place est amorcée.

3-

actuelle.

Notre prochain expert, propose sa vision de la situation managériale



Le répondant note :

. Quiil existe une situation de discontinuité dans le management actuel.
. Le cycle de rotation des cadres intermédiaires est de 18-24 mois, ce qui entraine des ruptures de
décision
. Les nouveansx gestionnaires apportent avec e une perspective subjective.
. Que la cyclicité des condiitions économiques rend tout le monde prudent.
. Que finalement les entreprises survivent plus longtemps que les gestionnaires qui la composent et qui
deécident pour elle.
. Les gestionnaires jugent en forction de dewx: sciences
. Exactes : ie. finance et production qui sont a la base de critéres objectifs.
. FEt umaines : marketing et publicité qui sont a la base de critéres subjectifs.
. E4, finclement, en regard de I'équifinalité des décisions, entraine | wtilisation de différerts poids quant
a la publicité et au marketing,

Dans cette perspective, la publicité doit conserver sa mystique dans son processus; ¢ 'est sa valewr
ajoutée, sa partie magique. Les grandes compagnies ont des grilles de création ot I'on fixe les qualités et les
défeuits de la création & venir. Sa principale qualité est de limiter les risques a long terme, ie. si la fime a 20 %
de part de marché depuis longtemps, ¢ ‘est qu elle a limité les risques de la création qui peut choquer et dey. laire.
Le principe sous-entendu est qu'un méme clow, qui est sans cesse frappé de la méme facon, s ‘enfoncera Sa

principale lacune est de limiter 'espace du saut créatif, du type du pelit génie qui voudrait voir sortir. A trop

vouloir modéliser la création
. Tue la magie de la création.
. Dénigre laplace :
. Du principe sacré de la contirmité
. Publicité relide au prodhuit

. Du saut créatif

50



Et qu trop vouloir identifier et satisfaire le perceptuel du client on ne le surprend plus. A cet effr, les

decisions relides au mixte publicitaire devraient éire systémiques, mais :

. les gestionnaires se sentent confortables avec certaines variables du mixte;
. la politique interne prévient le risque;
. la philosophie managériale balise la créctivité;

. chacun est bidisé par sa perspective, par ses idées, par ses gouils.

51
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4-  Notre dernier “expert” nous entretient des problémes de création .

D'aprés lui, ce qui est essentiel est de choisir une agence pour ses grandes
orientations de création et de choisir un client annonceur parce qu’il n’est pas en conflit,

que le budget est intéressant et qu’une occasion d’affaires peut-&tre conclue.

Tenir en comple que le décideur est en général peu connaissartt en publicité manque de riguewr en
commumication, que les gestionnaires ont de la difficulté a gerer des critéres strictes el objectifs et qui'ils ont &

choisir une position pour lewr entreprise sur les deio: contimmens suivanis:

Historiquement :
Les créateurs de Toronto étaient “'straight”’ et agissaient sur un créative “workplan”.
Les créaters du Québec éiaient “'fhyées” et *‘émotion sustain”.

Le mixte entre la riguewr du jugement et la folie de la vision n'est pas évident.

Puisque le profit est un critére objectif

Création artistique Problem solving

On ose provoquer
P Toronto

Rationalise la création

Québec >

En 1992 le client :
Considérant qu'ily a moins d'argent; les annoncewrs vérifient les budgets, il nous faut justifier les honoraires et il
nous laisse peu de latitude. 11 sont souvent blasés des choix qui lewr sont offerts. Toutefois, sa formation

académique et professionnelle éléve les niveaux des barrieres. Une solution, c'est la syvergie qui consiste dems
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Le choix et le droit d"mtervenir;
Devenir plus complice, en fonction de limplication & long terme;

Le fait que C'est notre perspective de spécialiste sur la problématique du client qui devrait avor
préséance et que les petites agences créatives vont éventuellement révolutionner 'industrie, elles sont trés
proches de leur client et d'aprés moi ¢’est la créativité qui comple. Cest encore plus vraie si le client sait oil il

,
senval

Beaucoup d'informations sont contenues dans cette section; elles s'inspirent

principalement d'une trame pragmatique et visible aux yeux des gestionnaires. En regard
des sections précédentes, nous pouvons dégager les zones d’intéréts suivantes. Elles ont été
retenués puisqu'elles semblent, a priori, expliquer une partie de la relation commerciale qui
nous préoccupe. Elles orientent, avant tout, notre regard. et permettent de compléter le

modele de la trame de la relation commerciale. 11 s'agit entre autres :

1. Le processus de décision
Le comportement d'achat
La communication interpersonnelle

Des stratégies et des techniques sur la négociation et la vente
De l'importance, quant au choix des agences, du critére portant sur les philosophies et les fondements du

produit créatif

AR B A
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2. Axes pragmatiques de la recherche

2.1. Conditions et critéres d'adjudication d'un compte

Posons-nous quelques questions sur le processus de décision, les acteurs et leur
pouvoir décisionnel et, finalement, sur le cadre entourant la décision d'octroyer un compte

publicitaire a une agence plus qu'a une autre.

e [arelation client annonceur et agence de publicité est-elle vraiment le fruit d'un choix ou dun hasard
plus ou moins bién contrdlé ou provoqué ?

e ['agence décide-t-elle vraiment de solliciter?

e Quelle est I'importance de la disponibilité de I'agence dans sa décision de solliciter un client?

¢ Quels sont les vrais critéres de sélection du client annonceur?

e Quels sont les éléments, les comportements qui font qu'un gestionnaire fait confiance et quil libere
I'information, la vraie?

e (Qu’en est-il des offres de service spéculatives existent-elles, au point de faire perdre le temps ....de qui

r)

e Quel est le poids relatif des critéres les uns par rapport aux autres?
e Existe-t-il des critéres politiques et quel en est le poids sur la décision ?

e Existe-t-il un processus systématique et documenté sur la sélection d’une agence ?

Lorsque l'on examine les différentes étapes ou l'on juge une agence, le lecteur
conviendra qu'une partie du processus décisionnel de I'annonceur échappe a l'agence pour
ne pas dire qu'elle en est absente. La revue de la littérature qui tient compte : des volumes
sur la gestion des communications des articles dans les revues spécialisées et des
documents disponibles aupres des associations et, finalement, des guides disponibles chez
certains annonceurs nous apprennent qu'il y a deux moments importants dans la trame de la
relation commerciale : 1-lors de la présentation spéculative et 2- lors de 1'évaluation des

performances de I'agence. Nous verrons, dans les résultats, que les critéres de sélection ne
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sont pas vraiment différents; dans le premier cas on s'attarde 4 juger une performance de
quelques minutes et a projeter celle-ci dans le temps et, dans le deuxiéme cas, I'annonceur

revoit la performance de son agence pour une période donnée.

Notre revue de la littérature se divise en trois classes :

1) les guides d'évaluation de performance en cours de mandat;

2) les évaluations par un tiers de la performance des différentes agences composant I'industrie 4 un moment

donné;
3) les guides de sélection d'agence.
Nous retrouvons la revue de littérature regroupée ainsi :
Guides d'évaluation de | Evaluationparunties || Guide desélection d'agence
performance
Coca-Cola (1991) Winski (1985) ANA. (1979)
Blouin Coulombes Dubé Research Management Group AN.A.(1990)
Thompson (1992) (1988) pour AAPQ.
ANA(1991) Saine Marketing (1989) Hanan (1966) traduit par
Leduc (1968)
La Brasserie Labatt (1992) |ACA.(1992)

Quant aux critéres, la littérature peut se diviser ainsi : les forces, les faiblesses et les
fonctions aux services offerts par I'agence. La littérature s'est intéressée a l'importance
relative des critéres en regard de la préférence des annonceurs. Dans le prochain
paragraphe, nous retrouverons, en ordre d'importance, les critéres évoqués par notre revue

de littérature.

Forces Faiblesses Fonction ou services offerts
e Créativité ¢ Connaitre le e Créativité
domaine d'affaires
du client
¢ Connaitre le domaine d'affaire e Rigueur budgétaire | @ Service a la clientele incluant Ja disponibilité
du client et la force des séniors
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Qualité du personnel Evaluation o Meédias
budgétaire
Forces Faiblesses Fonction ou services offerts
Relations interpersonnelles Disponibilité des e Stratégie et marketing
Seniors
Organisation Serviceala e Recherche
clientele
Consistance du service Rotation du personnel
Disponibilité des seniors Respect des échéanciers
Intégrité et honnéteté Manque de créativité ciblée

Pratique de l'écoute active




Tableau : T-10

Eléments les plus critiques pour accroftre l'efficacité
dans les relations agences - annonceurs Québec

Niveau de priorité Critique pour Commun Critique pour agences
annonceurs - Québec

1 Définition mandat

2 Continuité des relations

3 Définition objectifs projets

4 Revue réguliere performance

5 Lien direct création Implication planification marketing

6 Amélioration compétence Implication définition d’image

7 Approche mnovatrice

8 Mesure systématique Information de marché
accessible

9 Contrdle des colits Discussion profitabilité
du compte

10 Rémunération liée résultats Implication direction

annonceurs

Sources - DUBREUIL, Jean-Paul; LAVALLEE, Yvon; LANGLOIS, Hugues; ROQUET, Louis; LARRAMENDY, Frangoix-X; ROY, Jacques; BOULAY, Pierre; LAPOINTE,
Héléne; RAYMOND, Francine. (1979). Lindustrie de la publicité au Québec, analyse et tendances. Montréal, Canada : CEGIR.

LS



Tableau : T-11

Titre : Critéres de sélection d'une agence de publicité en 1989

Total Advertising budget
-1 MM 1to3 MM 3IMM+
(285) (119) (102) 4
% % % %
The most important
To have creative campaigns 57 52 59 &4
To be competent in marketing 25 24 29 2
To be competent in media planning 7 7 9 5
To have reasonable rates 5 8 2 7
To be a hot shop 4 7 2 3
The second in importance
To have creative campaigns 28 30 28 24
To be competent in marketing 25 2 19 40
To be competent in media planning 20 12 29 18
To have reasonable rates 20 25 20 13
To be ahot shop 5 7 4 2

Source : Saine Marketing 4 XYZ Inc.. (1989). Advertising Agencies Monitor, edition 1989.

8¢S
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22 Cnteres de renouvellement de la clientéle, la performance

Dans un premier temps, nous nous devons d'indiquer qu'il ne s'agit pas ici de définir
ou d'expliquer I'évaluation quantitative d'une publicité électronique ou écrite, mais de
définir le contexte et les variables, a tenir en compte afin de renouveler le mandat avec un
client annonceur. Evidemment, I'évaluation subjective d'un produit créatif en constitue I'un
des éléments. Evidemment cette sous-section vise a ajouter des éléments quant une
perspective de performance et cela au niveau de notre modéle a priori en début de chapitre

et notre questionnaire de recherche.

Le petit Larousse (1991) définit ainsi la performance
“ensemble des indicateurs chiffrés caractérisant les résultats obtenus”.
Le lecteur conviendra que I'on peut que trés difficilement scinder les hommes de la

situation de performance. A cet effet, le petit Larousse (1991) définit la productivité

comme
“rapport mesurable entre une quantité produite de biens ou de services et les mayens ou les ressources mis en

oeuvre poury parvenir”’.

Evidemment, la parcimonie des ressources et la multiplicité des besoins obligent le
gestionnaire a effectuer des choix “intelligents”. Le petit Larousse (1991) définit ainsi

l'intelligence
“aptitude & s'adapter a ure situction, a choisir en fonction des circonstances”.
Nous y ajoutons “et a générer un degré optimal de performance”.
La figure 2.2.2-1 met en relation les variables recensées. On peut y apprécier la

relative complexité des relations. Ici, le schéma ne fait qu'identifier et mettre en relation les

éléments. Le lecteur prendra note que nos illustrations sont un produit de I'esprit beaucoup
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plus que la représentation des résultats d'une étude causale. A la figure 2.2.2-1 on y

remarque, entre autres choses, que plusieurs éléments sont nécessaires a la production de
résultats. L'effort, l'intelligence, le talent, les motivations et, finalement, 'implication, sont
aux nombres des éléments qui entrainent des résultats. La troisiéme séquence fait référence
a un processus d'évaluation a plusieurs niveaux. En finale, on retrouve les différents
indicateurs de performance. Cette schématisation nous permettera de relativiser les

réponses des répondants et d’explorer avec eux leur perception de leur réalté.



Figure : F-1

Titre : Les éléments de la performance

C Effort Intelligence Talent Motivations Implication )
Résultats | Objectifs

Evaluation cognitive w

Mesurable

Evaluation affective

[ Performance 1

Différents niveaux de satisfaction, de performance

Climat relationnel

Extrants Service a la clientele

19
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Afin de resituer la performance dans son contexte, nous allons discuter la nature de
’industrie de service. Chase (1978) explique dans son article que la gestion du service sera
différente en fonction de la proximité nécessaire au client. La proximité du client permet
d'influencer les recommandations et a l'inverse elle oblige le consultant a prendre du recul
et a augmenter son incertitude quant aux recommandations. Une autre limite propre a la
proximité du client est la demande en disponibilité des consultants seniors. La troisiéme,
toujours reliée a la proximité du client, est la grande part jouée par les relations
interpersonnelles. Quant a la derniére, 'auteur mentionne que la gestion des échéanciers

pose plus de problémes aux clients qui sont trés proches de leurs fournisseurs.

Hebert (1991) mentionne que les conséquences reliées a de mauvaises relations sont
le plus souvent au détriment des budgets du client. L'auteur indique qu'une relation a long
terme est batie sur le respect, la confiance réciproque, I'empressement et l'implication. Il
mentionne que la performance est fonction du niveau des attentes et des échanges
d'information. Reichheld & Sasser (1990) indiquent que I'on ne peut garder captif un client,
“en effet!”. Ils mentionnent que l'analyse des clients perdus ou sur le point de 1'étre est un
bon indicateur du niveau de performance effectif. I'analyse conjointe post-mortem de la

relation indique d'ailleurs les parties du service a la clientéle qui ont fait défaut.

Hogarth & Reder (1987) mentionnent que I'évaluation de la performance est
fonction de l'ampleur de la motivation et des éléments cognitifs du gestionnaire. Elle
détermine, de plus, la vitesse de la direction de la gestion. Par exemple, si la motivation est
élevée, mais que le informations cognitives font défaut, le gestionnaire ira plus rapidement
a la mauvaise place et la performance fera évidemment défaut. D'autres éléments seront
aussi considérés dans cette évaluation de la performance. Les auteurs indiquent que
’ambiguité ou I'incertitude dans la décision est partiellement fonction de la prospective et
du niveau que nous avons pour les extrants. Les auteurs mentionnent que deux attitudes
sont a la base du climat relationnel; ils indiquent que certaines agences sont défensives afin

de s'autoprotéger et que les meilleures sont offensives afin de s'assurer la coopération et
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éventuellement la synergie et la symbiose. A notre avis, quelques éléments sont passés
sous un silence relatif dans la littérature académique et professionnelle. Il s'agit, en autre
chose, de l'ambiance générée par les partenaires. Le climat relationnel semble étre relié a
I'importance du jeu, de l'attente, de l'attitude, de I'enthousiasme et de 1'énergie dégagée par
les acteurs dans la relation. En un mot, faire de la publicité est un acte plaisant et
générateur d'enthousiasme pour les troupes. Son absence semble étre le symptdme d'un mal
plus profond et sa présence semble favoriser une évaluation plus marquée de la

performance. Nous accomoderons le questionnaire dans le but de clarifier ce point.

23 Paradoxe entre la croissance et le service a la clientéle

En utilisant une combinaison des diverses sources de la sous-section 1.1.3 nous

observons et inférons :

. Que les besoins sont illimités et les ressources non.

. Qu'une grande partie des clients annonceurs recherchent des résultats a
court terme.

. Que la proximité du client annonceur requiert des seniors une attention
soutenue.

*  Qu'll y a ajustement des structures et de la composition des équipes en fonction
des ventes de 'agence.

* Qu'll y a des soubresauts économiques et que les grandes agences en sont plus a
l'abri puisqu'elles servent une multitude d'annonceurs en provenance de plusieurs industries.
Les plus désavantagées sont les structures moyennes a cause de la lourdeur de leur frais
fixe, & paraitre gros, et la relative faiblesse de la composition de leur portefeuille de client.

*  Que la force de travail est généralement plus attirée par les grandes structures,
souvent a cause de leur panache et de leur capacité de payer; sinon ils forment leur propre

petite agence.



C'est dans une étude réalisée par THE LONG GROUP en 1992, pour le compte de
L'Association canadienne des annonceurs, produisant une enquéte sur la rémunération des
agences. Les préoccupations concernant les honoraires portent essentiellement sur trois
points : les honoraires ne récompensent pas I'efficacité; ce mode de rémunération peut
avoir un impact négatif sur la relation client/agence; une plus grande responsabilité en

matiére de comptabilité et de contrdle des colits incombent au client.

"Le client dun systéme de rémurération awx honoraires peut étre trés difficile a contréler et a prévoir. Le temps
non productif peut coriter trés cher, surtout lorsque les idées ne marchert pas comme on lavait espéré”.
"Lorsque nos budgets augmenteront, nous reviendrons a la commission.  La rémumération awx honoraires a
influé sur la relation agence/client, chagque comnumication téléphonique éamt chronoméirée”. "Le systéme
dhonoraires est trés cotiterx vs le systéme de commission traditionmel. 1l est moins flexible et semble insatisfeire
tout le monde". "Nous ne sommes pas convaineus que le systeme de commission fixe soit ce qu'il y a de miew,
mais nous ne sommes pas préts a tenir la complabilité du persormel, ce qui sercit nécessaire si on oplait powr un

systeme dhonoraires”

Les annonceurs qui rémuneérent leurs agences a la commission sont préoccupés par
les points suivants : le systtme de commission est onéreux; l'agence n'est pas incitée a
réduire les colits; la rémunération n'est pas directement liée aux services fournis; des

problémes surviennent en cas de coupure des budgets.

En conclusion, les structures limitées pourraient les mieux s’adapter aux pressions

de la clientéle et a la réalité économique des années 1990. [es entrepreneurs, propriétaires

des agences de publicité, peuvent étre généralement plus tentés par l'acquisition de

nouvelles clientéles; ils ont toutefois la responsabilité de satisfaire celles qu'ils possédent.
La pression est maintenant sur le service a la clientéle et le mot d'ordre est la performance.
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L'entrepreneur propriétaire est un humain tout comme nous il dispose de vingt-
quatre heures dans une journée. Il se doit de solliciter de la nouvelle clientéle, entretenir
l'actuelle et finalement s'occuper de la gestion de son entreprise. La mesure de son temps
est sienne tout comme l'avenir de son entreprise et des collaborateurs qui la composent et la

maintiennent en opération.
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24.  Les philosophies de créations et les implications dans la relation

Quoique trés peu concluante, la littérature académique et professionnelle est
fascinante sur le domaine de la création. Plusieurs perspectives d'analyse s'offrent & nous.
Dans le cadre de ce mémoire, nous pourrions analyser 'acte créateur, la pensée créatrice, les
traits psycho-sociologiques des créateurs, la position et le pouvoir des créateurs dans la
structure des agences, le continuum entre la résolution de probléme et la création artistique
en publicité, les techniques de création propres a la publicité, les fondements créateurs des
commerciaux électroniques. Notre -décision est d'investiguer plus a I’avant sur les

philosophies de création et sur les implications dans la relation. Ce choix est motivé par

notre trame stratégique. Notre choix s'explique ainsi : premiérement une philosophie selon
Le petit Larousse (1991) est “conception de la création fondée sur un ensemble de
principe”; deuxiémement, on a vu des créations et des concepts sans stratégie gagner la
faveur des annonceurs, mais jamais l'inverse; troisiémement, on peut présumer de

I'importance de ce critére de performance chez I'annonceur.

M.L.Ross Love est le vice-président publicit¢é mondial du plus grand annonceur
privé, Proctor & Gamble. Lors d'une allocution a I'A.C.A, en novembre 1991, il rappelait

'auditoire dans le droit chemin ainsi :

Lorsque vous coupez les prix, lorsque vous inondez le pays de coupons-rabais, vous créez ume nouvelle sorte de
Sidélité : la fidélité auc bonnes affires et non a la marque. Comment pouvez-vous vous attendre a ce que les
consommateurs soient fidtles envers votre marque si votre publicité ne lewr dorme pas de matiére & fidélié?
Chaque dollar dépensé dans les offres avantageuses, chaque dollar affecté & des promotions est un dollar qui
dévalue votre marque. Ei ce west pas une dévaluation temporaire. Une fois que vous avez mis le doigt dans
lengrenage de la réduction des prix, il est trés difficile de sarvéter. Les consommatewrs en prenvent I'habitude.
Les commergants en prennent I'habitude ¢ un tel point qu'ils se sentent trompés si le prix nlest pas réduit. Cest
dlors que le prix, qui est le critére de mesure des marchandises négociables, prend le pas sur la cote qui est le

critére de mesure de la marque.
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M.Jacques Blouin, président de B.C.D.T., répondait ainsi aux questions de la revue
Info-Presse en 1992 sur la création de sa nouvelle entreprise. “Que la structure n'étouffe
pas le souffle créatif. Une agence performante doit devancer 1égérement les attentes du
marché”. Dans la méme année, M. Alexandre Sakiz, président de Prisme
Communnications, soulignait : “Si nous avons pu nous développer littéralement en dépit de
la création, il y a bien une raison : toute la philosophie de Prisme repose sur la stratégie. Il
faut dire que le contexte économique est devenu propice, a tort ou a raison, 4 un
positionnement comme le ndtre”. Léon Berger (1992) est vice-président exécutif de Young
& Rubicam et aussi directeur de la création internationale pour Kodak, Colgate-Palmolive,
Johnson & Johnson et Bauéh & Lomb. Ce dernier soulignait que “ce sont nos clients qui
demandaient que notre organisation appointe un créateur a la position de directeur de

compte”.

Enfin, M. Bruno Boutot, rédacteur en chef de la revue Info-Presse, écrivait en 1992
sur un reportage évoquant la campagne mondiale de Benneton: “Si les images de Benneton
nous choquent, qu'est-ce qui nous choque le plus? Que Benneton nous montre ces images?
Ou que de telles images fassent partie de la réalité?” La bonne création doit déranger.
Aucune agence n'a le choix si elle veut croitre, si elle veut garder ses clients, si elle veut

garder son personnel.

Ghyslaine Fallu, présidente de Tam Tam Info-Presse 1989:

Les petites agences de création opposent cux grosses une plus grande proximité du client bien que leurs cadres
cumulent simultanément plusiewrs fonctions. La vraie réponse est le rapport du nombre dhewres quum créatif a
temps plein peut passer a chacun de ses clients. Quant aux raisons qui motivent les créatifs a partir en afféires,
 labowse parle delle-méme. Les créatifs ont la responsabilité de servir la communication. Il re et pas faire
n'importe quoi pour épcter la galerie, c'est-cdire les confréres. On accorde trop d'importarce aw prix qui sont

censés récompenser la borme création en oublicnt souvent l'efficacité des messages. A long terme, ¢a risque de
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dfavoriser les créatifs parce que trop dannoncewrs auront des expériences négatives et ne voudront plus leur

Jaire confiance.

Quant a Yves Gougoux, président de BCP Stratégie Créativité, il écrivait dans Info-Presse 1990

que:

La globalisation de I'économie va influencer la publicité en augmentant la concurrence, en favorisant les gros
budgets, en centralisant ln compétence et en décentralisant I'incompétence. Pour l'instcrt, trés peu de produits
o'nt une stratégie mondiale. Mais les produits se ressemblent de plus en plus et les attitudes des consommatenrs
aussi. Demain, si une grande enlreprise veut se dovmer une politique de communication powr lensemble du
globe, elle va s'adresser a New-York, a Londres ou a Paris, sirement pas a Mortréal ou a Toronto. On re
tardera pas a perdre nos compétences parce que les gromds cerveawre vont fuir. On a beti I'ndustrie québécoise
de la publicité sur I'argument des différences culturelles. On risque maintenant de la voir disparditre parce que

largument ne tiendra plus.

En 1990 Jean-Jacques Stréliski, était vice-président a la création de Cossette

Communication-Marketing il écrivait dans Info-Presse en 1990 que :

Finalement, il fonet qu'une agence arrive a balancer création et stratégie. La publicité est avant tout un art : lart
de commumiquer, l'art du longage, lart de la forme, l'art des sens, lart des images, Iart des symboles. Lart de
parler aux gens powr les attirer, les séduire, les convaincre. Un art quelquefois magique, un art souvent
insaisissable, I'ort de l'imaginaire. Non pas l'art de vendre un produit, mais l'art de feiire acheter un produit. La

publicité doit jouer, faire rire, émouvoir, faire réver. Chaque pub doit étre une aventure pour le consommateur”.

Nous avons pu apprécier les avantages évoqués par les porte-parole des différentes
tailles d'agences sur l'orientation création de leur entreprise. Certains ont évoqué, de fagon
plus générale, les orientations que l'industrie de la publicité devraient suivre. Le lecteur
notera que les auteurs précités relient la taille de I’organisation a la qualité et la pertinence

des stratégies de création et évoquent la relation de la stratégie et les philosophies de
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création. Notre analyse de la littérature nous révéle donc que le milieu publicitaire semble
s'accorder non pas sur une fagon de faire et de penser, mais plus sur des principes
généralement reconnus dans le monde académique ou dans le milieu de la gestion des
affaires. Le consensus se situe ailleurs que sur les philosophies de création; il se situe sur

les principes de management et de marketing et de communication.

Afin de mieux baliser les différentes philosophies de création, nous avons
sélectionné six auteurs qui nous livrent leurs opinions sur un continuum ou I'on retrouve, a
une extrémité, la création pubiicitaire “libre” et a l'autre la création publicitaire “appuyée”.
Le lecteur notera qu'il s'agit ici des extrémités et que nous supposons que les agences se
situent sur ce continuum. Cette étude et nos observations de cette industrie n'en

positionnent aucune ni a une extrémité ou a l'autre.

1. Kapferer (1986) établit les chemins de la persuasion en indiquant le mode d'influence des médias et de la
publicité sur les comportements des consommateurs. Ce chemin constitue, pour les agences, des étapes
reperes ou elles peuvent établir la position actuelle et & devenir du produit ou de la marque.

2. Joanis (1984 & 1986) suggére plusteurs diagrammes quant au processus de conception publicitaire. On
s'y déplace grace a un arbre de s€lection et selon des critéres “esthétiques” tels le rythme, le réve et le rire.
L'auteur guide le créateur et le stratége dans son processus du “Z” créatif. Les gestionnaires des agences
qui utilisent cette dynamique le font dans une orientation stratégique.

3. Cathelat & Ebguy (1988) sont les “neurochirurgiens” de la publicité appuyée. Ces demiers puisent,
grice a la théorie des appariements, les sociostyles et les styles de vie. Ils générent ainsi des cartes
perceptuelles quant aux diverses attitudes des consommateurs pour un domaine d'étude préeis. Leurs
nombreuses expériences pratiques avec la grande association d'agences de publicité Eurocom leur 7

permettent de relier les styles de vie aux produits de leurs nombreux clients & une soixantaine de styles
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créatifs trés bien définis. La grande rigueur de leur recherche est jointe 4 une dissection des attitudes et
des comportements des consommateurs. Tl est difficile de réfuter leur “logique” le tout étant appﬁyé
d’un échantillon important et renouvelé régulierement.

4. Dru (1984) est un classique du saut créatif, & ne pas confondre. “Quand une idée est forte, elle parle a
tout le monde” résume bien la substance de l'auteur. Il parle entre autres choses de la débanalisation des
produits, déviter I'imitation, sorte de suicide commercial, de sélectionner la caractéristique, la bonne qui
sera l'appui de lidée, d'établir et de chérir la marque, d'emphaser la personnalité de la marque et de
définir clairement la stratégie afin que le créatif I'utilise comme tremplin afin de faire le saut de la
stratégie vers une idée originale. Dru suggeére de briser les régles préétablies, de provoquer un déclic afin
de “frapper”” le consommateur en se distinguant des concurrents.

5. Séguéla (depuis 1960 a 1990). Les sept volumes et les nombreux reportages font probablement de
Séguéla le plus médiatisé des créateurs et président de grandes agences européennes. Pour Séguéla

“Clest gai, la pub”. Son demier volume traduit bien son credo: “Le produit est une marque, la marque a

une personnalité et la personnalité est une star”’. Sa relation d'amour avec la pub il la met au service des

marques. Son star systéme s'inspire désormais des trois “S” : Substance, Simplicité et Spectacle. Pour
l'auteur, la création se réalise dans la générosité et la gaieté. Son dernier volume analyse les publicités en
tranches des dix ans comme si les décennies nous apportaient, telle la mode, des nouvelles couleurs et

des nouveaux tissus 1.

Finalement, au printemps 1993, Cossette se met a nu dans Info-Presse. Dévoré des

yeux, ce premier publi-reportage établit les philosophies d'affaires et de création de

1 Sociaux
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Cossette. FEtre bon premier comporte ses avantages et I'insécurité des premiéres années
étant loin derriére les secrets des uns deviennent matiere a rédaction et a diffusion pour
Cossette. Sommation de tous les principes de management et de gestion d'une agence, ce
premier profil pour Info-Presse, établit bien haut la hauteur de la barriére pour les
concurrents. Les six “S” de Cossette sont : Stratégique, Surprenant, Séduisant, Simple,
Signé et Soigné. S'il ne “s'agit pas ici d'un carcan dans lequel s'enferment les créatifs, mais
de principes directeurs dont tout le monde a saisi l'importance et qui s'avére précieux”, leur
bouillon de culture et d'idée ameéne du sang neuf au domaine des communications et tente
de rendre hypersensible les consommateurs & la marque annoncée. S'il faut raconter une
histoire, qui fait rire et qui émeut, Cossette accorde autant d'importance au climat interne et
a la formation de ses ressources humaines. La liberté de penser et d'étre bien écouté et pris
en compte et constitue 1'une des fondations de l'entreprise. Cette fondation enligne les
philosophies de créations et sublime le produit créatif du client. Cet esprit de dépassement,
qui stimule toute I'équipe, est un sérieux challenge tant a l'interne que pour tout le milieu
publicitaire et les annonceurs. Le produit créatif est donc a I’image d’un iceberg renversé,
la plus grosse partie est apparente (le produit créatif) et ce dernier s’appuie sur une pointe
trés précise qui est le marché cible et le comportements des consommateurs. Maintenant
que nous avons clarifié I’un des plus important critere d’adjudication et de maintien d’un
client annonceur comme étant la créativité appuyée et que nous avons soulevé et clarifié les
principales philosophies de création, il nous revient de transposer dans un schéma les
propos des auteurs et cela afin de mieux guider notre questionnaire. Considérant
I’importance de cette variable dans le processus de décision de I’annonceur, le

questionnaire devra porter une attention certaine a cette dernicre variable.



L'adéquation et le dosage entre la philosophie de création et la philosophie de gestion

Créatif de choc

Conservatisme Business Agressif business

Créatif institutionnel
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25 Processus de négociation, vente et service a la clientéle

Le service-conseil ou service a la clientéle joue un role de trait d'union entre les
différents services de l'agence et son client. Rabinowicz (1993) de I’agence Cossette
Communication, interviewé dans Info-Presse, nous rappelle ainsi que le service a la

clientéle est la pour :

offrir quotidiennement une vision extérieure qui aide le client d faire un saut créatif entre sa perspective et celle
du consommateur; il est le catalysewr de tout ce que fait le groupe, les gens du service-conseil ne sont pas des
preveurs de commande. 1ls sort I pour réfléchir, powr réinterpréter les informations fowrnies par le client afin

daller au-dela de la commande. Les grandes campagnes arrivent quand on a eu le temps de béitir une relation.

Afin de remplir ce rdle, les consultants de I'agence auront & négocier et a vendre
leurs idées et celles des autres et cela tant a l'interne qu'a l'externe. Cette sous-section
s'intéresse a cette dynamique qui fait partie intégrante de la relation commerciale. La trame
de la relation commerciale et le questionnaire auront a explorer cette importante mécanique

de la communication et ce préambule a I’achat.

Brisoux & Darmon & Laroche (1984, 1986, 1987) nous rappellent la complexité des
relations qui existent entre les besoins et les motivations de différents ordres. Les auteurs
soulignent, entre autres choses, que la combinaison des attitudes, des besoins et des
motivations vont se joindre aux trois autres “P”” du produit ou du service afin de constituer
ce qui sera per¢cu comme une alternative a ajouter ou non a l'ensemble évoqué de l'acheteur
potentiel. Ce processus préliminaire & une décision d'achat est fortement influencé par le

processus de vente.

L'art de bien négocier suppose que les participants sont face a face. Ce contact
visuel, quasiment physique, distingue les situations de négociation et de vente personnalisée

des communications publicitaires grand public. Les relations quasi journaliéres de I'agence
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et de son client nous rappellent que le niveau et la profondeur de la négociation s'éloignent
des simples techniques de vente et de démarchage commercial. Karrass (1984) &
Missenard (1987) & Gagnon (1987) & Lebel (1984) s'entendent sur I'importance du climat
relationnel généré par la confrontation et un remu méninge positif entre les partenaires. Le
deuxiéme consensus porte sur I’importance de la perception de gains et pertes telle que les
partenaires peuvent les envisager en cours de mandat. 1ls mentionnent que la négociation
est plus facile si I'un des partenaires, souvent le client, a I'impression qu'il a fait des gains et
que l'agence a fait des concessions, donc des pertes. Le troisieme consensus se situe au
niveau de la planification et de la flexibilité nécessaires a l'utilisation des stratégies, des
tactiques et des techniques de mise en situation qui supportent la mise a l'enjeu des gains et
des pertes & encourir. Cette notion d'otage mutuel a déja été soulevée dans une sous-section
précédente. Les auteurs y ajoutent, avec insistance, l'importance du jeu et des rites qui sont
contenus dans le processus de négociation. L'ensemble des auteurs soulignent que le
processus passe par une série de phases : nous avons retenu celles de Lebel (1984), le
contact mondain, la reconnaissance des points en commun, le consensus quant au sens du
chemin a parcourir ensemble, la précision d'objectifs a atteindre, les supports du dialogue
aux opinions, informations et idées, la méthode, les régles de jeu du dialogue et, finalement,
l'optimisation des extrants, des points de vue qui les opposent ou des objectifs a atteindre.
Avant méme de parler des techniques et des étapes propres a la vente personnalisée,
Hogarth & Reder (1987) mentionnent que les gens ne peuvent calculer rationnellement
toutes les alternatives et les informations dont ils disposent rendant d'autant plus difficile
leur choix. Selon les auteurs, une grande partie de la décision tient compte des différentes

formes de risques qui sont :

e 1-Financier i.e. de ne pas avoir de gros compte
e 2-Social L.e. prestige personnel ou d'entreprise
e 3-Fonctionnel i.e. de ne pas bien faire la tiche et d'étre jugé ainsi

4-Psychologique i.e. en regard de I'adéquation ou de la symbiose possible.
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Beltramini & Pitta (1991) soulignent toute l'importance de connaitre et de

comprendre le domaine d'affaires du client afin d'adapter les communications a la clientéle

de l'annonceur et avant tout de la faire accepter du client. Une autre constatation des
auteurs est a l'effet que les agences prennent pour acquis la forte cohésion et le partage des
valeurs managériales par les gestionnaires, ce qui n’est pas nécessairement le cas. Ils
mentionnent que la situation refléte plus une concurrence interne et des mécanismes
sophistiqués de défense contre le changement. Une autre importante conclusion concerne
les actions de l'agence pour I'annonceur. A cet effet, les auteurs soulignent que les agences
peuvent faire deux niveaux d'actions pour son client soit de l'exécution et de la

planification.

Finalement, le auteurs Beltramini & Pitta (1991) identifient cinq roles importants

chez 'annonceur soientt :

1. Acheteur: L.e. autorité d'embaucher 'agence

2. Influenceur : i.e. en polarisant la sélection et 'évaluation de I'agence

3. Décideur: 1.e. atitre de celui qui décide du choix de l'altenative finale
4. Gatekeeper : i.e. en filtrant l'information

5. Utilisateur : 1.e. l'annonceur a ultimement la responsabilité et l'autorité.

Demby (1989) a exploré les positionnements possibles des agences et les différentes
interactions qu’elles peuvent avoir sur le processus de vente de 1'agence et de décision chez
I'annonceur. Les différentes positions de l'agence sont aux nombres de six :

atitre de vedette,

en regard du portefeuille de client actuel,

en fonction de I’expérience et de 'historique, chez 1’un ou chez I’autre,

en regard des philosophies de création, ou d'un service pronant la communication dite
intégrée e,

5. finalement, dans un cas de spécialisation fonctionnelle.

B
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L'auteur mentionne toute I'importance qu'il est nécessaire d'accorder a I'ensemble
évoqué chez l'annonceur. Il identifie six éléments qui influencent cet ensemble chez

I’annonceur. Il s'agit de :

1. laperception

2. de son attitude financiére,

3. de son degré d'attractabilité quant aux ressources externes et cela humaines et
financieres,des produits récents offerts a d’autres clients,

4. des vraies raisons qui ont motivé les clients actuels de ’agence,

5. des vraies raisons évoquées pour rompre les anciennes relations et de la perception du
milieuw.

Les précédents auteurs viennent donc de nous proposer une série de moyens et de
conditions trés claires quant au contexte d’étude et des responsabilités dévoluent par la

position des partenaires dans la relation.
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26  Limites et parameétres de la capacité humaine de décision

Cette sous-section s'intéresse au processus de décision chez le gestionnaire. Afin de
faciliter notre synthese et la lecture, nous avons regroupé les €1éments et les paramétres des
prochaines sections en fonction de leur degré d'abstraction et de visibilité. Notre cible de
clarification c'est ici la “boite noire”. Cette “boite noire” fait référence a notre cerveau et
plus spécifiquement a ce que l'on suppose qui s'y passe lorsque le gestionnaire est soumis a
des informations et confront¢ a des alternatives quant a la décision qu'il a a prendre.

Considérant la profondeur de cette recherche, nous nous sommes restreints aux auteurs

classiques sur le sujet. En parcourant leurs travaux, nous avons recherché les éléments qui

éclairent le mieux notre domaine et notre perspective de recherche. Nous avons donc limité

notre intérét aux grands themes et aux parametres que nous retrouvons dans notre

questionnaire et dans le modé¢le que nous retrouverons a la fin de ce chapitre. L’objectif du
chapitre sera donc de clarifier le processus de décision, afin de valider et expliquer les

écarts quant aux réponses a notre questionnaire.

Bell & Raiffa & Tversky (1988-1989) ont analysé les comportements de
gestionnaires seniors quant a l'utilisation de l'intuition dans leur processus de décision. Ils
ont identifié des conditions qui entrainent et qui justifient I'importance que beaucoup d'entre
eux conférent a l'intuition. Cette derniére faisant partie intégrante d’une philosophie de
communication inédite et parfois provocante, d’ou I’'importance de cette analyse. Les
résultats de leurs recherches s’expriment ainsi quant aux bénéfices rencontrés par les

proneurs et les utilisateurs de I’intuition :

¢ cela permet d'identifier la présence d'un probléme,

¢ suppose quils procédent plus rapidement dans une procédure,

o permet disoler et de relier les informations disparates,

o sertde “check list” et cela devient une approche rationnelle 4 leurs yeux,
e raccourcit le temps vis-a-vis une analyse en profondeur et finalement,

e celaafin d'avancer plus rapidement vers une solution qu'ils considérent plus pratique.
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Les mémes auteurs nous introduisent maintenant a ce qu'ils appellent la rationalité
limitée. Cette tendance a simplifier le probléme s'exprime de plusieurs fagons; on parle
d'un processus séquentiel, de régles de recherche simplifiée, d'une recherche a posteriori, du
degré de laxisme acceptable par I'entreprise, d'incrémentalisme, d'une procédure axée sur
l'essai/ erreur, d'un exercice systématique qui écarte les inconnus, qui sécurise le

gestionnaire et le preneur de décision. Il existe une :

e Rafionalité contextuelle et des colits d'attention qui sont nécessaires aux participants pour y operer
adéquatement.

e Rationalité d'adaptation et des colits pour s'y conformer.

e Rationalité culturelle et des cotits pour I'entretenir.

e Rationalité sélective et des conséquences sur les plus faibles, entrainant des cotits de remplacement.

e Rationalité de processus et la prépondérance de choix en fonction de la nature humaine. Au plus simple

et au plus court.
e Rationalité & posteriori ot 'on explique et on justifie & peu pres toute décision, tout raisonnment.

Nous constatons donc que les limites intrinseques et les tendances naturelles du

gestionnaire sont donc sensibles & son environnement. Que celui-ci est tributaire de sa

rationalité limitée en méme temps qu'il en paie le prix.

Hogarth & Reder (1987) ont suggéré des facteurs qui modifient le poids relatif des
différents parametres naturels quant aux différentes conséquences énoncées plus haut. Les
“tampons” mentionnés sont le nombre d'années en fonction du domaine d'expérience,
I'historique de l'entreprise et de 'individu qui suggerent d'éviter certains comportements a
des individus qui n'ont pas l'expérience et cela malgré qu'ils possédent ou non la permission
officielle de le faire. Nous aurons donc dans I’interprétation de nos résultats a considérer de
nombreux filtres quant aux comportements considérés. La conjoncture d’une décision

devient donc aussi importante que la décision elle-méme, d’ou la difficulté¢ d’expliquer a
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postériori des prises de positions, des actions sans pour cela refaire la petite histoire de la

réalité propre a chaque environnement de décision.

Quant aux auteurs Bell & Raiffa & Tversky (1988-1989), ils soulignent que les
gestionnaires tolérent ’ambiguité, qu'ils la percoivent et comprennent l'importance de la
nouveauté pour l'organisation, qu'ils interviennent dans la programmation du degré de
rationalité dans l'organisation, qu'ils disposent d'une période d'incubation qui agit comme

tampon avant la décision finale.

Il nous rappellent que selon la théorie prescriptive, que les golits ne sont pas absolus

puisque l'on construit nos préférences avec l'expérience, nous sommes donc;

e pertinents puisque l'on choisit stratégiquement;

stables puisque 'on compare;
e consistants puisque nos actions et nos préférences sont partiellement liées;

e précis puisque nous changeons lors de notre évolution.

Nous constatons avec les dernieres clarifications que plusieurs variables endogenes
stimulent et agissent comme régulateurs du degré tolérable d’ambiguité. A savoir que cette

derniére est méme souhaitable.

De retour a la théorie économique qui nous rappelle que c'est I'optimisation statique
(i.e. non dynamique ), dans des conditions de certitude ( i.e. toutes choses étant égales par
ailleurs), qui sert a ce jour comme l'une des plus importantes prémisses stratégiques. Nous
sommes donc de retour a la case départ, ou nous pouvons dorénavant souligner que dans

une décision il y a un choix , il y a conflit, qui sont solutionnés lorsque l'on arrive a une
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éclaircie que I’on traduit comme une décision ou un absence de décision ( statut quo, en fait

C’est une décision de ne rien faire ! ).

Quant a l'intuition, Agor (1989) la clarifie comme une variable en indiquant que les
gestionnaires utilisent l'intuition lorsqu’il y a un haut niveau d'incertitude, qu’il y a peu ou
aucun précédents, qu’il y a peu ou aucun faits vérifiables, qu’il y a plusieurs alternatives,
toutes supportées par des faits. Il reléve aussi quatre niveaux ou s'exerce l'intuition : les
sensations par le corps, les émotions, l'abstraction sur le plan mental, la conscience sur le
plan spirituel. A la lecture, oh peut conclure qu'il y a deux continuums paralléles : 'analyse
et l'intuition qui a eux deux entrainent la décision. Mais avant méme de conclure, nous
soulignons que sous-groupes sociaux imprégnent les croyances qui entrainent la perception
qui elle détermine des choix subjectifs sur les alternatives, qui elles sont encadrées par le
promoteur. Si rien n'est simple a la lecture de la derniére phrase, I'auteur indique en aidant
rien que plus le niveau hiérarchique est élevé plus l'intuition et la rationalité sont

entremélées.

Le risque constitue un autre sujet de recherche de Hogarth & Reder (1987). Ils
mentionnent que les gestionnaires ont généralement un degré variable d’aversion au risque.
Le fait de perdre des revenus a “essayer” représente un frein au changement et une
confirmation du caractére d’ambiguité face a l'incertitude. Pour nos auteurs, confirmés par

les travaux de Mintzberg (1973,1980,1984) Le manager au quotidien, les gestionnaires

seniors travaillent sur deux plans : sur des processus efficaces pour l'organisation et sur les
grandes préoccupations du moment. Toujours de Hogarth & Reder (1987), plus gros est
l'objectif plus cela entraine du gestionnaire une plus grande propension au risque. Par
extension, plus grand est le risque moins les choix sont rationnels. Les auteurs conviennent
toutefois que dans la “vraie” vie, les probabilités sont ambigués, qu'il y a dépendance entre
la probabilité et l'utilité, qu'il y a un contexte et souvent un encadrement des alternatives par

les gestionnaires seniors, l'environnement ou l'entreprise, qu'il existe une illusion quant au
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contrdle que les différents niveaux de gestionnaires exercent sur les résultats de leurs
décisions, que de nombreuses superstitions et stéréotypes sont maintenus bien vivants dans
les organisations face a I'exercice et aux conséquences pour l'individu et 'organisation d'une

décision.

C'est bien connu, “il existe une quantit¢ phénoménale de données sur le marché,
mais trés peu d'informations décisionnelles”. Pour faire du “sens” dans son processus, le
gestionnaire devra exercer plusieurs actions; nous en clarifions deux supplémentaires : le
discernement et la discrimination. Le petit Larousse (1991) définit le verbe discerner ainsi
“faculté de juger et d'apprécier avec justesse; un sens critique i.e. proche des
comportements cognitifs” et la discrimination ainsi “action d'isoler et de traiter
différemment certains individus par rapport aux autres i.e. proche des comportements
heuristiques”. Nous avons fait ressortir de la dissertation de doctorat de Chase (1992), sur
le domaine des relations d’affaires en milieu publicitaire, certaines des conclusions qui

éclairent les relations entre les variables énoncées précedemment. On y relevent :

. Que l'auteur confirme les précédents travaux de Johnston (1979) qui indiquent que les philosophies

managériales constituent la base de toutes les décisions et cela bien plus que les circonstances ou
les tendances des décideurs.

. La mention dune relation positive entre le temps consacré a évaluer les besoins de I'annonceur et
ses criteres de satisfaction et la longueur de la relation.

. Que plus le risque pergu est grand, plus grande sera l'attention portée aux détails. Ce qui suppose
plus d'étapes et une séquence plus étendue quant au processus total de décision. L'agence a donc
tout intérét a diminuer la perception du risque ou a augmenter le degré d’occurrence de I'adéquation
résultats et objectifs.

. Une autre relation positive existe enfre le temps nécessaire a une décision et le nombre

d'intervenants, soit latéraix ou verticaux.
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Une autre hypothese confirmée dans sa recherche indique que plus grand sera le risque pergu, plus

nombreux seront les intervenants latéraux.

Que la nouveauté dans le processus d'achat ou d'acceptation reléve le niveau pergu de risque et cela
en augmentant I’ambiguité face a ce méme processus. Les partenaires ont donc tout intérét a
clarifier tout nouveau processus avant son implantation.
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2.7  Loyauté, fidélité et dépendance dans la relation commerciale

Le petit Larousse (1991) définit ainsi les termes suivants :

. Loyal : “qui ob¢it aux lois de I'honneur, de la droiture”

. Honneur : “mettre en jeu & ses propres yeux sa dignité, sa réputation; digne de confiance,
estimable”

. Fidélité : ““constant dans ses relations; a qui on peut se fier”

. Dépendance : “étre subordonné, état de soumission partielle; en attente de quelque chose
d’indispensable” .

. Captif : “marché qui par nature est réservé en exclusivité a des concurrents en tres petit nombre”

A la question “ comment ¢a va?”, nous répondons systématiquement “bien, merci”.
Toutefois, nous sommes tous conscients que la “vraie” réponse est bien plus subtile. Le
tableau 2.2.8-1 présente une évaluation du climat de travail en regard des statuts évoqués.
Nos nombreuses conversations avec des gestionnaires suggerent que la loyauté pourrait étre
reliée au domaine des affaires et que la fidélité s'adresse plus aux questions relatives a
l'affectivité. Les mémes entrevues confirment que la captivité est pergue comme un état de
dépendance professionnelle non désirable. Les gestionnaires se réferent a cette définition
de la captivité¢ lorsque il n’y a pas d'alternative en vue autre que celle a laquelle ils
souscrivent actuellement. Evidemment, cela ne nous empéche pas de rechercher une
typologie tenant compte du sens profond du mot. Sans plus d'élaboration, nous proposons
que les différents statuts sont per¢us comme non intrinséquement homogenes et non
mutuellement exclusifs. Le tableau sera donc considéré comme un point de départ & une
analyse plus sérieuse quant au climat de travail actuellement en place entre les partenaires

actuels. La faiblesse de la littérature et nos réflexions constituent une piste de recherche

intéressante & de futures recherches, sans plus. Un climat relationnel ne se mesure pas

comme la température. L'utilisation d'indicateurs au niveaux des attitudes et des

comportements en communication interpersonnelle nous laissent une empreinte bien faible
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de la qualité¢ de la poignée de main que l'annonceur et l'agence pratiquent. L'une des

prémisses en publicité est a 1’effet que toutes idées publicitaires se_détachent lorsqu’elles

rallient tous les publics. Nos discussions nous portent plutdt a croire que cette derniére

rallie certains socio-styles. Lorsqu'un annonceur fait des affaires avec une agence, il prend

généralement pour acquis qu'il rejoindra plus vite ses objectifs stratégiques et marketing

avec cette derni€re, plutot qu’avec ses services internes.



Tableau : T-12

Titre : Climat de travail

Statut Evaluation probable Horizon probabie de Ia relation
Heureux Malheureux Heureux Malheureux
Loyal Synergie Concurrentiel, neutre * Continuité Rupture et incertitude
Fidele Symbiose, synergie Neutre Continuité Incertitude
Dépendance Neutre, soumnission Sournission Continuité et incertitude Tncertitude et rupture
Captif Neutre, concurrentiel Soumission ou rébellion Continuité Incertitude

8



trame de la relation d’affaire et les principaux éléments conduisant a divers degrés d’entente.

Dans son ouvrage, l'entreprise face a ses valeurs, Hampden-Turner (1990) souligne

les paradigmes des contraires qui s’exercent maintenant sur I’environnement managérial.
Les temps changent et les entreprises aussi. Nous constatons de profonds changements qui
se sont et qui s’opérent encore actuellement dans le “monde” des affaires. Les conditions
changent, les partenaires et les régles doivent s’adapter. Il est généralement accepté que le
milieu des affaires a vécu a 1'époque d'une orientation de production dans les années 1940 et
qu'il vit maintenant celle de l'orientation de marché a I’ére des communications. Nos

lectures nous invitent a croire dans la nécessité d’une époque de symbiose avec le ou les

partenaires. Cette symbiose implique que les partenaires, quoique différents, en viennent a
étre d'accord sur une ou plusieurs fonctions ou valeurs complémentaires et indispensables
aux deux partenaires. Le lecteur a pu constater dans ce chapitre que de solliciter, intéresser,
signer et conserver un client est un processus important et complexe a gérer. Dans le
monde des affaires, il est commun de dire “que le meilleur gagne!”, rien de plus vrai si l'on

prend en compte tous les éléments discutés dans ce chapitre.

Dans ce chapitre, nous avons revu les principales variables et les parametres qui sont

considérés comme les plus importants a la gestion d'une bonne relation d'affaires. 1l reste

maintenant 4 modéliser les relations et la trame de la relation qui se dégage en fin de ce

chapitre.

Le schéma suivant représente la trame simplifiée de la relation. Tel que discuté,
précédemment, on y retrouve les trois grandes zones discutées en cours de chapitre :
I'évaluation de la performance, le statut du climat de travail et I'évaluation du succés de la

relation.
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Statut du climat de travail

ANNONCEUR Evaluation du succés de la relation AGENCE

Evaluation de {a performance

Un vieil adage souligne que “l'on a les partenaires que I'on mérite!”. Ce retour choc
au “nombril humide” des gestionnaires en mal de conquéte facile et de “one night stand”
nous rappelle qu'il y a un prix & payer au mariage “réussi” et au bonheur “parfait”. La
prochaine figure releve les conséquences probables des philosophies d'affaires quant a la
présence ou a ’absence des mécanismes et des valeurs nécessaires. Cette adaptation
bonifiée et personnelle des travaux de Hampden-Turner (1990) souligne les états possibles
d'une relation d'affaires “qui est soit bien ou mal enlignée”. L'apport visé par cette
prochaine figure est d'étre une synthese visuelle des états de relations rapportés par la
littérature ou vécus dans notre pratique. Nous inférons dans cette figure, entre autres
choses, qu'un partage inconsistant des valeurs d'affaires entraine des inclinaisons néfastes
dans la relation, des conflits internes et externes et un ou des déséquilibres dans les gains
quantifiables ou non par les partenaires respectifs. Quant au partage des valeurs et des
philosophies managgériales, il devrait générer un niveau quelconque et cela en fonction de la

profondeur méme et de la pertinence des philosophies partagées.

Si s'engager est une question de confiance en relation affective a long terme, cela
n'en demeure pas moins vrai en relation d'affaires. En relation d’affaires, on suppose que
I’on passe par des étapes similaires. A I’image des échanges préliminaires et des
vérifications des valeurs partagées, le couple se demande si, a tout le moins, leurs valeurs et
les objectifs commerciaux respectives sont semblables ou a tout le moins si elles sont
conciliables. La figure F-2 est une représentation personnelle qui reste a étre vérifiée. Dans
cette recherche, les grands indicateurs et les combinaisons possibles sur la “qualité¢ de la

relation” seront adressés aux répondants. Avant tout, clarifions les termes proposés ainsi :
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l'amateurisme qui est la conséquence d'une absence de valeur, la recherche d'identité qui est
cette étape primordiale a la connaissance de soi, l'adolescence qui est cette époque remplie
de grands réves et de grandes déceptions, le compromis qui reste le prix de la faiblesse “des
visages sauvés”, le mixte qui représente un gateau industriel dont le gofit est généralement
prévisible, la_synergie, produit optimal, somme des parties supérieures a leur somme pris
individuellement et, finalement, la symbiose qui est cette période de sagesse exercée dans
la complémentarité et qui génére la richesse dans l'expérience satisfaisante commune. Il
serait intéressant, dans une autre recherche, d’identifier les climats relationnels et d’y relier
les variables de performance et cela en regard du processus de décision chez le client

4annonceur.



Figure : F-2

Titre : Les conséquences des philosophies d'affaires :
conflit, déséquilibre, inclinaison, recherche d'identité, amateurisme, adolescence, compromis, mixte,

synergie et finalement symbiose.
10 Inclinaison Confiits
9 Synergie
8 Déséquilibre
7
6
5 Compromis
Valeurs B
4
3 Adolescence
2 Déséquilibee
1 Recherche
didentité
0 1 3 5 9 10
Valeurs A
Amateurisme

68
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Le cadre théorique suivant n'a de valeur pour nous en autant qu'il définit et qu'il
balise l'espace qui nous sépare de l'inconnu et du merveilleux.  Tel que mentionné
précédemment, le modele a priori portant sur la trame de la relation commerciale entre
'annonceur et son agence est le produit des lectures et des entrevues avec les experts du
milieu. La figure suivante a pour objet, dans un premier temps, de faciliter la rédaction du
questionnaire. En effet, 'exercice de modélisation qui supporte ce modéle suppose que
nous avons effectué des choix quant aux variables en place et les liens qui les unissent. La
recherche sur le terrain devrait en confirmer la présence, ’absence et peut-étre I'importance.
Il ne s’agit pas ici de la représentation d'une recherche causale, mais plutét d'une
représentation a priori de ce que nous croyons étre les points chauds de cette relation. A cet

effet, nous avons tenu compte des zones suivantes :

e les comportements des consommateurs,

e le processus de décision individuelle et de groupe,
e le processus de sélection et de rejet du miliew,

e les variables de fidélitsation de la chentéle,

e les principales étapes,

e les variables environnementales.

Nous avons omis les variables et les comportements contextuelles qui constituent en
soi une importante réalité, mais au sens de cette recherche ils constituent l'exception a la

reégle.

Le modéle en main, le lecteur pourra mieux suivre notre description du modele.
Cette description ne veut pas suppléer a l'intelligence du lecteur ou a la réalité du milieu et
des variables en place. Cette derniére description servira plutdt a orienter et & clarifier nos
réflexions qui ont conduit au modéle de la trame de la relation commerciale. Nous pouvons
diviser le modeéle en cinq zones : 1) les 9 “P” communs aux deux partenaires que l'on
retrouve les plus a droite et a gauche; 2) l'environnement managérial et de consommation

communs aux deux partenaires et que l'on retrouve en haut et au bas; 3) le processus de
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décision et ses composantes que l'on retrouve a gauche et pres de l'annonceur; 4) les
principales étapes conduisant a la présentation d'un produit 4 l'annonceur ainsi que les
composantes de fidélisation que l'on retrouve tout pres de I'agence a droite; 5) au centre ou
face a I'évaluation de l'annonceur, l'agence soumet ses recommandations selon les critéres
décrits en détails a la conclusion. Les partenaires pourront bénéficier d'un climat d'affaires

plus ou moins fonctionnel et gratifiant.



Figure : F-3

Titre : La trame a priori de la relation commerciale

Trame de la relation commerciale
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Quant a la perméabilité des lignes, elle suggére le degré d'influence de
'environnement et le degré d’interactions des composantes entre elles. La direction des
fleches suggere la prépondérance du sens de la relation, du plus fort au fournisseur de biens
et de services. Placée a I'extérieur de la boite de la relation, se retrouve la notice de “vision
parcellaire” pour les deux partenaires. Celle-ci illustre la sous-section sur la capacité de
discernement et de discrimination des gestionnaires telle qu’élaborée précédemment.
Quant a la variable d'apparition des stimulus, troisiéme case au centre et a gauche, elle
souligne que les partenaires exerceront différemment leur choix quant au processus et cela

selon le type d'initiateur de charge émotionnelle a l'origine de cette relation.

Si la trame de la relation commerciale identifie les variables et les points chauds
permettant de fidéliser l'actuelle ou d'acquérir une nouvelle clientéle, le schéma
opérationnel Figure F-4 propose une séquence qui permettra de réaliser la prescription en
communication stratégique telle qu'élaborée dans des travaux effectués en collaboration
avec la firme Blouin, Coulombes, Dubbé et Thompson. Si le schéma se décrit par lui-
méme lors de sa lecture, nous portons quand méme a votre attention les particularités
suivantes. La section “C” parle de création de stimulus; il s'agit ici d'établir la carte
perceptuelle des créations actuelles de l'annonceur et cela sur les continuums cités, pour
ensuite les confronter aux concurrents et cela au travers des fondements créateurs tels que
décrits par Thibert (1991) dans I'étude du Publicité¢ Club de Montréal. Finalement, le
lecteur pourra se référer a la sous-section sur les philosophies de création pour clarifier la
derniére étape. La section “G” parle de mesure du mouvement de la stratégie de croissance;
il s'agit du post-test. L'indicateur composé, similaire au produit T.E.S. de l'agence de
publicité Cossette (1992), pourrait tenir compte de paramétres comme la notoriété pure, la
mesure de compréhension, d'appréciation, de I’identification de la marque et parfois d’une
mesure d’intention. C’est une mesure intrinséque et extrinséque sur une trame historique.
Une relation avec le point d’écoute brut est suggérée afin d'établir le poids et la pertinence
des recommandations de l'agence quant au concept créatif et & ses déclinaisons en regard

des investissements médias. L’objectif de la présence du schéma opérationnel est de
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permettre la distinction entre les opérations journaliéres et la gestion de la relation

d’affaires par la trame de la relation commerciale. Cette derniére schématisation est

présente a titre indicatif et ne sera en aucun moment mesurée directement dans cette

recherche.



Figure : F4

Titre : Le schéma opérationnel d'une agence
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CHAPITRE Il
METHODOLOGIE ET TRAITEMENT DES DONNEES

l. Sommaire

1) Quelle est la population du mémoire?

La population sur laquelle porte 1'étude est celle des annonceurs et des agences
de publicité ayant une place d'affaires au Québec.

2) Quelle est la provenance de la liste des répondants (frame)?

Trois sources ont été utilisées : la liste du Publicité Club de Montréal, la lisfe de
I'Association des agences de publicité du Québec ainsi que celle de I'Association des
annonceurs canadiens.

3) Quel est le type d'échantillon ?

Non-probabiliste. L'utilisation de critéres d'inclusion comme la coopération

historique et la disponibilité¢ du répondant ont orienté notre choix.
4) Quelle est la taille de I'échantillon retenu pour |'étude?

Nous avons sélectionné 83 répondants sur les 3 listes, mentionnés ci-haut, qui
en comportent plus de 300. Pour ce faire, nous avons utilisé 3 critéres de segmentation et
d’inclusion: la taille de l'agence, le budget de I'annonceur et la nature de l'industrie.
L’échantillon, aux fins statistiques du questionnaire, est de 66 répondants auxquels il nous
faut ajouter 13 experts. Les experts du milieu ont généré 55 rencontres supplémentaires.

Pour un total de 121 rencontres et plus de 2000 pages de notes d’entrevues.
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5)- Quant au questionnaire d'enquéte?

Notre grille d’entrevue s’inspire du chapitre précédent. Son objectif est la
vérification de la trame de la relation commerciale entre le client annonceur et son agence
de publicité. En majorité, il utilise des questions semi-ouvertes et une place a I’ajout de
réponses.

6)- Quelle est la technique d’entrevue sur le terrain?

L' entrevue en profondeur fut retenue puisqu'elle nous a permis :

o De développer une relation de confiance nécessaire a cette recherche exploratoire;

o Une exploration plus en profondeur et cela considérant le degré de cristallisation de
Ja problématique;

J Une flexibilité dans I’administration du questionnaire et cela en regard du statut des
répondants;

o Un plus grand controle des questions ouvertes.
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2 Instruments de mesure

La grille d’entrevue est constituée de 182 questions. Nous avons adressé aux
répondants les questions propres & sa situation, au préalable nous avions compilé les
questions du type normatif. Afin de gérer les réponses possibles, nous devons exercer une
premier choix quant aux types d'échelles permettant de rendre plus “visible” les valeurs
attribuables a nos questions, et par conséquent aux variables. Il s'agit ici de procéder a un
choix et cela a deux niveaux possibles. Dans un premier temps, nous choisirons entre les
instruments de mesure-maison et les échelles dites de “scaling”. Dans un second temps,
nous porterons notre attention sur la pertinence, pour nous, d'utiliser un type d'échelle en
particulier & l'intérieur de notre grille d’entrevue. Pettersen (1992) propose un tableau

mettant en lumiére le domaine de mesure versus le niveau de “qualité” requis par le type de

recherche.
| Domaine mesure || Technique plus fréquemment Niveau de qualité
utilisée
Les deux Mesure scientifique Psychométrie
Cognitif Questionnaires-maison Testing
Affectif Echelles scientifiques “Scaling”

Considérant que l'objectif de notre recherche est l'identification et la hiérarchisation
par redondance des variables en présence et que le type de recherche est exploratoire, nous
considérons que notre grille d’entrevue convient particulierement bien a ce cadre de
recherche et que le type d'échelle généré sera de type nominal et ordinal. Les alternatives,
pour chacune des questions qui explorent les zones d'intéréts pour la recherche, seront
générées lors des entrevues d'experts et lors du pré-test. Les alternatives aux questions

seront de plus comparées et bonifiées par la revue de la littérature académique.
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3. Limite méthodologique

La période de sondage, trés homogeéne, est comprise entre les mois de juin et aoit
1992. Concernant cette période, il convient de rappeler que la conjoncture macro-
économique était celle d'une période de récession et d'incertitude. Cette période n'affichait
pas de reprise a la consommation et la confiance des consommateurs n’était pas encore
enclenchée. Confirmant cette situation, les dépenses publicitaires, tous médias confondus,

indiquaient une pression relachée de la part des annonceurs..

C'est lors du bré-test ( N=10 ) que nous avons confirmé le questionnaire. Nous
avons ajusté son ton et sa profondeur pour un auditoire de décideurs et des chefs de file.
Nous avons pris pour acquis le niveau senior des gestionnaires et leurs connaissances
approfondies sur le domaine.

Nous notons, évidemment, une certaine variance qualitative quant a la
compréhension des répondants. Quatre répondants ont signifié plus de deux fois qu'ils
désiraient une reformulation (6%), du vocabulaire utilisé¢ dans les questions. Nous avons
aussi éprouvé des difficultés avec certains répondants (pressés par le temps) a administrer le
questionnaire dans sa totalité, douze (12) répondants nous ont consacré moins que les 90
minutes requis par le questionnaire).

La cible, la précision et la directivité

“La vie me semble tellement complexe, peut-on y mesurer un phénoméne a la
fois?”. Cette parole conviendrait a rejoindre l'objectif d'une recherche trés pointue.
Toutefois, notre recherche du type exploratoire s'engage sur une toute autre avenue. Nous
avons évidemment suivi la procédure scientifique. De plus, nous avons réduit la variance
systématique en demandant aux répondants de hiérarchiser leurs choix. Quant a la
clarification des variables, nous avons procédé en suggérant des indicateurs (choix de

réponse) aux répondants en mal de vocabulaire et de réponses toutes faites.
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Les auteurs en méthodologie de la recherche divisent le concept de validité en deux.
On parle de validité interne laquelle se définit comme la cohérence des données. Quant a la
validité externe, elle est constituée de différentes variables exogénes a la démarche. Notre
démarche a tenu compte des deux aspects. Nous avons, pour ce faire, planifié les
principales étapes et conduit des audits tout au long de la démarche et cela en collaboration
avec deux maisons de recherches professionnelles. 1l s'agit de AD-HOC Marketing avec
M.Michel Berne et le bureau de M. Pierre Laflamme, tous deux de Montréal. Quatre
questions ont alors balisé notre démarche : 1) le modéle tel qu'élaboré a priori est-il valide?
2) les variables sélectionnées reflétent-elles les concepts- soulevés? 3) les indicateurs
sélectionnés vérifient-ils les variables mise de I’avant? 4) nos tactiques d’entrevues

conservent-elles suffisamment de latitude a la découverte?
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4. Ce qui en ressort

Dans le présent chapitre, nous avons exploré les paramétres quant aux choix que
nous avons effectués afin d'encadrer notre recherche. Nos choix sont de fait guidés par la
méthodologie dite scientifique. Pour ce faire, 'ensemble de la démarche respectera trois
criteres: 1) des objectifs de recherche, une structure systématique, empirique et théorique;
2) suivre les régles de l'art avec rigueur; 3) prendre ses sources dans les théories
généralement acceptées en administration. Si la recherche scientifique entraine une
autonomie intellectuelle sur le sujet, la méthodologie scientifique aide a rendre cohérent la
lecture d'une petite partie de ce monde incohérent souvent imprévisible et complexe.

Les prochaines sections du chapitre sont consacrées aux opérations reliées a notre

grille d’entrevue et a ’application de notre cadre de recherche .

5. Devis expérimental, identification des informations nécessaires

5.1 _Identification des sources d'information : utilisation des experts

Trois sources d'information nous ont permis d'élaborer notre cadre de référence
théorique, a priori, de la trame de la relation commerciale entre l'annonceur et son agence
de publicité. 11 s'agit des entrevues avec les experts, de la littérature professionnelle et de la
revue de la littérature académique. Quant aux premiers (les experts), ils étaient au nombre
de treize. Nos entrevues portaient sur les sept zones, cités précédemment, entourant la
relation client annonceur et agence de publicité. Il s'agissait d'établir avec eux le moment ,
les causes probables, le comment, le qui, les bénéfices a agir de la sorte, I'historique et leur
lecture de la situation actuelle. La discussion était libre et le ton convivial. Le role de
l'interviewer consistait a résumer les propos de l'interviewé et & creuser ses réflexions. Il

s'agit de quatorze cadres qui posseédent une expérience d'au moins dix ans dans leur milieu
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respectif. Nous avons retenu vingt-sept entrevues sur les cinquante-cinq rencontres d'au
moins 90 minutes et cela toujours en regard du focus de notre recherche. Nous vous
soumettons (en annexe ) la liste des experts, suivant l'ordre des entrevues et cela
accompagnée de la principale raison qui a entrainé leur sélection ainsi que le champ de

focus lors de(s) I'entretien(s).

L'une de nos principales préoccupations est de nous rapprocher du terrain de
notre recherche. C'est un investissement en temps et en effort qui assure, entre autres, la
pérennité et l'utilisation par la communauté professionnelle de notre étude. Nos efforts a
saisir ainsi la situation au travers les experts nous ont permis d'orienter nos recherches dans
la littérature académique et par la suite confirmer nos pistes par la recherche. Le nombre
d'heures (165 sur 563) ont été consacrées aux entrevues avec les experts, ce qui représente
approximativement 29 % des heures directement consacrées a la quéte d'informations. Cet
investissement a planifier notre recherche est une caractéristique intrinséque a cette

recherche.

5.2 Lastratégie de recherche passe par l'implication du milieu

Nous croyons que l'implication du milieu est indispensable puisqu'il est
important que celui-ci sanctionne et crédibilise du méme coup la recherche. Nous avons
ciblé les associations afin d’initier et d'animer le mouvement de recherche sur le terrain.
Elles sont par définition des regroupements, plus ou moins volontaires, de membres qui ont
en général un intérét commun. Notre stratégie d'implication est basée sur le “win, win,
win” ol chacun des intervenants y retrouve son compte, soit a court ou a long terme. Les
trois partenaires impliqués sont le milieu académique, le milieu professionnel des
annonceurs et celui des agences. La négociation fut fructueuse et quelques moyens ont été

mis en place. En voici les principaux :
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A-  Implication active des associations afin didentifier les répondants : 1) Association canadienne des
annonceurs; 2) Association québécoise des agences de publicité 3) Publicité Club de Montréal.

B-  Envoi dune cormrespondance pour nous introduire aupres de leurs membres respectifs afin de
crédibiliser la démarche et réduire la réticence.

C-  Implication conjointe, avec les associations, quant a lidentification, la segmentation et la
qualification des répondants.

D-  Identification de projets conjoints entre les partenaires incitant une éventuelle diffusion et l'utilisation

des informations générées par ce mémoire.

5.3 Lapopulation et les variables sondées

La population:
Les annonceurs, qui utilisent les médias de masse et les agences de publicité qui

exercent des activités commerciales dans la province du Québec.

Les variables sondées:

Suite a la formulation de la problématique et du cadre de recherche, il fut décidé
de dresser un arbre sur les variables et les sous-variables a explorer. Ensuite, chacune des
questions contenues dans le questionnaire fut mise en relation avec la variable. Cette forme
de contrdle nous permettait de limiter et d'optimiser nos choix de questions. Afin de mener
a terme cette recherche exploratoire, les zones conceptuelles suivantes ont été retenues
puisqu'elles semblent a priori expliquer une partie de la relation commerciale qui nous

préoccupe. Elles orientent notre regard.



D)
2)
3)
4)
S)

Il s'agit :

Processus de décision

Le comportement d'achat

La communication interpersonnelle

Des stratégies et des techniques sur la négociation et la vente
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De l'importance, quant au choix des agences, du critére portant sur les philosophies et les fondements
du produit créatif

Une recherche exploratoire n'entend pas expliquer une relation de causalité.

Cette recherche s'inscrit dans ce cadre. Toutefois, nous avons voulu aller plus loin en

distinguant les variables qui se sont dégagées lors des entrevues avec les experts.

Selon eux, nous devrions étre plus vigilant aux variables suivantes :

la cause | la variable indépendante i.e. lacommunication
Les effets | la variable dépendante i.e. Pinsatisfaction
En fonction de | la variable modératrice i.e. le processus décisionnel
Je pourrais Ia peutraliser | la variable de contréle i.e. ]a macro-économie

Nous avons retenu 6 sections au questionnaire

conceptuelles pré-citées. ( chapitre 2.) Les voici :

1) Les données socio-démographiques

1.1
12
13
14
1.5

Ses caractéristiques hiérarchiques
Nature de la relation avec l'agence
Formation académique

Champ d'expertise

Schéma de référence

afin de mesurer les zones



1.6
1.7
1.8
19
1.10
1.11
1.12
1.13
1.14
1.15
1.16

Les échanges avec les pairs sinforment activement sur le milieu
Fait partie du milieu

Date de la création

Total de ressources humaines

Le nombre de cadres totaux

Le nombre de cadres associés au marketing
Le nombre de cadres associés a la publicité
Le nombre d'entreprises

Le nombre de divisions

Le nombre de marques

La facturation annuelle

2) L'environnement

2.1 La conjoncture d'affaires actuelle ?

22 Milieu et conjoncture

23 FEconomie

24 Concurrence

25 Tendances de leurs consommateurs

2.6 Qualification de la clientele

2.7  Comportement du consommateur selon Brisoux et Laroche
3) L'organisation

3.1 Focus + stratégie

32  Faiblesses + barriéres

33 Ressources

34 Compétences

3.5 L'objectif marketing a l'origine de la relation

105
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4) Le processus de décision de I'organisation

4.1
42
4.3
44
4.5
4.6

Les participants, les éléments qu'ils ont cru bon planifié,
Les alternatives

Les différentes formes de risque

L'approche et le courtisage

La négociation

Le principal point de vente lors de la premiére rencontre

5) Le processus de décision de l'individu

5.1
52
53

Lanotion de qualité: tangible, fiabilité, service, assurance, empathie
Les visions respectives, les objectifs de la relation

Le principal point de vente lors de la premiére rencontre

6- Les stratégies et les tactiques conduisant a Ia loyauté

6.1
6.2
6.3
64
6.5
6.6
6.7
6.8
6.9
6.10
6.11
6.12
6.13

Critéres irréductibles de décision

Impression de départ sur l'agence, sur votre principal contact
La méthode d'évaluation des extrants

Accorder un deuxiéme mandat

Lalivraison

Le suivi

La notion de qualité: tangible, fiabilité, service, assurance, empathie
Les visions respectives, les objectifs de la relation

Criteres irréductibles de décision

Cofits d'opportunité

Cofts de transfert

Tendances du style créatif

Le lobbying officiel, I'informel et les psycho et socio-stratégies
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6.14  Eléments de satisfaction
6.15  Notion de planification stratégique des communications

Un seul groupe de variables a fait l'objet d'un choix volontaire d'exclusion, il
s'agit des questions reliées aux ratios financiers et a la mesure directe du contrdle de la
propriété. Nous motivons notre décision basée sur les explications suivantes : 1) la relation,
quant a l'utilisation des ressources et des moyens publicitaires a I'égard de sa rentabilité, est
a ce jour non correlée et encore moins isolée de son environnement; 2) considérant que la
quéte de données s'effectue au travers 'entrevue en profondeur et que nous ne désirons pas
augmenter le degré d'inconfort et de confidentialité de nos répondants; 3) considérant que le
questionnaire est déja particulierement chargé; 4) finalement, les répondants avaient regu
dans le cadre d'une une autre recherche, une semaine précédant notre intervention, un
questionnaire portant sur lesdites variables financiéres, nos informations confirment que
l'accueil ne fut pas trés enthousiaste et nous avons cru bon de ne pas procéder plus avant sur

les variables financiéres.

5.4 Choix de I'échantillon

Constitué a part égale d'entreprises de diverses industries et d'agences de
publicité, les participants opérent tous un bureau au Québec depuis au moins 2 ans. Suite a
la premiére entrevue conduite avec l'annonceur, celui-ci nous a introduit auprés de son
agence de publicité avec laquelle il a des relations d'affaires depuis au moins 12 mois.
Nous sommes particuliérement intéressés par une relation d'affaires de longue date. La
taille et le domaine d'affaires représentent un échantillon de l'industrie des annonceurs et
des agences de publicité au Québec. Nous sommes toutefois conscients des limites
pratiques de cette contrainte scientifique et nous adapterons notre analyse en conséquence
de 1'échantillon final. Nous avons aussi sélectionné six ( 6 ) partenaires dont les relationé
ont été rompus récemment afin de mieux saisir les conditions et les motivations de leur

rupture.
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La représentativité de notre échantillon est toutefois limitée par :

1) Ladisponibilité de la firme, pour une industrie donnée.
2) La coopération possible de celle-ci , a une période donnée.
3) Ladisponibilité du bon niveau de répondant.

4) Le budget affecté a la cueillette de données.

5.5 Ultilisation des informations générées par les questions ouvertes. les entrevues
d'experts et réflexions personnelles

Tout au long de cette recherche, nous avons échangé avec nos experts et avec le
corps professoral. Des diverses discussions, nous avons généré vingt-sept (27) pages avec
les experts et quarante-trois (43) pages en réflexions personnelles sur un total de 70.

Les données produites par les questionnaires et dites quantitatives furent traitées
statistiquement. Quant aux données qualitatives, elles furent analysées par la méthode
classique qui suggére, sommairement, de relier les éléments semblables et complémentaires
et de tenter d'expliquer ou de relativiser les écarts d'opinions ou encore de les traiter comme

tels.



CHAPITRE IV
PRESENTATION ET INTERPRETATION DES RESULTATS

1 Plan de présentation des résultats et de l'analyse

L’objectif de ce chapitre est de:

1. livrer les résultats de notre questionnaire d’enquéte,

2. faire ressortir des observations, conclusions préléminaires, en regard de notre
cadre pragmatique et théorique,

3. confirmer ou infirmer notre trame de la relation commerciale proposée,

4. identifer les différences et/ou corroborer les résultats de la recherche avec

d’autres études comtemporaines.

Pour ce faire, nous avons divis€ ce chapitre en trois sections:

1. La premiére est le reflet de notre recherche, en ce sens que nous utilisons

principalement la statistique descriptive et 'analyse de contenu pour les questions ouvertes.

2. La seconde explore, griace aux mesures d'associations, les variables et les

facteurs qui expliquent ou qui influencent la satisfaction des partenaires.

3. Quant a la troisiéme, elle établit les paralleles et les différences majeures avec

des recherches récentes sur le méme sujet.

Considérant 1’espace qui nous était alloué, nous avons limité notre description aux
résultats les plus significatifs. Quant au lecteur qui désire un survol des résultats pourra se

référer au résumé managérial du début ou au chapitre 5.1. Le lecteur notera que les
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conclusions se rerouvent tout au long de la présentation des résultats. On peut les

repérer plus facilement par la police de caractére employé.

Quelques notes importantes

Nous aborderons la premicre section en reprenant les trente-deux (32) questions
ouvertes communes aux deux questionnaires et en regroupant au mieux les quelque cent-
cinquante autres questions, le tout en fonction de leur appartenance aux différents sujets de
recherche. Afin de faciliter la démarche du lecteur, nous aHons parfois reprendre le libellé
des questions et, de plus, nous conservons la séquence interne des sections de la grille

d’entrevue. Le lecteur pourra mieux suivre avec le questionnaire en main. Voir en annexe.

Le traitement statistique a été effectué, la plupart du temps, sur les trois familles de
répondants. Il s'agit dans 'ordre et de gauche a droite: 1-de l'ensemble des répondants; 2-
des annonceurs; 3-des agences de publicité. A chaque fois, nous signalerons au lecteur la
paternité des résultats. Sauf pour quelques cas d'exception mentionnés, les questions sont
illustrées par les statistiques de moyenne et de fréquence (arrondie).  De plus, les
moyennes n'excéderont pas le pourcentage de cent (100%). Au nombre des statistiques
descriptives, nous avons choisi de vous présenter, lorsque requis, les fréquences quant aux
choix de réponses possibles, les trois réponses favorites et leur moyenne, parfois
accompagnées de la variance, du minimum et du maximum observés.  Nous
accompagnerons les réponses lorsque, a notre avis, la situation l'exigeait de commentaires
qualitatifs. De plus, nous signalons au lecteur les limites des résultats lorsque la situation

l'exige.

Les tableaux sont reliés au(x) numéro(s) des questions de la grille d’entrevue. Par
exemple, le lecteur retrouvera les résultats de la question ouverte numéro quatre vingt dix

sept au tableau Q-97.
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1.1  Statistiques descriptives

Le profil des répondants, les gens et leur entreprise.

Les trois premiers tableaux présentent le profil des répondants. Notre répondant
type est un cadre supérieur de plus de sept ans d’expérience dans son domaine, il posséde
au minimum une formation universitaire de bachelier et il coopére lors de 1’entrevue en
offrant des réponses aux questions et il s’exprime librement lorsqu’il le juge nécessaire.
Les profils respectifs des répondants des agences est comparable a celui des annonceurs .
Toutefois, ces derniers ont été plus coopératifs lors de I’administration du questionnaire.
Les entreprises qui les emploient sont de toutes les tailles. Leur création remonte a plus de
quinze ans dans une proportion de 59% tant chez les annonceurs que chez les agences.
L’échantillon contient des annonceurs dont la taille du budget de communication se répartie
entre 100,000 dollars a plus de 2.5 millions de dollars. Chez les annonceurs le pourcentage
du nombre de cadres relié a la fonction marketing sur le nombre de cadres total se situe a

plus de 80% a un pourcentage de 10%.

C'est a croire que notre échantillon d'agences était constitué principalement
d'agences en expansion! Méme si la taille du budget de communication n'est pas indicatrice
de la rentabilité de 'agence, a cet effet, il faut se rappeler que certains annonceurs utilisent
des agences a titre “d’agency or records” ou encore qu’ils scindent le budget entre une
agence en placements médias et une autre pour les stratégies et le concept. Les multiples
combinaisons quant a la facturation ne nous aident guére plus a expliquer nos statistiques.
Mais personne ne sera surprise de la disproportion quant a la date de création des agences et
des annonceurs et cela lorsqu'ils tiennent compte que les annonceurs utilisent une agence
lorsqu'il y a un budget le justifiant, c'est-a-dire lorsque le stade de développement I'autorise

et que, finalement, la structure des agences est en pleine mutation (voir chapitre 1).

Cette sous-section s'intéresse a la fois 4 I'environnement interne et externe de

l'entreprise. Ce sont, en effet, deux importants influenceurs quant aux comportements des
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acteurs. Le premier tableau S Q-19 + Q-21 + Q-35 est le reflet des compétences
organisationelles qui sont requises actuellement et dans dix ans. Le lecteur notera que les
trois premiers critéres représentent 80% chez les annonceurs et 64% chez les agences. Ce
qui est requis pour étre "bon" sont les éléments sur lesquels la bataille se joue actuellement,
vraiment!  L'avenir étant plus incertain, par définition, les pourcentages tombent
respectivement a 55% pour chacun. Il est surprenant que nos répondants indiquent comme
importants, actuellement, des éléments reliés aux "philosophies d'affaires” et que dans
l'avenir ils envisagent des éléments plus "structuraux". Il s'agit ici de deux niveaux, le
second étant la prolongation du premier. Fragmentation? Concurrence des géants sur leur

territoire?

L’identité semble reconnue comme un concept récent. Cette derniére est
reconnue respectivement par 55% des annonceurs et par 58% des agences. Nous
retrouvons leurs commentaires au tableau Q-23. Le lecteur sera 8 méme d'y confirmer que
l'identité interne et I'image externe ont tout intérét a se compléter et a coincider dans la téte
des partenaires a l'interne et dans l'esprit des consommateurs a I'externe. Qu'il s'agisse
uniquement de vocabulaire ou de différence sémantique négligable pour certains sujets, cela
explique trés faiblement le fait que 42% des agences (sous-populations) ne distinguent pas
I’identité et I’image d’entreprise. Dans I'ensemble, heureusement, 56% reconnaissent une
différence. Pour ceux-13a, les indicateurs suivants en sont la manifestation de la présence ou

de son absence:

Annonceurs | | Agences
Valeurs culturelles partagées 47% 61%
Plusieurs sous-groupes 13% 19%
Individualistes 4% 19%

Quant au cycle de développement a l'inteme de leur identité, ils nous confient les résultats suivants :

| Annonceurs I | Agences
[ Maturité |l 37% | 21%
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Anponceurs | | Agences
En phase d'implantation, 52% 41%
daffirmation
Conscients qu'il faut la définir, la 11% 38%
redéfinir, cette identité. '

De prétendre connaitre et de vivre les concepts sont deux réalités. La projection
des désirs managériaux et la cohésion des idées et des philosophies sont dans beaucoup de
cas deux états de faits. Malheureusement, nous n'avons pas mesuré les différentes facettes
précitées. Le fait qu'il n'y ait pas de différence significative, pour certains, pourrait
s'expliquer partiellement du fait que les .répondants congoivent qu'il n'existe pas de
différence entre l'image de leur entreprise et l'identité de celle-ci ou encore qu'ils ne
connaissent tout simplement pas les différences effectives. Une autre alternative, que nous
explorons a la question suivante, suppose que les répondants ne font pas de différence sur la
signification des deux mots. Cela est trés décevant lorsque 1'on sait que les répondants sont
tous reliés au marketing et a la communication. Il est toutefois trés surprenant que les
agences de publicité ne distinguent pas cette réalité sémantique qui fait partie de leur

vocabulaire et de 'expertise a laguelle 'on peut s'attendre d'eux.

La question Q-23 porte sur les différences pergues et les motivations qui les
sous-tendent. Nous venons de le constater & la question Q-22 : qu’il n'existe pas de
différence significative quant a la reconnaissance du concept par les annonceurs (55%) et
les agences (58%). L'analyse qualitative des réponses & la question Q-23 nous indique,
toutefois, que les grandes agences font, tant qu'a elles, une distinction. Notre deuxieme
observation porte sur le nombre d'absence de réponses particuliérement élevé (20/66 @
30%). Une troisiéme observation nous indique la confusion sur les notions d'image et
d'identité. Nous pouvons donc conclure que le concept est relativement peu diffusé. Nous
avons regroupé les commentaires de nos répondants dans le tableau Q-23. Nous avons

filtré les détails des commentaires de fagon a ne pas révéler les répondants (confidentialité).
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L'analyse de contenu du tableau Q-23 révéle que les annonceurs avaient
tendance a citer leur mission d'entreprise en la reliant a leur identité. Pour ceux-ci l'identité

semble donc étre le prolongement de la mission. Quant aux agences, elles évoquent la

cohésion de leur image et de leur identité. Certains ont insisté sur le fait d'une cohérence
interne de la direction quant aux philosophies de base de l'entreprise avec son
environnement interne et externe. Cette cohérence est primordiale a la diffusion tant a
l'interne de I'identité qu'a l'externe d'une image. Le concept semble étre difficile 4 définir et
encore plus a vivre et a appliquer. Plusieurs éléments tendent & expliquer cette difficulté
pour l'entreprise et l'agence. Les annonceurs sont confrontés et restreints le plus souvent a
un espace physique éloigné avec leurs partenaires, a un renouvellement fréquent des cadres
intermédiaires, a des périodes de changements de cultures en regard des changements & la
haute direction, a des réglements et a des négociations internes qui obligeraient a certains
compromis quant a la gestion et l'optimisation de l'identité. Quant aux agences, la rotation
du personnel] de cadres intermédiaires, la relative concentration de la vision au travers le
peu d'acteurs a la direction et, finalement, ’entrepreneur évangéliste qui tente de convertir
ses clients potentiels et ses partenaires, tant a I'interne qu'a I'externe, sont des freins et des

contraintes a une gestion optimale de 1'identité interne et de I'image externe.

=  LES AGENCES DE GRANDE TAILLE FONT UNE DISTINCTION ENTRE LE CONCEPT D'IDENTITE ET
D'IMAGE. _
=  IL Y A UNE RELATION ENTRE LA TAILLE ET LE DEGRE DE FORMALISATION QUANT AUX

DIFFERENTES FORMES DE PLANIFICATION.

Passons maintenant au tableau 2. (Q-30 + Q-31 + Q-33) + (Q-38 + Q-39 + Q-
41) qui nous présente la lecture des répondants sur la conjoncture économique de 1'été 1992
et les différentes formes pergues quant au degré de concurrence dans leur industrie
respective. Une analyse sommaire du tableau suggére que les faibles pourcentages associés
aux indicateurs, quant aux caractéristiques de la concurrence et des barriéres a l'entrée dans
une industrie spécifique a chacun des répondants, sont, & notre avis, révélateurs de la

complexité de la situation. Cette question, nonobstant le faible échantillon par industrie,
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fournit une possible confirmation quant & l'importance du prix et de la distribution qui
générent respectivement la possibilit¢ de consommer 4 un pouvoir d'achat donné et
confirme la disponibilité des produits ou services a la consommation pour une couverture
géographique donnée. Le lecteur notera que les répondants n'ont pas confirmé leurs choix a
la question Q-21 sur les forces actuelles de leur organisation. Les répondants semble donc
faire une distinction entre les compétences organisationnelles nécessaires sur le marché et
les facteurs concurrentiels actuels en regard principalement, nous ont-ils dit, de I'économie

du moment.

La question Q-34 a identifié les caractéristiques qui seront d'une grande
importance quant a 1l’avenir de leur entreprise dans les 10 prochaines années. Les
annonceurs ont émis trente six (36) commentaires et les agences trente deux (32). L'analyse
démontre qu'il n'existe pas de différence significative quant a la fréquence d’un méme type
de réponse quant aux préoccupations des répondants des deux familles de répondants.
I'orientation marketing (31%) constitue la préoccupation numéro un (1) de nos répondants;
certains en font la_trame de la relation d'affaires. Selon eux, nous sommes résolument

passés d'une orientation production a une orientation vers les besoins de la clientéle.
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= IL EXISTE UNE FRAGMENTATION DES COMPETENCES ORGANISATIONNELLES,

= IL EXISTE UNE FRAGMENTATION DES FACTEURS CONCURRENTIELS.

Qualité / service (10%) et le prix (18%) semblent former la trilogie des années
maigres et [utilisation bien dosée  combinaison constitue une tactique toujours
convaincante. Quant au prix de vente, il semble toutefois relativement inélastique. Quant
aux colts de fabrication, ils devraient diminuer de fagon a dégager une marge permettant la
"guerre" sur les nouveaux marchés ou face a la nouvelle “mondialisation” des marchés.
L'innovation (10%) existe pour certains, principalement les agences, au travers la créativité
qui entraine, selon eux, une assurance sur la croissance. Les répondants sont en général
préoccupés par leurs choix de philosophies d'entreprise. Nous avons vérifié de plus prés
I'importance de l'innovation sur la croissance de l'entreprise. L'ensemble des répondants

répondent par la positive quant & l'influence de l'innovation (83%). “Seulement” (17%)

répondent par la négative. Nous soulevons ici deux questions : 1) Peuvent-ils soutenir, par
des exemples, leur prise de position? 2) L'échantillon est-il représentatif de 1'ensemble de
la communauté d'affaires, les répondants contenus dans notre échantillon utiliseraient-ils
différemment ou plus fréquemment l'innovation? Encore une fois une piste intéressante de
recherche. Nous avons ensuite porté notre attention a la Q-37 sur la nature des innovations

qui se sont avérées pertinentes a 1"atteinte de leur mission. Des 83% qui ont répondu par la

positive, seulement 17% ont pu justifier par des exemples. Quelques sourires se sont alors
échangés. Sur cette derni¢re question, notre analyse de contenu a regroupé ainsi les
réponses: 1) nous aimons tous bien paraitre; 2) on a l'impression que cela fait bien de
répondre oui; 3) on infére en pensant que c'est la réponse que veut probablement
l'interviewer; 4) on aime se claquer les bretelles de nos plus récents exploits; 5) que peu se
l'avoue, mais nous sommes tous, un peu, des imitateurs, des copieurs finalement ’on peut
dire que l'ensemble des répondants désirent ou préférent étre pergu comme innovateur. 1l
nous semble, en effet, relativement difficile d'établir & quel degré ou & quel moment une
action, un procédé ou un produit devient une innovation; la diffusion de celle-ci deviendrait

donc un bon barométre ? De plus dans notre analyse, il reste difficile, pour nous, de porter
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un jugement sur ce qui semble & la fois normal pour I'un et innovateur pour un autre
répondant. Par exemple, notons que de “trés bien exécuter les tAches reliées a son emploi”
est effectivement bien différent de 'innovation. 40% de nos répondants ne semble pas faire
cette distinction. Nous ne voulons pas, ici, débattre d'une définition universelle, mais
I'analyse nous suggere que I'innovation est (F) de : 1) la perspéctive de celui qui juge; 2) de
l'étendue du domaine d'application; 3) de la portée géographique de l'innovation; 4) de la
profondeur technologique; 5) du domaine de l'innovation et 6) du pays d'origine de
l'innovation. Notons aussi que l'histoire nous indique que ce ne sont pas nécessairement les
spécialistes d'un milieu particulier qui innovent. Finalement, plus de 63% des répondants

relient aux philosophies d'affaires et aux politiques de direction la gestion des conditions

nécessaires conduisant a l'innovation. Il s’agit donc d’une variable d’affaire importante.

= LE PARTI PRIS POUR L’INNOVATION DOIT DONC ETRE SOUTENU PAR DES POLITIQUES DE

L’ENTREPRISE.

= L’INNOVATION EST PLUS UN CAS D'EXCEPTION QUE LA REALITE QUOTIDIENNE, CEITE

DERNIERE DOIT ETRE SOUTENUE PAR DES POLITIQUES DE L 'ENTREPRISE.

Notre attention se tourne maintenant sur les impacts des cylces économiques et
particuliérement sur les éléments qui peuvent influencer la perception de la relation
entretenue par les partenaires. La récession a produit des impacts chez 91% des annonceurs
et 73% des agences. La nature des impacts a été ressentie de fagon différente chez les deux

sous-populations.

Eléments affectés. Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Diminution des ventes 27% 17%
Licenciement 14% 17%
Perte de personnel clé 12%
Stabilité des parts de marché 16% -
Maximisation des ressources 23% 23%
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| Nature de Ia modification | Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Hausse 45% 36%
Baisse 33% 6%
Pas du tout 3% 54%
Quant aux modifications évoquées, elles ont ét€ initiées par :
| Nature de Ia modification | Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Initiative personnelle 45% T9%
Modification imposée 48% 12%
NSP 6% 9%

Cette section nous a présent¢ le profil des répondants et I’environnement interne

de leur organisation. Nous avons aussi exploré leurs perceptions tant qu’a la conjoncture

concurrentielle du moment. Nous nous sommes donc attardés aux indicateurs qui révelent

la trame de fond sur laquelle se batit les relations d’affaires.

Notre regard se tourne

maintenant sur les processus et les critéres de sélection du partenaire d’affaire.
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Tableau: Q-12+Q-17

Titre : Profil des répondants, années d'expérience dans I'industrie et niveau d'éducation universitaire.
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Tableau : Q-Qualité

Titre : Profil des répondants, la qualité (profondeur, coopération) lors de I'entrevue.
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Tableau : Q-Taille

Titre : Profil des répondants, la taille.

l L'ensemble
O Les annonceurs
E Les agences

Grande Moyernne

Pefite

(44!



Tableau : Q-3+ Q14+ (Q6\Q-5)+ Q8.

Titre : Qualification de I'entreprise

| L'ensemble il Annonceurs i Agences
| Q-3 Date de création | ]
{ 0-5ans || 15% Il 1% 1 1l 14% 1
[ 6-15ans il 26% Il 11%1 | 15%1
[15 ans et plus | Il 59% 1 38%1 1 21%]1
| Q-14 Taille du budget de communication |
| Trés petit 100,000 I 18% Il 12%4 | 3% 2 |
[ Petit 100,0008- 300,000 Il 27% Il 18% Il 9% * Facturation du client |
[ Moyen 300,0008-2.5 MMIMS | 6% 1l 15% Il 55% * Facturation du client |
[ Important 2.5MMMS Il 30% 1l 55% Il 33% * Facturation du client |
Q-6/Q-5=% du # de cadres marketing sur # cadres
de totaux
[ 2% || 15% Il 15%1 |
[2%  10% I 36% 1l 36% 1 |
[10% || 48% 1l 48%1 |
| Q-8 Tendance des ventes |
[ Baisse ou stagnation | 39% | 29%* 1 10%!
Croissance, | 61% il 21% Il 40%3
plus que inflation.

11 es pourcentages des sous-populations sont exprimés sur Iensemble des répondants.
2 Facturation pour le client annonceur, pourcentage de la sous-population. = Il y a de grands "optimistes” dans lindustrie !

A



Tableau: Q-19+Q-21+Q-35

Titre : L'environnement interne : compétences organisationelles actuelles et nécessaires dans dix ans.

Annonceur

Agence

Quatre premiéres compétences organisationelles

actuelles
Philosophie dentreprise 9% 24%
Innovation 36% 21%
Marketing 9% 19%
Qualité de la gestion 15% -
Total 69%! 64%!
Trois premiéres compétences organisationelles
envisagées
Distribution 15% 16%
Service 14% -
Prix 13% -
Réseau 13% 14%
Innovation - 25%
Total 55%] 55%]

I Les pourcentages sont exprimés en fonction des sous-populations.
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Tableau :

(Q-30+ Q31+ Q-33)+ (Q-38 + Q-39+ Q1)

Titre : L'environnement externe : facteurs concurrentiels, barriéres a l'entrée.

|

Annonceur

Jl

Agence

r Qualification de I'environnement concurrentiel

Wonopolisﬁque, seul

3% -

Fragmemé, concurrence parfaite.

58%

82%

Eligopolisﬁque, plusieurs grandes entreprises

39%

18%

ﬁm‘s plus importantes caratéristiques de la concurrence.

[P

2%

16%

lﬁstribution / physique

18%

[Service

18%

13%

ﬁmovaﬁ

21%

r Existence de barriéres a I'entrée

[ou

100%

70%

[Non

0%

30%

[ Trois plus importantes barriéres a 'entrée dans votre industrie

ﬁistnbuﬁon / diffusion pour l'annonceur

2%

14%

[ Politico-légal

14%

[ Géographique

14%

[ Pouvoir dachat et crédbilité

2%

Eervice + communication de la présence

20%

¢tl



Tableau : Q-23

Titre : Consensus des répondants sur I'identité versus I'image

Identité Image
Annonceur Agence Annonceur Agence
Une mesure de la qualité totale Notre identité doit étre absente des Important de conserver la cobérence Nos gofits n'ont aucune importance seule
communications que nous produisons entre les deux notre expérience en a.
pour nos clients
Indice de la qualité de la gestion des Ceest la création disciplinée Transfert de nos valeurs corporatives L'image, c'est l'entreprise
ressources humaines
Clest ton image, que tu peux modelerde | Les deux sont dynamniques et mouvantes | Ceest la perception des différents Conséquence des gestes
linterne éléments composant ['entreprise
Clest la sommation des cultures You see, what you get Projection sur la clientele Lamarque
entrepreneuriales Il y a congruence
Sa cohésion = la coopération interne Fonctionnement inteme Lun ne va pas sans lautre, smon ily a La fagon dont je veux que J'on présente
dissonance chez la clientele interne et qui je suis
externe
Les deux doivent posséder un point Symboles Ony voit les caratéristiques des produits | Souvent plus forte que l'identité
commun, la vision
Désirée, nécessaire Positionnement sur le marché
La représentation graphique, proche de
nos publics cibles
Perceptions
Désirée , souhaitée

9?1
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1.1.1 L’organisation

Cette sous-section débute par la question Q-42 sur les principales forces
complémentaires a développer dans leur organisation respective. Le but de notre question
porte sur la perception des faiblesses et les défis managériaux engendrés par la conjoncture
et qui pourraient influencer la relation avec l'autre partenaire. A cette question ouverte,
nous avons catégorisé les réponses en ( F ) de la perspective, de la “profondeur....du détails
de leur réponse” et de la variance....du degré de non similarité ..... I’exception. Les
réponses ont été colorées par : 1) le degré de positivisme du répondant; 2) sa subjectivité; 3)
son degré de confort avec l'interviewer. L’analyse démontre que quatre défis managériaux
rendent particuliérement soucieux 1’ensemble des répondants. Il s'agit de : 1) la rapidité des
bouleversements technologiques et de leurs influences sur les opérations courantes; 2) des
conséquences pratiques de la fameuse mondialisation, surtout sur la perception relative de
la qualité quant a leurs produits ou services actuels au niveau local ou international; 3) de la
complexité grandissante des transactions commerciales, en regard de la quantité de données
a discerner et & discriminer vers de l'information utilisable; 4) de l'absolue nécessité de
répondre aux attentes des consommateurs; 5) de la grande difficulté de générer un processus
de mobilisation et d'adhésion du personnel vers la mission d'entreprise. Cette derniére
remarque expliquerait que partiellement le peu de consensus sur le concept d'identité.
Quant aux agences, elles ajoutent qu’elles sont particulierement soucieuses de la rentabilité
décroissante et de l'instabilité structurelle de l'industrie. Nous adressons dans notre
questionnaire une question sur la valeur ajoutée de la publicité et du degré per¢u quant aux

différents positionnement des agences. Nous y reviendrons plus tard.

= IL Y A DONC UNE NECESSITE POUR UNE GESTION PLUS ADAPTEE AUX DEFIS ACTUELS ET CELA

EN REGARD DE L'ENVIRONNEMENT QUI DEVIENT DE PLUS EN PLUS COMPLEXE ET CONCURRENTIEL.

Un paradigme en administration suggere qu'il est important de considérer

les comportements des consommateurs afin d'établir les prévisions de la demande et les
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caractéristiques d'un produit ou d'un service a offrir. Parmi les annonceurs, 97% ont
effectué des recherches sur les comportements des consommateurs contre 67% parmi les
agences. Les annonceurs €tant tourné vers un portrait global de leur client et les agences

vers la qualification d’opportunités d’affaires.

‘ Caractéristiques surveillées par Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage

les répondants évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
1%
Tendances 11% -

| Analyse d'opportunités | | 13%

il

Nous savons que les comportements des consommateurs évoluent dans le
temps. Nous avons donc demandé aux participants d'identifier quelles en sont les grandes
tendances, en regard de leur clientéle et quelles en sont les implications sur leurs
communications interne et leur relation avec les partenaires commerciaux? Débutant par
une prémisse, cette question Q-47 est divisée en trois parties. Elle a suscité chez nos
répondants trois catégories de réponses. Il s'agit : 1) des comportements managériaux; 2)
des modifications récentes et & venir quant aux comportements des consommateurs; 3) des
recherches quant aux méthodes pour fidéliser cette méme clientele. Nous n'avons pas
identifié de différences trés significatives quant aux préoccupations des annonceurs et des
agences. Deux perspectives ont toutefois été mises en lumiére. Il s'agit de : 1) celle des
annonceurs qui se souciaient plus des utilisateurs finaux pour leurs produits et services; 2)
celle des agences qui oscillaient entre les comportements de leur clientele et celle des
consommateurs de leurs clients.  Nous avons donc regroupé le contenu des réponses en
trois zones dans le tableau Q-47. Nous y retrouvons-le contenu des répondants sur

I'environnement de décision commun aux gestionnaires et aux consommateurs. Les deux
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sections du bas regroupent les réponses sur les éléments qui caractérisent les
comportements des gestionnaires et ceux des consommateurs. L'analyse des réponses est
corroborée par les divers auteurs sur la prospective de consommation et sur les

comportements managériaux actuels.

= IL EST IMPORTANT D'ENTREPRENDRE DES RECHERCHES SUR LES COMPORTEMENTS DES
CONSOMMATEURS ET SUR L'ENVIRONNEMENT DE DECISION, AFIN DE MIEUX IDENTIFIER LES

OPPORTUNITES.



Tableau : Q47

Titre : Consensus des répondants quant :
al'environnement de décision, aux comportements managériaux et de consommation.

L'environnement de décision

Technologies, de plus en plus complexes

Les entreprises qui réussisent, sont plus & [€coute des consommatetrs

Hiérarchie des besoins, tend vers le haut dans notre société, mais attention & lendettement 4 long terme.

Rapidité des bouleversements technologiques et l'influence sur les opérations courantes ; il y a moins de temps.

Complexité grandissante des transactions commerciales, en regard de la quantité de données a discemer et & discriminer vers de l'information utilisable.

| La technologie nous conduit & nous automutiler

attention a l'avenir a moyen terme

La loyauté entre les cadres et leur entreprise est compromise, en ce moment Jes gens n'ont pas le choxx, Je marché de l'emploi favorise l'employeur. Mais

Manque de confiance flagrant dans les institutions publiques et gouvemementales

Comportements managériaux

Comportements des consommateurs

Gestion plus serrée:

Moins de ressources

Dot étre plus précis dans notre exécution

Soumis & beaucoup dinformation, peut-tre trop

Faut identifier des moyens pour se rassurer sur nos décisions

Plus haut niveau d'éducation, plus critique

Gestion plus rapide Plus rationnel, retour aux valeurs de base, valeurs morales

Moins de ressources En plus du rapport qualité / prix, il désire du service aprés vente et de la
compétence sur le produit

Dot assurer le court terme sans détruire le long terme Plus casamier

La continuité est problématique et impreécise Plus d'alternatives de consommation

Intolérance quant au mensonge et aux jeux d'affaires Plus grande proportion d'ethnies au Canada

Grande difficulté de générer un processus de mobilisation et Plus mobile

d'adhésion du persormel pour la mission d'entreprise

Cyclique quant aux structures et aux stratégjes, on réinvente souvent
laroue ; il y aun manque de direction.

Plus conscient de son environnemnt et de sa santé

0¢l
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La planification est une partie trés importante des responsabilités reliées a la
fonction managériale. A cet effet, 88% des annonceurs et des agences indiquent qu'ils
posseédent une formulation quant a leur énoncé de mission. Le pourcentage est relativement

élevé, l'entrevue se déroulant dans un cadre non vérifié, nous leurs accordons notre

confiance. Quant au nombre de mois ou remonte la formulation, les agences ont rédigé
plus récemment leur énoncé de mission. Notre analyse révele que les cadres supérieurs et
intermédiaires sont informés, sans vérification de notre part, de cette mission. Toutefois,

les employés et la clientéle ne le sont tout simplement pas.

Mois ot remonte Ia plus récente Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
formulation évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
0-12 mois 22% 53%
12- 48 mois 50% 22%
48 mois et plus 28% 7%

Le plan stratégique, le plan de marketing et le plan de communication sont le

prolongement naturel de I'énoncé de mission. Les répondants s'expriment ainsi sur le sujet.

Différents types de planification Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
formelle évoquée par les annoneeurs évoquée par les agences

Existence d'un plan stratégique 81% 52%
Existence d'un plan marketing 88% 69%
Révision périodique annuelle 50% 100%
Révision des objectifs de 36% 45%
communication 0-8 mois
Révision des objectifs de 58% 30%
communication 9-12 mois

= IL Y A UNE RELATION POSITIVE ENTRE LA TAILLE ET LE DEGRE DE FORMALISATION QUANT

AUX DIFFERENTES FORMES DE PLANIFICATION.

Le lecteur sera & méme de constater le degré de formalisation est plus élevé

chez l'annonceur. Les agences nous indiquent étre plus réactives aux différentes
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opportunités du marché. Certaines ont mentionnées la pertinence de conserver le méme
positionnement plutdt que de perdre du temps & prévoir I'imprévisible dans un nouveau
positionnement. Notre analyse tend a confirmer les différentes prises de position des
partenaires sur le sujet. A notre avis, un nombre important de répondants ne possédent

pas un plan au sens "universitaire™ du terme. Il est tres difficile d'établir le degré de
formalisation et la profondeur des différents plans évoqués par les répondants. A quelques
reprises, les agences nous ont indiqué posséder une attitude plus réactive ou opportuniste
que planificatrice. Evidemment notre étude n’a pas analysé le cheminement ou la vision de

I’entrepreneur. Il s’agit de deux pistes de recherches ot I’on pourrait, par exemple, relier la

vision au cheminement, 4 la mission et a la qualité des relations des partenaires.

1.12  Le processus de décision pour |"organisation et 1'individu

Cette section s'intéresse principalement aux routines managériales et aux
informations nécessaires afin de déclencher un comportement souhaité chez le partenaire
d’affaire. 55% des annonceurs vont en soumission a tous les cinq ans, 94% y sont allés
deux (2) fois au cours de cinqg (5) derniéres années. Les agences répondent
systématiquement aux appels d'offre dans "seulement” 36% des cas. Bien que 54% d'entre

elles répondent & au moins dix appels d'offre par an. Nos annonceurs et les agences

établissent respectivement, dans 85% et 76% des cas, une liste de soumissionnaires. Nous
sommes donc & méme de conclure que la majorité des répondants établissent une liste quant
aux soumissionnaires ou partenaires a solliciter. Les annonceurs formalisent a divers
degrés leur liste. Certains utilisent un processus de tamisage qui leur permettra d'inviter
ceux dont le profil les intéresse, ceux qui sont recevables selon eux. Les agences, quant a
elles, ciblent en ( F ) : 1) de la taille des budgets; 2) de la complémentarité du client
potentiel avec son personnel et son expertise; 3) de I’historique des relations antérieures de
I’annonceur avec ses anciens fournisseurs; 4) de la non-concurrence du client dans son

portefeuille actuel de clients. ILes agences et les annonceurs considérent que c'est une

industrie de prédateurs ou l'on cherche a exploiter les faiblesses dans la relation d'un
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compétiteur et de son annonceur. Le fait que 14% des agences n'utilisent pas de liste
formelle s'explique partiellement par la pratique de certaines autres qui se développent par
références. Toutefois, cette pratique est de plus en plus limitée selon les répondants et le

profil des clients de ce type d'agences n'est pas constitué des annonceurs de grande taille.
= LA MAJORITE DES AGENCES SONT OPPORTUNISTES DANS LEUR COMPORTEMENT D'AFFAIRES.

Le fait de faire partie de la liste formelle chez le client annonceur semble moins
important que 1) d'influencer son ensemble évoqué; 2) de sonder ses sentiments sur
l'agence; 3) de bien identifier ses besoins et cela en regard des motifs qui le portent vers la
communication; de la position stratégique de 1'annonceur; et de I'état de ses marques, le tout
pris en compte dans l'environnement du client. Quant aux trois sources d'information

préférées, elles sont les suivantes :

| Sources d'informations | Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Contacts de sollicitation 35% | 26%
Expérience des pairs a l'interne 31% 23%
Expérience des pairs 4 l'externe | 28% 35%

Voici maintenant les quatre critéres de choix les plus utilisés afin d'établir la

liste des agences susceptibles de devenir un éventuel partenaire.

Critéres utilisés Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Spéeificité de lagence , 28% | 19%
Personnel de agence 18% | 17%
Disponibilité de I'agence 17% 23%
Connaissance spécifique 13% 16%
de l'industrie
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= IL EST TRES IMPORTANT, POUR L’AGENCE, D'INFLUENCER L'ENSEMBLE EVOQUE DE
L’ANNONCEUR, DE SONDER SES SENTIMENTS SUR L'AGENCE ET DE BIEN IDENTIFIER SES BESOINS, ET

CELA, DANS SON ENVIRONNEMENT ACTUEL D AFFAIRE.,

Quant aux raisons évoquées pour aller en appel doffres et la présence de
réglements obligeant cette action, les répondants ont interprété de deux fagons la question.
La premiére comme une invitation a nous livrer les raisons qui ont motivé l'appel d'offres,
soit les faiblesses des agences. La seconde comme un voeu sur ce qui ressemble le plus a
un partenaire idéal. 1l y a eu une absence de réponse a cette question de la part de 65% de

tous les répondants, mais de 12% seulement sur la population des annonceurs. A notre avis

cela n'invalide pas pour autant les réponses, mais cela suggére une interprétation tres
prudente de la question sur la population totale. Les propos de I'ensemble des annonceurs
ont été regroupés ainsi en trois zones. Il s'agit de l'historique; de la procédure comme telle
et de 1'état actuel des relations avec le partenaire. En majorité, 66% des annonceurs ne vont
pas en appel d'offres & moins d'y étre obligés et cela lors d'une grande insatisfaction avec
leur agence. 18% le font a cause d'une réglementation interne et les autres 16% y voient
une occasion de générer des idées nouvelles. Le terme appel d'offres, n'est pas toujours pris
ici au sens strict par les annonceurs. Certains considérent un degré de formalisation
beaucoup moindre que la procédure compléte de I'Hydro-Québec et Loto-Québec par
exemple qui est empreinte d'un degré de formalisation et de bureaucratisation €levé. Quant

aux faiblesses chez 'agence, les commentaires ont été regroupés ainsi :

| Faiblesses des agences Partenaire idéal

| Pas se sentir écouté Agence complémentaire

Perception que les grosses agences sont plus Agence spéeialisée dans ce que nous désirons
dispendieuses

Sentait que I'agence fonctionnait par essais et emreurs Souplesse a rendre de la planification et de I'exécution
| Insatisfaction globale
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Les derniers commentaires suggerent qu'il existe un grand espace entre les
attentes des annonceurs et les réalisations de certaines de leur anciennes agences. Enfin,
les annonceurs mettent-ils vraiment en place un systéme de partenariat ou se contentent-t-ils

d'exécutants ? Le prochain chapitre reviendra sur cette question.

= LA MAJORITE DES CRITERES DE SELECTION D’UNE AGENCE PAR UN CLIENT ANNONCEUR SONT:
L’IDENTIFICATION DE LA PROBLEMATIQUE ET DES OBJECTIFS EN DECOULANT PAR L'AGENCE, LA
DESCRIPTION ET LA LECTURE ADEQUATE PAR L’ ANNONCEUR DE CETTE DERNIERE AU TRAVERS SES

REALISATIONS.

Suite & I'analyse des réponses ouvertes a cette question nous proposons

deux autres axes a clarifier dans cette étude :

1) N'est-il pas envisageable que pour certains stades de développement d'un

client, et cela pour une industrie donnée, que l'agence doit cumuler une proportion plus
grande quant au conseil en orientation stratégique de l'entreprise par rapport a la proportion
qu'elle peut ou devrait consacrer a l'exécution. A cet effet, les différents systémes d'appel
d'offres et de présentations spéculatives devraient en tenir compte. Certains répondants nous
ont confié qu'une présentation spéculative sert beaucoup plus a sécuriser les annonceurs

dans leur choix éventuel que d'exercer un processus discriminatoire entrainant le choix

logique de la meilleure agence a retenir.

2) Nous ne considérons pas que la formalisation de la procédure élimine les
choix a priori des annonceurs. De plus, les agences tout comme les annonceurs jouent avec
les régles du jeu. La procédure de présentation et d'appel d'offres sont parfois utilisés pour
"sentir'" la concurrence & l'agence en place. Plus de 48.8 % des agences disent ne plus y
croire parce qu'ils pensent que les dés sont pipés. 33% des annonceurs contre 3% chez les
agences n'incluent jamais son partenaire actuel dans leur processus de "pitch". Cela

suppose-t-il que 33% des annonceurs qui sont allés récemment en appel d'offres sont
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totalement insatisfaits ? Nous n'y croyons pas. Mais attention, 39% des annonceurs

indiquent qu'ils dérogent rarement 4 leur ensemble évoqué. Le total de 72% nous suggere

donc qu'il est préférable pour l'agence de faire partie de l'ensemble évoqué et d’agir en

conséquence.

Nous avons identifié quatre sections qui regroupent la majorité des
¢léments auxquels les annonceurs accordent une attention afin d'évaluer la compréhension
du mandat par l'agence. Si 76% des agences acceptent toujours d'étre rémunérées par
seulement 38% des annonceurs, l'historique du milieu et la concurrence actuelle
déterminent les vraies régles du jeu. L'un des plus importants annonceurs mentionnait, un

sourire en coin :

Cest le développement audio-visuel de concepts et la recherche sur notre clientéle qui sont les
éléments les plus dispendieux lors des présentations spéculatives. Nous ne demandons jamais de telles

productions ou des recherches a mettre en preuve; malheureusement, cewx qui suivent cette voie ne gagrent

Jamais!
Points importants lors des Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
présentations spéculatives évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Identification de la problématique 15% 22%
par l'agence
Identifier l'objectif de 'annonceur 13% 8%
Description adéquate de I'agence 15% 18%
Exemples pertinents des réalisations 19% 26%

La rémunération est une nouvelle tendance pour 72% des annonceurs et 30%
des agences. Les annonceurs approuvent a 55% cette nouvelle tendance, et dans 50% des

cas, cela constitue une nouvelle pratique dans leur industrie.
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A la question Q-85, nous avons demandé aux répondants d'identifier si leurs
argumentations de vente avaient un impact & moyen terme. En effet, un dicton nous
rappelle qu'il est difficile de modifier une premiére impression. Allons voir ce que nos
répondants en pensent. Avec seulement 42% des annonceurs qui se rappellent l'argument
de vente de l'agence (58% ne se souviennent pas !!! ), il est raisonnable de croire que
plusieurs autres éléments influencent plus particuliérement la décision de l'annonceur. Les
agences €voquent plutét I'ambiance actuelle comme ce qu'ils retiennent le plus de leur

agence. Seulement 30% des 42 % donc 12% se rappellent I'argument de l'agence et

mentionnent que l'argument évoqué par celui-ci répond directement a: leurs besoins. Les

annonceurs nous ont aussi mentionné ce qui est important pour eux.

= LES ELEMENTS DE VENTE RETENUS LORS DE LA NEGOCIATION SONT: ETRE VU COMME UN
PARTENAIRE, AIDER A COMPRENDRE LES PROBLEMES STRATEGIQUES DE L’ANNONCEUR, ETRE UN
EXCELLENT EXECUTANT, BIEN CONNAITRE LES STRUCTURES ET LES PHILOSOPHIES DE L'ANNONCEUR

ET, FINALEMENT, ETRE PERCU COMME UN “SUCCESS STORY .

Notre analyse suggére que les arguments supportant le positionnement des
agences sont plus hétéroclites que ce qui est retenu par les annonceurs. Sans pour autant
dire au client ce qu'il veut bien entendre, les agences sont en général (66%) tres souples
dans leurs argumentaires face aux attentes de leurs clients. Nous retrouvons dans les
arguments des agences deux axes : 1) la grande agence, avec ses ressources et sa brochette
de grands clients. Celle-ci évoque leur capacité¢ élevée d'analyse et de conception
stratégique et créative “communication et services intégrés”. Pour certaines agences de tres
grande taille, leurs arguments tiennent souvent a : “ce qui se ressemble, s'assemble plus
naturellement”. Selon eux, leurs “task forces” sont la réponse a la “flexibilité” des plus
petites agences; 2) quant aux agences de taille plus modeste, elles pronent un produit créatif
plus adapté et théoriquement plus marquant, une plus grande flexibilité, entraihant des
économies de structure et, finalement, le fait de I'importance que le client occupe dans la

facturation de l'agence constitue, pour ce dernier, une garantie d'un service plus
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personnalis¢ et “supérieur”. Dans un deuxiéme temps, nous avons qualifié l'importance des

différents arguments de vente par les agences. Les réponses se lisent ainsi :

Annonceur Agence
Oui Non Oui Non
Tres important 60% - 82% -
Assez important 18% - 12% -
Pas du tout - 21% - 6%
important

= LES AVANTAGES RELIES HISTORIQUEMENT A LA TAILLE SONT NEGLIBEABLES PUISQU'IL Y A

AJUSTEMENT DES STRUCTURES INTERNES ET DES POLITIQUES MANAGERIALES DES AGENCES.

Il est intéressant de constater que 60% des annonceurs

admettent que I’argumentation est trés importante pour eux, mais que seulement 42% disent

se rappeler de I'argument de vente et du positionnement de leur agence. Rappelons-le de

nouveau, ce n'est pas I'argument de vente qui semble étre le seul déclencheur d'une charge
émotionnelle suffisante afin d'emporter la conviction de J'acheteur. Revenons aux agences.

82% de celles-ci considérent qu'un argument de vente est trés important. Voici les
principales motivations évoquées par les répondants :

. La récession influence laxe, mais c'est la performance qui est le critere.

. Clest latteinte des objectifs qui prime.

. C'est au départ que la chimie s'installe entre les partenaires .

. Clest notre caractére distinctif, notre positionnement, notre avantage concurrentiel, notre slogan,

notre mission, le reflet de notre structure: des raisons évoguées dans plus de 40 % des cas par les agences.

. C'est notre philosophie dentreprise.

. On ne peut faire une seconde bonne impression
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. Mais cela ne nous révéle pas pour cutant lewr grille de critéres lorsquiils en ont ure.

. Cest [argument qui nous a décidés; ils sont “sync”” avec nos valeurs

Dans plus de 75% des cas, la haute direction participe aux différentes
¢tapes du processus de sélection des agences. Notre étude confirme la présence de
présidents et de vice-présidents. Toutefois, nous ne pouvons quantifier le poids relatif que
ceux-ci exercent sur la décision dont 'opérationnalisation revient aux échelons subalternes
de direction marketing chez les deux partenaires. Le lecteur constatera que les méthodes
plus directives, autocratique + consultatif, représentent une partie plus importante chez
'agence que chez l'annonceur (45% versus 39%). La propriété distribue-t-elle
différemment le pouvoir et la responsabilité? La concentration du pouvoir est-elle en
relation avec la situation financiére de l'entreprise? Existe-t-il une mesure de transitivité sur
cette variable? Existe-t-il une relation avec le climat généré avec les partenaires? De

belles pistes de recherche!

Quant 4 la décision finale, les partenaires indiquent quils utilisent les méthodes suivantes :

| Choix des méthodes de décision | Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Autocratique 25% 19%
Consensuel 43% 38%
Participatif 18% 17%
Consultatif 14% 26%

Les deux prochains paragraphes représentent les qualités recherchées par les
annonceurs et démontrées par les agences lors de deux présentations spéculatives.
Evidemment, le processus ne comprend pas toujours deux présentations. L'un des objectifs
de ce groupe de questions est de clarifier la compréhension mutuelle des partenaires sur la

démonstration par les agences de leur compréhension des sections évoquées précédemment.
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Premicre présentation ou premiére | | Fréquence en pourcentage évoquée | | Fréquence en pourcentage évoquée
étape. par les annonceurs par les agences
Qualités recherchées / évoquées
Compréhension de la 34% 25%
situation
Originalité et /ou créativité 27% 26%
Qualités du personnel 18% 20%
Seconde présentation ou seconde | | Fréquence en pourcentage évoquée | | Fréquence en pourcentage évoquée
étape. par les annonceurs par les agences
Qualités recherchées / évoquées
Originalité des propositions 25% 18%
Créativité des concepts 18% 18%
Applicabilité et déclinaison 30% 24%
Chimie entre les gens - 22%
Stratégie globale 18% -

Nous sommes a méme d'observer qu'il existe trois a quatre regroupements de

réponses ou les partenaires exercent l'ensemble de leurs critéres de jugement. L'inter-
dépendance des éléments est ici sous-représentée. Les agences insistent plus sur la chimie
entre les gens a la deuxiéme étape. Nous pouvons tout de méme inférer et prétendre que
I'agence qui est rendue a cette étape possede ladite qualité sinon I'annonceur ne l'aurait pas

retenue, 2 moins que ce dernier désire des pions pour combler le processus de présentations

spéculatives.

= L’ENSEMBLE DES CRITERES UTILISES PAR LES ANNONCEURS LORS DES PRESENTATIONS
SPECULATIVES SONT LA COMPREHENSION DE LA SITUATION, LA REALISATION ET LES DECLINAISONS

POSSIBLES DES CONCEPTS, LA CREATIVITE ET L’ ORIGINALITE DES PROPOSITIONS ET DES CONCEPTS.

Nous aborderons maintenant la directivité de 'annonceur quant aux axes de
communication et aux recettes de communication. La directivité n'a rien de mal en soi, elle
est le privilége de celui qui conduit le navire. Pour cela, il est évidemment nécessaire que

le client sache ou il s'en va et avec qui a son bord. L'agence, quant a elle, indiquera de
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quelle fagon, en regard des moyens du bord, le capitaine peut communiquer avec
l'environnement sa position avant de se rendre 4 bon port. C'est pour les raisons que nous
venons d'évoquer que la symbiose et la synergie sont préférables au simple rapport de

commandant a matelot. Nous les avons regroupées au tableau Q-96.

= LES AXES DE COMMUNICATION SONT LA RESPONSABILITE DE L’ANNONCEUR. IL EST REQUIS
QUE LES AGENCES REMETTENT EN QUESTION L’UTILISATION DES RECETTES ET CELA POUR LE

MEILLEUR BENEFICE DE L ANNONCEUR.



Tableau : Q-96

Titre : Commentaires quant a Ia directivité des annonceurs
sur les axes de communication et sur les recettes publicitaires.

Annonceur Annonceur Agence Agence
Oui Non Oui Non
Axes 78% 21% 51% 45%
Recettes 57% 43% 24% 70%
Raisons évoquées quant a la | 1-Propension de la grande 1-Faut innover 1-Promesses politique inteme | 1-Clest notre partie d'expertise
prise de position. entreprise a dire oui aux deux | 2-Cesten réaction aumarché | 2-Le client réfléchit, nouson | 2-Les recettes, ils les
options de réponse. 3-11 faut renouveler en le réfracte connaissent, sinon pourquoi
2-Réglementation inteme et | fonction de I'évolution de 3-Cela prouve qu'ils ne savent | nous paieraient-ils pour cela ?

exteme

3-Les budgets ne sont pas
illimités, quelque fois, il faut
utiliser des recettes

4-Moins de risque

notre clientéle

pas travailler avec une agence

(44!
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A la question Q-97, nous avons demandé a nos répondants s’ils pouvaient nous
indiquer leurs critéres d’évaluation de la qualité d’une publicité. C'est a cette "simple"
question semi-fermée que nos répondants ont généré huit fois plus de réponses que pour
une question complétement ouverte! C'est a croire que tous y allaient de leur définition ou
de leur propre recette de mesure de ce qui est une bonne publicité. Il n'est pas contre-
intuitif de penser qu'une excellente stratégie sera mieux complétée par une publicité réussie.
Nous voyons donc toute 'importance que constitue la clarification et le partage des critéres
permettant d'évaluer une publicité. A cette importante question, nous procéderons en deux
temps. Dans un premier temps, nous présenterons un tableau comparatif des critéres et cela
par catégorie de répondants (tableau Q-97 a et b). Dans un deuxiéme temps, nous
reviendrons aux commentaires qui ont accompagné les réponses. Mais auparavant, notons
que dix répondants (10 @ 15%) ont requis notre aide afin d'identifier les critéres.
Revenons au tableau Q-97a, il nous présente le premier choix pour chacune des
populations. On y remarque que l'impact a long terme est le premier critére de tous les
répondants. Le lecteur sera 8 méme de constater que la décision comporte des composantes

affectives, heuristiques et quantitatives.

Nous clarifions cette hypothése dans le second tableau (#97b) ou nous sommes
portés au méme raisonnement. Nous portons a l'attention du lecteur que la proportion
consacrée a la promotion ne cesse d'augmenter et que nous relions difficilement I'impact &
long terme pour une marque et l'escompte de celle-ci au travers des cycles de promotion
répétés. Certains répondants nous ont signalé, suite a la pression de ’annonceur, qu’ils ont
a développer des campagnes promotionnelles qui affecttent la perception de la qualité de la

marque. Il s’agit d’impératif financiers auxquels les agences doivent répondre.



Tableau : Q-97 a

Titre : Poucentage des premiers choix, parmi les critéres d'évaluation d'une publicité (interpopulation)

35%

25%

15%

5%

%

Impact, long terme Atfeindre, objectifs Origindité Qudité\prix Ventes

Durée Normes Qualité Valeur Résultats

Les ditférences quart aux pourcerttages évoqués dars les différents tableaux Q-97 sort expliquées par la sommation des critéres.

122!



Tableau: Q-97b

Titre: Importance des trois premiers critéres d'évaluation d'une publicité. ( inter population )

Impacta Atteindre Origmnalité Rapport Ventes Adéquation besoin
long terme objectifs O) Qualité\prix chez l'annonceur | du client annonceur
de I image ) industrie+ ) ) et des produits

Versus cible + historique+ concept+ croitala corrélation | créatifs de l'agence
la promotion outils d'intervention Concurrence déclinaisons des ventes et de la
+degré de possiblest pub
persuasion adéquation a
la stratégie
Tous #1(27%) #2 (24%) #2 (24%)
#3 (28%)
Annonceur #3(27%) #2 (30%) #1 (36%)
#3 (27%)
Agence #1 (21%) #2(33%)
#3 (30%)

Les differences quant avex pourcentages évoqués dans les differents tableense (3-97 sont expliquiées par la sommation des critéres.

94!
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Nous vous présentons maintenant au tableau Q-97c, tous les choix évoqués par
I'ensemble des répondants. Nous les accompagnons comme d'habitude de leur fréquence
respective. Toutefois, la présence de treize (13) choix de réponses, combinés a la faiblesse
statistique de I'échantillon, nous portent & la prudence sur toute conclusion hative. L'analyse
du tableau Q-97c indique que les deux plus grands écarts se situent sur l'évaluation
qualitative de la valeur d'une communication. En effet, les répondants indiquent qu'il sont
souvent inconfortables avec le jugement de valeur qu'ils ont & porter sur les concepts
créatifs de l'agence. Un répondant d'une grande agence a suggéré d'utiliser les critéres du
pere de la créativité, Osborn (1976) : 1) la possibilité de décliner l'idée; 2) l'originalité en
relation des productions actuelles de la concurrence; 3) l'apport en convergence vers la
résolution du probléme ou a l'atteinte des objectifs. L'interprétation des résultats du tableau
Q-97c demande beaucoup de prudence puisqu'il s'agit d'un échantillon relativement fajble,
d'une liste constituée de plusieurs critéres interreliés dont certains sont qualitatifs et d'autres
non et que, finalement, il existe un grand nombre de contraintes dans la conjoncture du

client. Afin de jeter un peu de lumiére, nous vous présentons, dans un deuxiéme temps, les

commentaires regroupés de tous les répondants au tableau Q-97d. Suite a sa lecture, nous

serions enclins de croire que la décision se fait dans une dvnamigue multicritéres.

= L’ANNONCEUR UTILISE BEAUCOUP PLUS QUE QUATRE CRITERES DANS SON PROCESSUS DE
DECISION AFIN D’ACCEPTER UN CONCEPT PUBLICITAIRE. IL S’AGIT DE L'IMPACT A LONG TERME,
ATTEINDRE LES OBJECTIFS, LE RAPPORT QUALITE/PRIX ET, FINALEMENT, L’ORIGINALITE. CES
DERNIERS CONSTITUENT LES CRITERES DE BASE DE L’EVALUATION D’UNE PUBLICITE, LEUR
IMPORTANCE INDIVIDUELLE EST TOUTEFOIS RELATIVEMENT FAIBLE.

p—

C'est lorsque l'on intégre les différentes philosophies de création et les
différents styles créatifs au contexte interne et externe que l'on comprend que tous les
critéres ont leur poids respectif sur le produit créatif final. Tout cela n'est slirement pas
étranger a l'utilisation de méthodes multicritéres employées dans l'industrie depuis des

années pour évaluer une publicité. Aux questions Q-116 et suite, nous serons a méme de
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vérifier si les partenaires se fient a leur intuition ou s'ils procédent a des mesures de la
publicité sur des criteres d'efficacité mesurables.
La prochaine et derniére section, la plus volumineuse, s'intéresse aux stratégies

et aux tactiques qui sont employées par les agences afin de fidéliser leur clientéle. De

plus, notre regard se portera sur les attentes et les besoins qu'il est préférable de combler

chez 'annonceur afin de se fidéliser son patronage.



Tablean: Q-97 ¢

Titre : Critéres d'évaluation de la qualité d'une publicité.

Zones Critéres Fréquence en pourcentage évoquée | Fréquence en pourcentage évoquée
par les annonceurs. par les agences.
Normes 18% 20%
Atteindre les objectifs 14% 17%
Faut comprendre ce que je veux 4% 3%
Qualité 19% 13%
Faut absolument me surprendre - -
Origmnalité 19% 13%
Pertinence du mobile d'achat - -
Valeur 15% 24%
Rapport qualité et prix 15% 24%
Durée 26% 22%
Impact a long terme 25% 19%
Constance avec l'historique 1% 3%
Résultats 19% 21%
Ventes ™% ™%
Rétention par la clientele visée 4% 2%
Appréciation par la clientéle visée 6% 3%
Balancer deux zones, les acquis de la 2% 9%
firme et les attentes des
conscmmateurs

vl



Tableau: Q-97d

Titre : Limites et environnement dans lequel est généré le produit créatif .

Les contraintes
La difficulté a balancer image et promotion
Historique des marques
Golits des décideurs
Partiellement, fonction du style de nos créatifs

De plus en plus difficile de surprendre les gestionnaires

Budgets
Réalisation des concepts tels qu'élaborés.

La problématique du moment

Les variables
Conjoncture économique du secteur
Comportements des consommateurs, niveax
d'ntervention et profondeur de la persusasion
Fonction de Ia clientéle

Les succes escompteés
La propension au risque du client a vouloir "déranger” ses
clients.

Budgets et déclinaisons multmédias

Se démarquer des autres, répondre au breefing,
de se projeter adéquatermnentt,

impact & long terme.

Recettes de création et de mesure

Le "star systéme” de J.Séguéla
Le "Z" créatif de Joanis

La pertinence du mobile, en regard de la clientéle cible,
entraine la compréhension et le comportement d'achat
Fonction dune échelle détonnement chez lannonceur
Signée, surprenante, stratégique, soignée,
simplicité,séduisante,

accompagnée dune mesure defficacité et dintention
Grille interne sur le profil des décidetrs chez le client.
Origalité, simplicité, valeurs de rétention, empathie,
compréhension.

" Saut créatif " de Joanis,
création instantmatique,
désammante

14|
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Le risque et l'incertitude sont deux composantes reliées a la pratique du
commerce. La réduction du risque est facilitée lorsque 1'on est conscient des variables et
des conséquences qui lui sont reliées. Notre analyse porte maintenant sur I'identification et

la hiérarchisation des risques pour les deux partenaires.

Identification des risques Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
pour l'entreprise évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Financier 2% 76%
Fonctionnel 55% 12%
Social 16% 12%
Identification des risques pour Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
I'individu responsable évoquée par les annonceurs €évoquée par les agences
Financier 21% 48%
Fonctionnel 52% 39%
Social 3% -
Aucun 24% 12%
Statut de moyens utilisés actuellement Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
afin de réduire les effets possibles évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
des risques
Existence 52% 91%
Absence 48% 9%

Nous pouvons observer que le risque fonctionnel constitue chez l'annonceur

(55%) son principal écueuil. Quant & ’agence (76%) de son attention est tourné sur les
risques des opérations financiéres. Les agences sont-elles moins stables financiérement et

cela en regard de leur taille et de leur date de création ?

Les conséquences de la fluctuation de la demande et des accidents de parcours
avec les clients annonceurs affectent directement le personnel des agences. Car n’oublions
pas que certains y perdent immédiatement leur emploi suite a la perte d'un compte client.

Nous retrouvons d’ailleurs des tactiques de prévention en proportion importante chez les
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agences (91%) comparativement a (52%) chez les annonceurs. De plus, les agences nous
ont indiqué, a I’instar des agences, que les moyens employés touchaient directement la

prévention des mauvaises créances.

Nous avons procédé a une analyse de contenu sur les moyens employés afin de

réduire les risques possibles a faire affaire avec le vis-a-vis. Voici les résultats:

Existence de moyens de prévention.

Annonceur N=33 Agence N=33
Oui Non Oui Non
61% 3% 82% 8%

61% des annonceurs contre 82% des agences pergoivent qu'il est préférable
d'employer des moyens pour réduire les risques inhérents a leur relation commerciale.
D’ailleurs, nous retrouvons cette méme tendance a la question fermée précédente. Chez les
39% des annonceurs qui ont répondu par la négative, certains ont évoqué comme
motivation 1'état satisfaisant qu'ils ont actuellement avec leur agence et la position de client
qu'ils détiennent en regard de l'importance de leur clienteéle pour I'agence. Quant aux
agences qui percoivent ce risque, elles s'accordent a dire que les moyens employés pour
réduire les risques ne les mettront jamais complétement a l'abri. Le risque de perdre vient

souvent avec le risque de gagner.

A la Q-103, nous avons interrogé les répondants sur les moyens et les risques
encourus. Pour les répondants qui ont répondu par la positive, I'on peut regrouper leurs
commentaires dans trois zones que nous retrouvons au tableau Q-103. Le lecteur constatera

un vif paraliéle avec les relations humaines. Le climat a générer constitue donc une

sommation d'excellents moyens a mettre en place.



Tableau : Q-103

Titre : Contraintes et moyens afin de générer un climat optimal pour Ia relation

Climat 4 générer
Orienter une perspective dune relation a long terme

Assurer |a compatibilité de deux identités, qui sont
généralement fortes.

Eliminer les orientations et les pratiques commerciales
douteuses

Batir la confiance respective

Le professionnalisme, dans un cadre de confidentialité est
une prémisse au partenariat

Concevoir un plan stratégique complet dont le plan de

communication sera le complément naturel et désiré

Optimiser la période face a la courbe d'apprentissage

Maintenir les attentes respectives face aux contextes interne

etexteme

Moyens pour y parvenir
S'écouter

Se parler et s'écrire

Se motiver respectivement

Cultiver et employer les moyens générant la "qualité totale”
S'accorder sur les attentes respectives et les moyens précis et
équitables afin dévaluer les performances respectives
Etablir chez les partenaires un processus de mobilisation
des ressources, dadhésion aux valeurs et dun climat
favorisant I'nnovation chez les partenaires

Instaurer un systéme d'information stratégique et marketing
afin de partager I'mformation

Instaurer un systéme de renouvellement de la relation

Contraintes dans Ia relation
On est les seuls responsables de la décision finale
(annoncer)
La tension chez le client est fonction du degré dattention de
l'agence et de |a pression des ventes 4 court terme
Balancer le temps nécessaire ax opérations intemes de
chacun
Lasituation économique respective

Humain versus humain

Client ne paie pas pour se faire dire ce qu'il sait, mais pour
aller plus loin que lui en communication stratégique

Controle des coflits

Historique des relations respectives

¢S1
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= LA REDUCTION DES RISQUES RELIES A LA RELATION SONT (F) DU CLIMAT RELATIONNEL, DES
MOYENS EMPLOYES POUR LE GENERER ET LE MAINTENIR ET, FINALEMENT, DES CONTRAINTES DANS
LA RELATION.,

A la Q-104, nous avons interrogé les répondants sur les raisons qui ont déja
motivé un bris de relation avec 1'un de leurs anciens partenaires. Les quatre motivations les

plus fréquentes sont :

Les quatre plus importantes Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
raisons pour rompre une relation évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
d'affaires

Niveau actuel de créativité 13% 5%

Attitude du partenaire 19% 5%

Capacité a réaliser le mandat 13% 1%

Relations humaines 12% 23%
Procédures inadéquates de I'agence 8% 11%

Les appuis politiques disparaissent 7% 11%

chez l'annonceur

Politique interne chez 'annonceur 11% 11%

L'annonceur évoque l'attitude du partenaire et 'agence, quant a elle, les relations
humaines avec leurs vis-a-vis chez I'annonceur comme 1'élément le plus important d'un bris
de relation. Rappelons que le risque social est le risque le plus important chez 12 personnel

de l'agence. Nous pouvons regrouper, sous le chapeau des relations interpersonnelles,

I'ensemble des raisons évoquées pour rompre. Mais l'analyse de contenu suggere que les

agences ne partagent pas le point de vue des annonceurs sur les “vraies” raisons qui
motivent un bris de relation. Les agences suggerent que les raisons sont politiques et les
annonceurs suggerent une capacité inadéquate chez le partenaire a "performer” selon leurs
régles du jeu. Lors d'un bris de relation, nous pouvons donc nous attendre a des

conséquences pratiques et immédiates chez les partenaires.
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= LA MAJORITE DES RAISONS EVOQUEES POUR ROMPRE UNE RELATION SONT DE NATURE DES

RELATIONS INTERPERSONNELLES.

Nous avons regroupé en cinq zones les réponses de tous nos répondants telles

qu'indiquées dans les réponses aux questions ouvertes sur le sujet.

conséquences a court terme pour les partenaires:

Voici donc les

Identité Image | Relations d'affaires Financiere Opérations
Ajustement et Parfois un bris | Période transitoire Perte de facturation a Création rapide,
frustration du dhistorique court terme ponctuelle et
management intérimaire
De nouveaux Parfois, rupture de Période de Perte des économies Synchronisme grippé et
gestionnaires qui seront | | présence aupres des réapprovisionnement déchelle et dexpérience | | ruptures des routines
bient6t en mal de faire | | consommateurs managgériales
leurs preuves

Rentabilité des actions | [ Augmentation du

marketing temps, pour certains,

COMpromises des tiches, faut se
retourner rapidement

Les réponses des répondants ne clarifient toutefois pas l'importance des

conséquences, 1'étendue dans le temps et les causes profondes des malaises. Les éléments
de réponses doivent donc étre considérés comme des indicateurs du bris de relation, pas
plus. Il n'y a pas de confirmation de relation linéaire en ce moment sur les cinq zones

précitées. Le lecteur considérera les informations en colonne seulement.

= LES CONSEQUENCES D'UN BRIS DE RELATION SONT A COURT TERME ET CELA DE CINQ ORDRES
SUR L'IDENTITE, L'IMAGE, LES RELATIONS AVEC LES FOURNISSEURS, LA RENTABILITE ET LES

OPERATIONS.

Nous avons demandé aux gestionnaires, a la Q-109, s'ils avaient prévu
I'ampleur des conséquences énumérées précédemment. Notons ici que l'évaluation de

I'ampleur des conséquences devra étre remise dans le contexte de l'entrevue puisque
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personne n'aime étre pergue comme un mauvais gestionnaire, ce qui explique le faible taux

de réponses. A cet effet, nous vous soumettons cette hypothese :

= SI LES CONSEQUENCES SONT IMPORTANTES OU PREVISIBLES POUR L'ENTREPRISE, LES
GESTIONNAIRES PREVOIENT ET GERENT LES COUPS. LES REPONDANTS S'EXPRIMENT AINSI SUR LE

SOUVENIR DE LEUR DERNIER COMPORTEMENT LORS DU BRIS DE LEUR RELATION AVEC LEUR

ANCIENNE AGENCE.
Annonceur N=33 Agence N=33
Oui Non Oui Non
38% 18% 41% 3%

La majorité des répondants, dans leur sous-population respective, avaient prévu
les conséquences du bris de relation. Est-ce lors d'expériences antérieures qu’ils ont acquis
les comportements ou parce que les conséquences sont négligeables pour eux? L'analyse de
contenu sur les commentaires de nos répondants ponderent ainsi les statistiques présentées.
On parle plus d'inconvénients, de conséquences dont l'importance est sur-évaluée, de
réduction temporaire des budgets, de reprise rapide du contrdle, de l'expérience qui aide
beaucoup a gérer et a prévoir la période intérimaire et, finalement, d'un certain bris de

tempo quant a la présence de I'annonceur chez ses consommateurs. En conclusion, on

parle plus d'ajustements a la nouvelle réalité pour les agences.

Nous avons vérifié lors du questionnaire, et cela grice a cinq indicateurs semi-
fermés, la satisfaction des partenaires. A la question la Q-113, nous avons demandé aux
répondants si les résultats de 1’agence étaient en relation avec les attentes de départ. Nous y
reviendrons & plus d’une reprise afin de valider leur vrai degré de satisfaction et afin de

valider a I’interne cette réponse importante.
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| Annonceur —l | Agence
Toujours | 35% 36%
Souvent 62% 58%
Rarement 3% | 6%

La confiance est un élément important de toute relation interpersonnelle et
d'affaires. Nous avons demandé ala Q-114 si les partenaires vérifiaient habituellement la
véracité des prétentions de son vis-a-vis lors du processus de sélection ou a d’autres
moments. Nous avons ciblé notre question sur le sens et l'importance de cette pratique. Le
lecteur notera qu'il ne s'agit pas ici d'un indicateur formel et unique de la qualité d'une

relation. Nous tentons ici d'identifier les pistes et 'environnement constituant une bonne

relation.
Vérification des informations Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
soumises par le partenaire évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Toujours 18% 15%
Souvent 48% 39%
Rarement 21% 24%
Jamais 12% ‘ 21%

Une premiére analyse nous indique que les partenaires sont tous deux prudents
quant aux propos ou aux informations proposées par son vis-a-vis. La complexité et le
nombre de données portent a plusieurs interprétations et nos partenaires en sont bien
conscients. C'est dans cette ambiance qu'ils interagissent quant au nombre de vérifications
nécessaires. Il s'agit ici de confiance sur les habilités professionnelles du partenaire a
décoder les informations d'une fagon adéquate sinon meilleure que son vis-a-vis. 1l existe
un seuil minimum, non mesuré, et c'est au-dessus de celui-1a qu'il est requis de se maintenir.
Malheureusement, nous ne pouvons pas mettre en relation les proportions avec d'autres
industries. Nous avons identifié les partenaires qui vérifient rarement ou jamais les

informations de leur partenaire. 1l s'agit de partenaires dont la taille est grande et cela dans
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64% des cas. Nous soumettons I’explication partielle de cette statistique par le fait que la

taille et les structures formelles qui l'accompagnent préviennent les partenaires de dire

n'importe quoi. La prudence et le professionnalisme des gens est donc le frein et le filtre

dans ce type de relation.

A la question Q-115, nous avons identifié les moyens et les influences sur la

relation quant aux vérifications utilisées par les partenaires. Nous avons ici confronté les

partenaires avec la notion de confiance, de reconnaissance des capacités du partenaire a

effectuer des travaux, sur la latitude consentie, sur sa gestion des risques. Evidemment la

question semi-ouverte ne suggérait pas directement autant d’alternatives.

Toutefois, les

répondants ont exprimé des commentaires de clarifications qui nous laissent croire a

I’existence des compléments exprimés plus haut.

11 s'agit de:

Moyens

Influences sur la relation

S'engager seulement avec ceux en qui on peut avoir
confiance

Entraine une réduction de la confiance

Utiliser références externes Si les hypothéses de notre client sont fausses, nos
communications seront probablement & coté.
Utiliser références internes Il faut faire une différence entre amour et passion versus

amour et raison

Faciliter, par notre expérience (plus de 55% de tous les
répondants). Avec l'expérience du nez, attention lorsque
l'on ale thume !

11 faut balancer la remise en question des informations
pour le bien de l'annonceur et l'inquisition systématique
chez le partenaire. C'est une balance sur un continuum.

Mandater une firme de recherche indépendante

Faut surtout se demander si nous sommes dans la bonne
direction.

Contacter les anciens partenaires

Vérifier les informations par une procédure inteme
formelle

Poser tout simplement les bonnes questions

Etablir et utiliser un systéme d'information marketing




158

= 1. EXISTE TROIS CLIMATS TYPE QUANT A LA VERIFICATION DES INFORMATIONS EN PROVENANCE
DU PARTENAIRE: CLIMAT DE RELATION D'AFFAIRES, CLIMAT DE NON-CONFIANCE ET CLIMAT
D'OPTIMISATION ET D'ECHANGE D'INFORMATIONS.

A ce point, nous nous sommes demandés dans quel climat relationnel les
vérifications, quant aux informations véhiculées entre les partenaires, étaient exercées.

Les répondants s'entendent a dire que lorsqu'une relation est mal enlignée, les pneus

comme les affaires s'usent plus rapidement. Nous vous soumettons les commentaires

suivants en provenance des agences. -

. On nous dovre de l'information, alors pourquoi nous enligner sur une mauvaise piste?

. Je pense que mes clients sont aussi sériewx que moi.

. C'est son probléme s'il me dit des conneries.

. C'est avant tout un systeme d honnewr.

. Le principe concirrentiel d'une agence Cest que | 'on pewt faire miewx que I'autre en place! Dorc, il

nous faut des esprits rebelles, de la variance dans les réponses. Il nous faut aussi étre trés pragmatique a
certains moments , HOUS ne POUVons pas nous contenter de remplir les cases de notre modéle de réflexion ou de
celui du client.

. Le processus de distinction des agences est autorisé par la pratique de I 'équifinalité, mais il y a un art
dams la sélection du chemin a suivre et des implications A court et d moyen termes.

. On fait partie de la méme équipe, mais c'est le client qui conduit l'autobus du show business.

La question Q-116 porte sur les fréquences quant a la vérification de
'adéquation des objectifs et de la production créative d'une communication. Il existe un
certain consensus, non prouvé, que la majorité des annonceurs de taille moyenne ou de
petite taille consacre trés peu de budgets ou d'efforts a vérifier au niveau des publiques
cibles les productions de I'agence. Malgré que les répondants considérent que le succes des
produits créatifs constituent une part importante du renouvellement des contrats avec les

agences. Les répondants se sont exprimés ainsi sur le sujet:
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Fréquence quant 2 la vérification Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
de I'adéquation des objectifs et de évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
la production créative d'une
communication
Toujours 36% 33%
Souvent 45% 39%
Rarement 15% 21%
Jamais 3% 6%

Nous vous soumettons maintenant des commentaires quant a la répartition dans

le temps des vérifications. Les commentaires proviennent majoritairement d'agences de

taille moyenne dont les clients sont de taille moyenne.

| Au début | *C’est en fonction du pitch

*de la compréhension du mandat

*cela ressemble au début d'une relation interpersonnelle
| A long terme | *cela s'essouffle

*changements & I'inteme chez I’agence

nouveau

*pression de l'annonceur & générer absolument du

Nous signalons au lecteur le fait que le comportement de vérification auprées des

clients cibles est plus systématique chez les annonceurs de grande taille. Afin de clarifier

cette situation, nous avons identifi¢ les variables qui font l'objet d'une vérification

systématique de la part des partenaires et cela afin de controler les différents impacts des

stratégies de communications. Il s'agit de :
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Variables vérifiées Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
systématiquement afin de évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
controler les différents impacts

des stratégies de communications

Ventes 20% 25%
Notoriété pure + assistée 20% 22%
Mémorisation 17% 15%
Part de marché 16% 5%
Appréciation 12% 7%

Il existe bon nombre de relations croisées, non démontrées et non prouvées,
quant aux variables en présence : 1) les ventes et la part de marché sont souvent reliées; 2)
la mémorisation et I'impact a long terme aussi; 3) I'appréciation de la clientéle et le souci de
ne pas déplaire de I'annonceur. Une surprise, a 'instar des agences, les annonceurs disent
affecter systématiquement des ressources financiéres aux fins de vérification des impacts
des stratégies de communication dans une proportion de 70%. Quant a ceux qui gérent les
budgets, les agences, la proportion tombe a 52%. Elles parlent plus d'actions ad hoc que de
procédures et de budgétisation systématique et de processus suivis dans le temps. Le
lecteur trouvera intéressant de savoir que de grandes agences offrent systématiquement des
études de contrdle a leur client. Cette étude a toutefois négligé cet aspect en considérant, a
priori, qu’il s’agit d’un petit nombre annonceurs importants qui vérifient systématiquement

les conséquences de leur campagnes de communication.

Nous avons, quand méme, identifié les méthodes utilisées par les annonceurs
afin de vérifier les résultats des communications. Le lecteur observera que les partenaires

partagent une vision commune quant aux outils utilisés.
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Identification des méthodes de Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
vérifications des impacts des évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
communications

Day after recall 20% 23%

Apa]yse sémiologique et 20% 30%
linguistique (sommaire)

Sondage téléphonique 26% | 24%
Recherches quantitatives 14% | 13%
préformatées

A la question Q-122, nous avons établi le degré de satisfaction des partenaires.

Les statistiques se lisent comme suit

Annonceurs Agences
Tres Assez. Peu Trés Assez Peu
satisfait satisfait satisfait . satisfait satisfait satisfait
30% 55% 15% L 52% 36% %%

Les résultats nous indiquent que les agences évaluent généralement avec un
plus haut degré de positivisme leur relation. Rien de surprenant puisqu'il appartient a
l'agence de projeter une image positive de ses résultats vers l'annonceur. Du fait, certains
annonceurs (24%) ont mentionné qu'ils préférent conserver une pression sur l'agence en la

sous-évaluant.

Les deux prochaines questions sont importantes du fait qu’elles regroupent des

moyens pratiques en regard de l'expérience & solutionner les problématiques de relations

commerciales. La premiere Q-123A offre des moyens pratiques de maximiser la relation et
la seconde Q-123B indique des erreurs qu'ils faut éviter. Nous avons regroupé les solutions
proposées a4 nos répondants en deux groupes : des suggestions au niveau de la
communication interpersonnelle et des moyens affectant les structures ou les pratiques

managgériales actuelles. Les prochaines lignes constituent en grande partie des moyens, des
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tactiques, des recettes qui sont actuellement employés par les partenaires qui semblent le
mieux réussir dans leur relation d'affaires avec leur(s) partenaire(s) actuel(s).

A-  Suggestions au niveau de la communication interpersonnelle :

1. Cestune évaluation continuelle oti 'on échange sans cesse de l'information.
Plus grand nombre de rencontres possibles avec les décideurs.
Plus grande ouverture d'esprit, apres que la vente soit faite (présentation spéculative).

Comité mensuel ot tous sont présents.

A

Augmenter la cohésion interne des collaborateurs de l'entreprise, vers une vision, en laissant les gens
déterminer les meilleurs moyens pour y parvenir.

Ne pas jeter de la poudre aux yeux méme si cela aveugle I'annonceurr.

Générer et tolérer un climat d'interaction spontanée.

Bien se connaitre afin d'optimiser I'utilisation et la complémentarité des forces individuelles.
Maintenir un haut niveau de franchise dans un cade de relation d'affaires.

© o N o

10. Provoquer et entretenir les partenaires en réflexions stratégiques quant aux opérations, notre
historique respectif nous sert bien.

11. L'expérience en affaires c'est comme un vieux couple ; lorsquil y a complicité on ne peut plus se
compter de blagues.

B-  Moyens pouvant affecter les structures ou les pratiques managériales actuelles

1.  Mieux planifier la stratégie inteme chez 'annonceur afin de conserver le cap.

2. Etre considéré comme si nous étions plus que des exécutants (agence).

3. Clestal'annonceur de travailler davantage pour orienter 'agence; nous sommes a la barre du navire.

4.  Disponibilité, sans enfraves, des dirigeants.

5. Amimer et optimiser les cycles de développement des deux partenaires et cela en regard de la
constante évolution individuelle.

6.  Augmenter le niveau de I'¢thique lors de la négociation et le maintenir par la suite.

7.  Réduire la rotation des cadres intermédiaires chez les agences.
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8. Faire de la planification stratégique plus que des voeux pieux annuels en ne transgressant plus la
direction afin de satisfaire des objectifs & court terme.

9. Réduire les contraintes de temps pour I'agence. Cela conduira le client, inévitablement, vers une
meilleure qualité et a moindre cofit.

10.  Dans une agence c’est un entrepreneur , chez le client ¢’est un employé plus ou moins impliqué. Les
qualités psycho-sociologiques des gens sont différentes et pas toujours complémentaires ou
conciliables.

11. 1 faut travailler sur l'identification de gains individuels significatifs pour les individus et de gains pour
les partenaires respectifs. Sans essence la voiture n'avance pas méme si le chauffeur est au volant.

Sans direction, il ne devinera pas ot 'on veut et peut aller.

Le lecteur notera aussi qu'environ 10% de tous les répondants n'ont pas fait de
commentaires puisque selon eux leur relation va trés bien. Nous vous présentons
maintenant les propos d'un annonceur qui résume bien, a notre avis, l'essence des besoins

de sa communauté.

Onveul de notre agence une profondewr marketing qui se traduit par une compréhension de notre vision, de nos
stratégies, de notre positionnement et de I historique de nos axes. Onveut beaucoup plus que des créatevrs. ls
constituent wn outil a l'intériewr du coffre, ils ne sont pas la forme du coffre. Ils peuvent, toutefois, en modifier

lentement l'apparence et lutilite.

Nous aborderons maintenant les pratiques qui constituent une grave erreur de
la part des agences en regard de la qualité des relations commerciales. Nous abordons la
question dans la perspective de l'annonceur puisque celui-ci est le client. Cette question fut

adressée aux répondants afin d'identifier les plus importantes erreurs que les partenaires

doivent, si possible, éviter. Notons que leur présence semble a tout le moins nuire & la

relation, tandis que leur absence ne garantit pas pour autant le succés de celle-ci. Nous

avons regroupé les commentaires en deux groupes interdépendants : 1) les pratiques

managériales non désirées; 2) les attitudes non productives au sens de la relation. Encore
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ici, il s'agit de "recettes" pratiquées par la communauté des praticiens du domaine
publicitaire. Le lecteur professionnel y retrouvera des moyens pratiques ainsi que les

pratiques managgériales non désirables.

= AFIN D'EVITER LES PLUS IMPORTANTES ERREURS DANS LA RELATION, IL EST SOUHAITABLE
D'EVITER L'UTILISATION DE CERTAINES PRATIQUES MANAGERIALES ET DE CERTAINES ATTITUDES
NON PRODUCTIVES AU SENS DE LA RELATION. LEUR PRESENCE SEMBLE NUIRE A LA RELATION

TANDIS QUE LEUR ABSENCE NE GARANTIT PAS POUR AUTANT LE SUCCES.

A- Les pfatiqum managgériales non désirées |

1. Une agence qui répartit son temps trop en faveur du développement de sa nouvelle clientéle que vers
le service a sa clientéle actuelle.

Permettre une erreur de base et cela dans son domaine de spécialisation.

Ne pas tenir ses promesses ou ce qui est percu comme tel.

Agir dans l'agence tout comme si les budgets du client sont dis et déja en banque.

Perdre le contrdle des budgets du client.

Louvoyer uniquement en fonction de ses propres intéréts.

Facturer a son client un manque d'efficacité ou une erreur inteme.

Ne plus faire sentir son client comme le plus important du monde.

v ® N S A WN

Ne plus faire sentir & son client que l'on aime sa business. ‘
Ne plus permettre a I'agence de conserver une rentabilité en regard de I'équité externe avec son
industrie.

_.
e

11.  Faire simplement ce que le client demande et travailler en isoloir et se “petter”” les bretelles
12.  Le déraisonnable c'est le “fun” en publicité, mais pas en affaires.
13.  Surestimer les résultats et sous-estimer les moyens.

B-  Les attitudes non productives au sens de la relation

1. Prendre le client pour acquis (mentionné par plus 40% des répondants).



165

2. Considérer que l'on est seul a avoir raison (mentionné par plus de 30% des répondants). Défaut
particuliérement présent chez les créateurs.

3. Ce ne devrait jamais étre le pseudo pouvoir des créateurs qui meéne une agence. Clest le
consommateur qui le fait en indiquant ses choix, ce dont les deux partenaires doivent tenir compte.

4. Refuser subtilement le dialogue pour régler le probléme a un échelon plus élevé,

5. Prendre pour acquis une relation de longue date basée sur des contacts privilégiés ou non et briser la
confidentialité.

6. Imposer ses idées plutdt que : 1) de saisir la structure de pensée de l'autre, sa logique propre; 2)
d'identifier ses besoins; 3) de comprendre sa planification stratégique et-sa cohérence inteme en
regard de son environnement.

7. Abuser des petits clients qui connaissent moins les pratiques commerciales "normales’ avec une

agence.

8. Discussion de perron d'église de laquelle il n'est pas faux de dire que, dans l'industrie, au moins 50%
des gens n'aiment pas les autres 50%, sur lesquels 1ls ont une opinion méme s'ils ne les connaissent
pas personnellement.

A la question Q-124, nous avons demandé a nos répondants d'identifier des
activités dont le contenu ou le processus sont actuellement non visibles aux yeux du
partenaire. L'idée maitresse est d'identifier s'il existe une compréhension suffisante des
processus et des limites qui sont reliés a ceux-ci. L'hypothese étant que si l'autre partenaire
tient compte des limites des processus spécialisés chez l'autre partenaire, la relation n'en

sera que meilleure.

Evidemment, une seule question ne peut couvrir tous les aspects de cette idée
ou hypothese maitresse. La piste semblait suffisamment intéressante et prometteuse pour
entreprendre un dialogue avec les répondants qui se sentait & l’aise sur le sujet. Les
tableaux croisés ne nous donneront pas raison (données insuffisantes), mais les répondants
des agences et des annonceurs de grande taille connaissait mieux les mécanismes et les
métiers du partenaires. A cet effet, nous observons que les répondants & notre enquéte des

grandes structures possedent plus d’années d’expérience.



Les informations préliminaires se lisent comme suit :

166

Degré d'accord sur le fait qu'une Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
grande partie des activités d'une évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
agence sont non visibles au yeux
de I'annonceur.
Parfaitement d'accord 21% 24%
Assez en accord 30% 27%
Peu d'accord 21% 30%
Pas trés en accord 27% 18%
Quatre plus importantes activités | | Fréquence en pourcentage évoquée || Fréquence en pourcentage évoquée
"invisibles” par les annonceurs par les agences
Processus de recherche 44% 43%
Processus de création 28% 25%
Processus de montage d'une 28% 18%
campagne
Processus de production | 18% | | 14% |

Les données ci-haut mentionnées ne nous conduisent malheureusement pas a

aucune conclusion formelle. Nous pouvons juste souligner que les processus de création

intriguent les annonceurs. C'est d'ailleurs une zone que les agences conservent, avec raison
bl >

ombragée. Nous considérons que les activités ombragées constituent une valeur ajoutée,
une expertise que seules les agences disent posséder.

Avant de poser la question Q-135 sur les différences pergues entre les agences,

nous avons '"placé" une question qui remet en perspective l'expérience avec d'autres

partenaires, de sorte a qualifier nos répondants et a leur rappeler leurs expériences

antérieures. Nous avons procédé, en autre chose, ainsi pour signaler aux répondants que

nous allions tenir compte de son expérience.
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Expérience avec d'autres Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage,
annonceurs 2 titre de évoquée par les annonceurs évoqué par les agences
gestionnaires chez un annonceur

Oui | 82% | 55%
Non | 18% | 45%

La question Q-135 interroge nos répondants sur leurs perceptions quant a
I'existence de différences entre les agences. Nous avons utilisé deux questions, la premiére
semi-fermée et la seconde ouverte. A posteriori, nous considérons que les deux questions
sont probablement trop directives. Elles ont, en effet, prété a confusion chez certains de nos
répondants.  Si les premiers résultats indiquent que 79% des annonceurs et 73% des
agences considerent qu'il y a de vraies différences, 1'analyse des réponses a démontré que

les annonceurs et les agences ne considérent pas qu'il v a un si grand écart de

positionnement d'une agence & l'autre, et cela en regard de leurs différentes définitions

quant aux différentes formes de segmentations.  Procéder a une vraie distinction, a la Q-
135b, entre les termes “quelque peu différente” ou “quelque peu semblable”, n'est pas
réaliste a postériori. Nous avons donc ramené les réponses vers I'évaluation du degré de

"différence".

= LES ANNONCEURS NE CONSIDERENT PAS QU'IL Y A UN SI GRAND ECART PERCEPTUEL ENTRE LES

DIFFERENTS POSITIONNEMENT DES AGENCES.

Le tableau Q-135 est visuellement complexe; nous allons donc le clarifier avec le
lecteur. Dans un premier temps, nous avons placé le continuum sur lequel les répondants
pratiquent une segmentation. A une extrémité, nous retrouvons les comportements
d'affaires, et a l'autre, les comportements a tendances relationnelles. Le lecteur interprétera
donc les informations contenues dans le tableau en filtrant les informations gréce aux deux
tendances évoquées par les répondants. Par exemple, les annonceurs qui trouvent les
agences trés différentes (30%) sont d'avis que la personnalité et 'attitude d'affaires sont des

indicateurs probants des différences évoquées. L'analyse suggére (considérant que la
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majorité des répondants ne croient pas qu'il y a une si grande différence et considérant que
les relations interpersonnelles constituent un critére important de sélection) qu'il n'est pas
contre-intuitif de penser que les entreprises qui font partie des segments reliés aux “gens”

seront perceptuellement avantagées dans la faveur des annonceurs.

= LA SEGMENTATION DES AGENCES EST EFFECTUEE SUR UN CONTINUUM OU L'ON RETROUVE LES

CARACTERISTIQUES RELIEES AUX GENS ET A L'AUTRE EXTREMITE CELLES RELIEES AUX ENTREPRISES.



Tableau : Q-135

Titre : Différences perceptuelles sur Ia segmentation des agences de publicité du Québec

en se basant sur les fondements comportementaux de ceux-ci.

Nature du continuum quant aux raisons évoquées.

Les gens Les entreprises N
e
Les statistiques quant aux réponses de nos répondants
Annonceur
Oui trés différent Oui quelque peu différent Non tres semblable
30% 48% 21%

Agence
Oui trés différent Oui quelque peu différent Non trés semblable
24% 45% 2%

Personnalité

Artisan Philosophies création
Gestionnaire Propension au risque créatif
Opportuniste que 'agence est préte a recommander

Attitude

Philosophies managériales
Profondeur du raisonnement
Modeéle financier et de facturation

Cequilssont | Full service

Offrent Placement médias

Créent | Creative workshop
Spécialisation

Porte-feuille d'annonceurs

Calibre pergu de I'agence

Commodité de gens interchangeable

691
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A la question Q-136, nous désirons déterminer s'il existe des écoles de pensées qui
ont influencé€ les répondants qui sont actuellement en pouvoir. Notre analyse démontre que
38% des répondants, dont 59% sont des agences, ne considérent pas avoir été influencés par
une vedette ou un penseur du domaine publicitaire. Les 61% restants considérent avoir été

influencés par :

Autorité dans leur domaine d'expertise, au niveau du 33%
Québec 40% et des EU. 60%

Anciens collaborateurs hiérarchiques 19%
Ogilvy, le terre & temre 19%
Séguéla, le passionné 13%
Strélinski, le marqueur - %%
Bouchard, le missionnaire 7%

Nous avons voulu savoir, en cours de livraison de produits ou de services par
I’agence , si l'annonceur dictait & cette derniére les étapes et 1'échéancier des travaux a
venir. 58% des annonceurs et 92% des agences sont conscients de cette pratique. Quant
aux méthodes utilisées pour communiquer les résultats, nous vous confions les informations
suivantes : a cette question, pas de surprise. Le téléphone, le bélinographe, les rencontres
et les rapports font partie des routines administratives. Les procédures sont bien établies et
ancrées et les systtmes de contréle sont pour la plupart systématiques ou informatisés
(médias). Sécuriser les partenaires semble étre le principal objectif envisagé par
I’utilisation des différents outils.

La question Q-141 adresse le processus de rapport de 1’agence a son client. Nous
avons voulu savoir si celui-ci permet des ajustements de stratégies et des tactiques en cours
de mandat et cela sachant que le marketing stratégique fait partie d’un ensemble mouvant
dans lequel les partenaires doivent modeler ou au pire réagir aux indicateurs de
preformance. Nous observons que les routines sont en place et les partenaires semblent

utiliser les outils dans une perspective constructive pour le bien de 'annonceur.
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Identification de la qualité des Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
routines d'affaires facilitant évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
I'ajustement des stratégies
Trés facilement 36% | 55%
Assez facilement 52% 36%
Peu difficile 3% 6%
Tres difficile 9% 3%

A la question Q-143, nous avons identifié¢ et catégorisé les moyens utilisés par les
agences pour s’intégrer au processus interne de gestion des communications de l'annonceur.

La symbiose est rare. Lorsqu'elle est présente, ne serait-ce qu'a un faible degré, les

partenaires parlent alors de complémentarité, de synergie, de climat de travail faVorable, de
gains en temps et en argent, de qualité totale et, finalement, de satisfaction. C’est en reliant
les éléments et les comportements des meilleures relations entre partenaires a leurs réponses

qualitatives que nous pouvons suggérer cette conclusion.

= LES INDICATEURS POSITIFS QUANT AU DEGRE DE SYMBIOSE SONT LE PARTAGE DES VALEURS,

LA PARTICIPATION AU PROCESSUS DE DECISION, LA GENERATION D’ALTERNATIVES CHEZ LE

PARTENAIRE ET, FINALEMENT, LE PARTAGE D INFORMATIONS. LES PHILOSOPHIES MANAGERIALES
EN CONSTITUENT L’ORIGINE

Nous avons regroupé les informations contenues dans les réponses des répondants

en deux regroupements inter-reliées. Il s'agit des philosophies managériales et des moyens

générateurs ou provocateurs de conditions facilitant une certaine symbiose. Les

prochaines attitudes ou comportements sont interreliées, ils _sont aussi

interdépendants.

A.  Philosophies managériales facilitant une certaine symbiose.
1. Partage intégral de I'information (plus de 65% des répondants mentionnent ce point).
2. En amiver a connaitre le client autant que soi afin de générer une loyauté qui entraine un colit de

transfert.
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C'est a nous deux de nous intégrer chez l'autre; nous sommes des partenaires.
Proposer des signaux clairs quant & nos moyens et nos désirs, tout en restant réaliste et en vérité avec

sol-méme.

Moyens générateurs de conditions facilitant une certaine symbiose.

L'agence adhére a nos philosophies managériales de base.

Participe aux différentes étapes pivots de notre processus de décision.

Partage la méme direction et se confronte positivement sur les tactiques et les moyens.

Il est permis de “tout” faire, ce quiil est permis de faire professionnellement afin de rejoindre les
objectifs.

Implante des moyens qui permettent de posséder un "share of mind" créatif chez I'agence.

L'agence doit batir une équipe en fonction des attentes et des besoins de son client.

Au minimum, un systéme dinformation marketing et idéalement un systéme de veille stratégique.
S'impliquer dans l'industrie, dans le milieu de l'autre.

La question Q-144 apporte une perspective intéressante sur le degré de complicité

quun partenaire estime posséder. Nous suggérons l'utilisation d'un continuum ou l'on

retrouve a une extrémité des décisions du type unilatéral et a l'autre des décisions prises en

commun. De plus, il n'est pas contre-intuitif de prétendre que la complicité constitue un

bon indicateur de la qualité de la relation. Voici ce qu'en pensent nos répondants sur un

continuum du partage de la décision :

Annonceur
Treés complice Assez complice Peu complice
Une synergie Efficace
28% 48% 24%
Agence
Trés complice Assez complice Peu complice
Une synergie Efficace
48% 45% 6%
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Nous vous soumettons deux commentaires qui illustrent bien les propos d’une
majorité des répondants: le premier de la part d'un annonceur suivi en second de celui d'une
agence. lls traduisent trés bien l'opinion de partenaires dont les relations avec leur agence

sont empreintes d'un climat synergétique et non confrontant.

1) Valoriser le client est une part importante de l'agence. De dire le contraire, cela demande beaucoup
de courage et dhonnéteté.

2)  Lesrelations d'affaires sont & 'image de la consommation rapide de notre époque et des relations
entre couples échangistes. On est rapide a se divorcer, mais ce sont les plus sages qui ont bien choisi
et qui vont faire un bon bout de chemin en évoluant ensemble.

I1 est requis pour un bon capitaine de faire le point périodiquement sur la position de

son navire. Les annonceurs et leurs agences en font de méme. A quelle fréquence et sur

quelles variables, c'est ce que nous abordons maintenant.

Existence d'un processus de Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
révision formel du partenaire évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Oui 91% 97%
Non 9% 3%
Fréquence d'utilisation du Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
processus en question évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
0-2 mois 0% 15%*
3) 6 mois 12% 42%*
7-12 mois 76% 3%
Au renouvellement du mandat 12% 6%
* Vaut mieux prévenir que guérir !
Identification des variables sur Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
lesquelles les partenaires portent évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
une attention prioritaire
Qualité du service a la clientele 24% 24%
Service non constant 17% 22%
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Identification des variables sur Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
lesquelles les partenaires portent évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
une attention prioritaire
Satisfaction du client | 13% 19%
Profitabilité | 6% 13%

Le lecteur devine que les critéres sont interreliés. Il s'agit ici des indicateurs qui
sont revenus le plus souvent; ils constituent a bien des égards des phares quant aux récifs a

éviter dans la gestion de la relation commerciale. Nous vous soumettons la liste compléte

des autres variables puisque nous croyons que, finalement, c'est un succession de détails
qui entraine la satisfaction. Nous supportons cette prise de position par le faible
pourcentage accordé a chacun des indicateurs accompagné de leur nombre relativement
élevé. Notre interprétation des résultats nous porte a croire que les annonceurs utilisent un

plus grand nombre de critéres quant a leur évaluation de l'agence.

= S7 L4 QUALITE DU SERVICE A LA CLIENTELE ET SA CONSTANCE SONT D'IMPORTANTS FACTEURS

DE SATISFACTION, C EST LA GESTION DE DETAILS QUI ENTRAINE LA VRAIE SATISFACTION.

Identification des autres variables Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
sur lesquelles les partenaires évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
portent leur attention
Connaissance de l'industrie 7% | 3%
Imposition d'un contenu créatif 8% 5%
Evaluation de la qualité du produit 6% 1%
ofif
Stratégies de placements médias 7% 3%
Rencontrer les délais 4% 3%
Ethique 2% 1%
Stratégie globale 7% 4%

Une décision de rupture est quelquefois remise en question pour des considérations

pratiques telles les ressources financiéres et la vision des problémes a court terme. Nous
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Si 66% des

répondants n'ont pas répondu a la question, les autres nous ont confié que la période

intérimaire est caractérisée par : 1) perte de temps (65% des 33% restants); 2) perte d'argent

et d'augmentation de la variance des dépenses; 3) augmentation du degré de frustration; 4)

perte de synchronisme a l'interne; 5) d'une période de rodage et de surmenage, somme

toute d'inefficacité. Nous sommes revenus a la charge avec trois autres questions, semi-

fermées, afin d'explorer plus avant le cadre d'une éventuelle rupture. Tous les répondants

ont alors exprimé une opinion.

Importance des coiits en terme Fréquence en pourcentage évoquée Fréquence en pourcentage évoquée
d'énergie par les annonceurs par les agences
Tres important 55% 58%
Assez important 21% 3%%
Peu important 21% 3%
Tres peu important 3% 0%
Importance des coiits en terme de Fréquence en pourcentage évoquée Fréquence en pourcentage évoquée
dépenses financieres par kes annonceurs par kes agences
Tres important 3% 6%
Assez important 15% 48%
Peu important 58% 33%
Treés peu important 24% 12%
Considération des coiits de transfert Fréquence en pourcentage évoquée par les | | Fréquence en pourcentage évoquée par les
comme un frein au changement de annoneeurs agences
partenaire
Oui 12% 9%
Non 88% 91%

La question Q-154 explore de fagon ouverte l'importance du frein en ce qui

concerne les colits de transfert, c’est-a-dire les coiits pour rebatir le minimum fonctionnel

dans une relation d’affaires avec une nouvelle agence. Nous avons voulu savoir si ceux-ci

étaient discutés, entre eux, avant la tenue de la revue formelle de 1’agence. Les résultats

sont les suivants :



176

Seulement 41% de tous les répondants ont répondu
Dont 63% étaient des annonceurs Dont 27% étaient des agences
ont répondu ; ontrépondu :
Oui Non Oui Non
45% 54% 44% 55%

L'une des agences traduit bien par son commentaire, une perspective énoncée par

plusieurs autres, que nous aimerions maintenant partager avec vous.

"'Si ce nlest pas un facteur lorsqu'il y a de lamour dans wn couple, imaginez en relation daffaires!”’

Nous quittons a l'instant la partie du questionnaire ou les répondants, un peu

essoufflés, avaient généralement ralenti leur rythme de croisiére. Nous relancons cette

toute derni¢re sous-section avec une question plus émotive et prenante, au sens de la
relation avec le partenaire : les faiblesses. Nous avons voulu identifier les points faibles
que les répondants relevent actuellement dans I’industrie et qui sont généralement
communs aux agences de publicité. Nous avons formulé la question de fagon & ne pas
tomber dans le cas par cas, ou dans le mélodrame a peine guéri. Nos cibles sont les

faiblesses de l'industrie.

Identification des variables sur Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
lesquelles les partenaires portent évoquée par les annonceurs . évoquée par les agences
une attention particuliére quant

aux faiblesses de I'industrie
Connaissance de ['industrie 29% 33%
Service non constant de la part des 22% 29%
séniors

Encore une fois, les annonceurs ventilent leurs criteéres de décision et les agences ont
tendance a réduire ou a concentrer I'importance de variables. Qui a tort ou a raison, l'objet
n'est pas la. Chacun, dans sa propre perspective, a raison; il reste a déterminer si les

partenaires sont conscients des perceptions chez l'autre.
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Identification des autres variables Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
sur lesquelles les partenaires évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
portent leur attention
Mauvaise stratégie en placement 3% 1%
médias
Ne rencontre pas les délais 5% 0%
Rotation du personnel et formation 6% 4%
continue sur le dos de lannonceur
Imposition d'un contenu créatif 13% 4%
Ethique 4% 4%
Qualité du service a la clientéle 7% _ 4%
Manque de rigueur budgétaire 11% 3%
Peu de prospective ou de continuité 2% 1%
avec ['historique de l'annonceur

= LA MAJORITE DES FAIBLESSES PERGUES PAR LES ANNONCEURS QUANT AUX AGENCES DU
QUEBEC SONT: LA CONNAISSANCE NON ADEQUATE DE L’INDUSTRIE DE L’ANNONCEUR, LE SERVICE
NON CONSTANT DE LA PART DES SENIORS DE L’AGENCE, L'IMPOSITION DU CONTENU CREATIF ET,

FINALEMENT, LE MANQUE DE RIGUEUR BUDGETAIRE.

A la question ouverte Q-156, nous avons discuté de I'existence de pourparlers francs
avec le partenaire et cela sur les points faibles relevés chez lui. Evidemment, notre
attention est filtrée par la perspective de I'annonceur; n'oublions pas que c'est [ui qui est le
client. Nous nous sommes attardés a la fréquence des échanges et a la profondeur de ceux-
ci. Les réponses de 68% de nos répondants suggerent qu'il s'agit d'identifier la fréquence de
la récurrence des points faibles et l'importance relative qu'ils ont dans la relation pour
I'annonceur afin d'établir un diagnostic de la relation. Plus de la moitié nous ont confié qu'il
est requis de prévenir les problémes en clarifiant a priori les termes et les conditions de la
relation. La plupart ont prévu, pour ce faire, des mécanismes informels de mesure. On
insiste sur la rapidité a résoudre et a clarifier les problémes ou les situations qui sont
pergues comme telles ou qui sont a I'origine méme des problémes. Nous avons retenu deux
commentaires en provenance des agences afin d'identifier deux zones de conflits possibles

et les conditions qui les générent.
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“Je satisfais ma clientéle dans les opérations cowrantes et je la dépasse dans la vision des communications de
lewrs produits”; " Tout le monde veut une augmentation dars ses objectifs or il y awme récession et la structure
de consommation est oligopolistique au Canada versus les EU. Or, on joue sur les prix et les consommateurs
en viennent a attendre les ventes et les promotions avant dacheter. Nous constatons que le tax de fidélité
recule et que la publicité qui était supposée fidéliser et rendre encore plus distinctif I'image de la marque re ferit
plus son travail. La nature méme de notre travail est affectée. 11 devient de plus en plus difficile de faire notre
wrai travail et cela peu importe les conditions stipulées dans notre entente contractuelle. Les marchés changent,

sommes-nous vraiment conscients de ce qui se passe?”’

Cette question Q-157 est le dernier indicateur formel quant & la satisfaction des
partenaires. Nous avons ciblé la question directement sur I'aspect du degré de satisfaction.
A cette étape du questionnaire, les répondants ont passé en revue l'ensemble de la relation,
il s’agit donc d’un excellent moment. Cette troisiéme question nous servira lors de
I’¢élaboration des statistiques de relations a la confirnation de la qualification de la qualité
de la relation. Certains répondants nous ont signalé notre insistence sur ce point, nous
avons acquiessé sans insiter sur les motivations. Le moment est donc venu de leur poser la

question sur leur degré de satisfaction. Voici ce qu'ils nous ont répondu.

Degré de satisfaction évoqué par Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
les répondants évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Tres satisfait 30% 45%
Assez satisfait 61% 52%
Peu satisfait 8% 3%
Tres peu satisfait 1% 0%

Nous vous rappelons que nous avions, au départ, ciblé des relations de longue date.
Cette condition nous sert aujourd’hui d'indicateur quant a la composition de notre

échantillon total et nous permet de mieux qualifier la prochaine réponse. La question Q-
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138 vise a déterminer s'il s'agit pour I'annonceur d’un renouvellement de mandat de leur

agence actuelle. Les résultats sont les suivants :

Statut de renouvellement de Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
I'agence actuelle €évoquée par les annonceurs évoquée par les agences
Oui 85% 64%
Non 15% 36%

Les différences statistiques s'expliquent du fait que la composition de notre
€chantillon comporte quelques nouvelles relations d'affaires et certaines qui venaient juste
de se briser. A notre avis, cette composition rendait mieux la réalité. Notre recherche
indique aussi que 61% des annonceurs utilisent une seule agence; cette statistique est
corroborée par les répondants a 58%. Nous avons aussi voulu savoir pour quelles raisons
les annonceurs utilisaient une agence. Notre recherche indique que les agences sont
pergues par 27% des annonceurs comme des professionnels de la communication et que, de
plus, 24% des annonceurs nous confient qu'ils utilisent une agence parce qu'ils ont trop de
travail a l'interne. A cet effet, nous avons cherché a savoir si des activités étaient
transférées de I'agence a I'annonceur et dans quelles circonstances. Nous pensons clarifier
la situation ainsi : nous avons tenté d'identifier quelles sont les raisons ou les circonstances
qui motivent un transfert des structures et non un dédoublement. 50% des répondants, en
majorité des annonceurs, nous ont indiqué que les travaux reliés au graphisme iont 1'objet
de tel transfert. L'exécution graphique (brochures, pamphlets, promotions) et parfois les
relations publiques, semblent mieux se préter a cette activité de transfert a cause de la
cyclicité. On nous signale que le placement média fait aussi l'objet de transfert. Toutefois,
les informations actuelles ne permettent pas de tirer aucune conclusion. En ce qui concerne
’insatisfaction au sujet des services graphiques, l'une des raisons évoquées par nos
répondants est que le graphisme constitue une part importante du budget et que certaines
agences en ont fait un centre de profit exagéré ou prohibitif. Nous l'avons vu

précédemment, le service a la clientéle constitue un critére trés important chez I'annonceur.
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Nous avons donc tenté d'identifier les principaux critéres sur lesquels les annonceurs

évaluent les agences quant au service a la clientéle.

Indicateurs du service ala Fréquence en pourcentage Fréquence en pourcentage
clientéle en publicité évoquée par les annonceurs évoquée par les agences

L'engagement du partenaire et sa 10% 20%
fiabilité

Attitude empressée 15% 4%*
Compréhension 24% 26%
Extrants et résultats | 37% 35%

= LES PRINCIPAUX INDICATEURS DU SERVICE A LA CLIENTELE SONT LES RESULTATS, LA

COMPREHENSION, L'ENGAGEMENT DU PARTENAIRE, SA FIABILITE ET, FINALEMENT, UNE ATTITUDE

EMPRESSEE,

Généralement ceux qui ont regu des prix ou des mentions pour les campagnes de
leur client, exposent publiquement cette marque de succés. Nous avons voulu savoir a la
question Q-169 si 'une des publicités congues par leur agence est 1'objet dun prix, si cela
constitue pour eux un gage d’efficacité ? Au tableau Q-169 nous proposons une ventilation
des raisons évoquées en ce qui concerne |'utilisation, a des raisons professionnelles, des prix
pour des concepts et les exécutions en publicité. Le lecteur sera a méme de constater que

les répondants ont traduit en deux sous-questions notre énoncé.

Nous avons demandé a certains répondants, a leur surprise avec un sourire en coin,
s'il y avait un "coq pour tout le monde" lors des remises annuelles de prix du Publicité Club
de Montréal. Nous avons utilisé cette formulation afin de déclencher une charge
émotionnelle chez les répondants timides. Les réponses ne nous ont pas permis d'établir de
différences entre une publicité reconnue par les pairs et un succes commercial pour

I'annonceur.
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= LES PROPORTIONS RESPECTIVES DES DEUX SOUS-POPULATIONS NOUS SUGGERENT QUE LES
PARTENAIRES NE CONSIDERENT PAS LES PRIX COMME UN GAGE D'EFFICACITE, MAIS BIEN COMME UN

OUTIL DE PROMOTION ET DE MOTIVATION PROFESSIONNELLE TANT INTERNE QU'EXTERNE.



Tableau : Q-169

Titre : Ventilation des raisons évoquées, en ce qui concerne
J'utilisation 4 des raisons professionnelles des productions créatives

68% de tous les répondants ont répondu.

Dont 64% étaient des annoncewrs, iis ont répondu :

Dont 34% étaient des agences, ils ont répondu :

Oui Non Oui Non
18% 47% 13% 22%
Raisons évoquées par chacune des sous-populations
Cestune mesure defficacité et de motivation ~ La pub la plus détestée, un succés Comme signe d'acceptation des pairs Cest un gage dappréciation des pairs
pour l'agence commercial
Les pairs n'ont pas toujours raison
Tout le monde veut étre reconnu dans sa Fait plaisir a nous, bien phis qu'au 1 faut un seuil de bruit publicitaire pour faire

communauté et cest un phus pour 'agence
pour se revendre a lextere et pour le clienta
I'interne.

Puique cela génére de Ienthousiasme positif

consommateur. Nous ne considérons pasqu'il  parler de nous et générer de I'enthousiasme
y atant de politique dans le jury. I n'y apas aupres de notre clientéle et de nos prospects
un coq pour tout le monde.

Tadmets que cela motive les créateurs de Cest une fagon dembancher les gens
J'agence et que leur personnalité en a vraiment

besomn

81
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La question Q-171 a servi & identifier quelles sont les principales qualités
professionnelles des contacts dans l'agence et chez I'annonceur. En voici le sommaire

statistique :

Principales qualités évoquées de la Fréquence en pourcentage évoquée Fréquence en pourcentage évoquée
part des partenaires sur leurs vis-a-vis. par les annonceurs par les agences
Connaissance de I'industrie 18% 25%

Intégrité et honnéteté - 21%
Créativité 17%

Pratique d'une écoute active 21% - 1%
Relations humaines 15% | 21%

Le lecteur sera a méme d'apprécier la constance dans les critéres des partenaires.
p
Nous pouvons parler d'un egré de cohésion élevé chez les répondants sur cet aspect

particulier.

La prochaine série de questions en a fait songer plus d'un. L'éthique nous avait été
signalée, plus d'une fois, comme une zone ou les attitudes et les comportements sont a tout
le moins problématiques. Certains parlaient d'épidémie tandis que d'autres signalaient une
pratique historique aux moeurs différentes en regard d'autres métiers reliés a la
consultation. Nous avons voulu en savoir plus. La question Q-177 nous introduit dans le

vif du sujet. Il y a-t-il des problémes d’éthique dans 1'industrie de la publicité au Québec?

Annonceur | Agence
Oui Non Oui Non
67% 30% 88% 12%

Une analyse de la question ouverte suivante nous confirme également que 95% de
tous les répondants pensent qu'il existe une probléme d'éthique au Québec. Au tableau Q-
174 nous vous présentons une sommation des commentaires de nos répondants. En effet, il

y a un probléme! Malheureusement, l'ampleur, les conséquences humaines, les
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conséquences financicres, la fréquence et la relativisation avec d'autres industries n'ont pas

fait l'objet d'une mesure quantitative sérieuse de notre part2.

Avec une dernié¢re interrogation nous avons tenté de faire le point . Les répondants

considérent que le phénomene est plus important que dans d’autres industries comme suit :

Analyse de contenu de la question ouverte : Q-174

Annonceur Agence
Oui Non Oui Non
36% 60% 51% 33%
Statistiques de la méme question, mais semi-fermée : Q-175
Annonceur _Agence
Oui Non Cui Non
30% 58% 48% 3%%

Nous avons regroupé les commentaires des agences en cing groupes. En effet, les
manifestations sont exercées dans certaines conditions dont les conséquences sont classées
en importance selon quatre niveaux et il existe une série de solutions proposses par les

répondants. L'une des agences nous a soumis une explication intéressante :

“Oui, il y a un probléme et c'est probablement relié a l'ancienne figon de faire de la publicité et des relations
publiques. A lépoque des fercs follets du début de cette industrie au Québec, les concepts créatifs étaient "flyés”

A cette époque nous avions beaucoup de difficulté i appuyer nas recommandations. [ fallait done distraire les

clientts. De plus, la rentabilité interve étcit excellente. Notre réputation est donc historiquement conditionnée. De

nas jours de tels comportements n'ovt plus de raison détre”.

2 Note de I'auteur; “Mais est-ce une excuse 4 | utilisation de pratiques non professionnelles”.



Titre : Structure et manifestations quant aux problémes d'éthique professionnelle.

Tableau : Q-174

Manifestations Conditions Conséquences Les quatre niveaux Solutions proposées
Divulgation dinformations, | Rotation du personmel Nous sommes notre pire ennemi. | Individuel Le savoir-vivre cela se développe, mais
bris de confidentialité. cela ne se transfere pas.

Voyages contre desachats | Fonction du conflit dintéréts Court-cicuits entre nous Adhoc, selon les circonstances Le réseau réduit foccurence du
phénoméne.
Les "kick back”, direct ou I 'y a pas dorganisme qui On ajuste les budgets pour couvrir | Pratiques individuelle dentreprise. | Organisme de contrble qui a des
non sanctionne les erreurs les exreurs poOuvors.
professionnelles
Les voyages de formation et | Certaines agences génerent des Fait peur aux plus petits clients. Pratiques sectorielles pour une Entente formelle, couvrant les conditions
les conventions gratuites. profits, lorsquiils vendent de la économie donnée. facilitant les "infections”.
publicité. Point 2 Ia ligne.
Les présa courtou a long Conjoncture Lamalhonnétet€ c'est intangible Une relation, c'est une question dattitude.
terme mais pas la facture. Voir Q-143
Discussion de perron Les extrants sont difficiles a Le service a la clientele, sert
déglise a parler les uns évaluer, certains s'assurent ainsila | parfois & camoufler ou A teinter les
contre les aures. sympathie du client. "erreurs’”.
Le personnel n'est méme Les politiques managériales "res | Du cannibalisme

pas fidele a son agence. 1y
aaussi une surenchére des
ndividus.

libres” et les "nvitations” du client.

La véracité et lauthenticité des extrants sont fonction de la perception de la réalité des intrants et de la profondeur du raisonnement individuel..... Malheureusement, "rien” ni "personne”

nest parfait ! !

Les paroles qui font particuliérement du sens sur le sujet
On construit des images et on a nous-méme un probléme dimage, et cela depuis que Ia publicité existe au Québec

Nommez-moi un autre groupe de professionnel ot l'on doit prouver gratuitement que I'on comprend et que l'on est capable de livrer ?

681
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= IL Y A4 UNE PERCEPTION D'UN REEL PROBLEME D'ETHIQUE DANS L'INDUSTRIE DES
COMMUNICATIONS AU QUEBEC. IL Y A PLUSIEURS MANIFESTATIONS, DES CONDITIONS QUI LES
MAINTIENNENT ET DES CONSEQUENCES SUR LA RELATION. LES REPONDANTS CONSIDERENT QU'IL
EXISTE QUATRE NIVEAUX DE MANIFESTATION: INDIVIDUEL, DE CIRCONSTANCE, DES PRATIQUES

INDIVIDUELLES D'ENTREPRISE ET, FINALEMENT, DES PRATIQUES SECTORIELLES.

En cours d'étude, nous avons ajouté quatre questions sur la proportion entre la
capacité a gérer le compte au jour le jour et la capacité en communication et en
planification stratégique. Nous avons adressé cette question a plus de 75% des répondants.
Nous avons répété la question sur deux continuums : le temps et la proximité de la relation.
Cela se traduit ainsi : 1) actuellement avec votre partenaire; 2) dans le futur avec votre
partenaire; 3) actuellement avec l'ensemble de vos annonceurs; 4) dans le futur avec
I'ensemble des annonceurs. L'objectif des quatre questions est d'identifier s'il existe des
tendances et sur quel domaine d'expertise de l'agence, soit l'exécution publicitaire ou la

planification stratégique. Nous retrouvons les résultats au tableaux Q-666 Global. Les

données suggerent que les répondants croient que, dans ['avenir, la proportion consacrée par
l'agence 4 la planification stratégique augmentera. Afin de confirmer cette hypothése, des
recherches plus poussées devraient étre entreprises sur un plus grand échantillon et

dans une grille de question moins étendue.

= LES AGENCES ET LES ANNONCEURS CROIENT QUE CES DERNIERS VONT DEMANDER DANS
L’AVENIR UNE PROPORTION PLUS IMPORTANTE DE PARTICIPATION DE L’AGENCE QUANT A LA

PLANIFICATION EN COMMUNICATION STRATEGIQUE VERSUS L'EXECUTION.



Tableau : Q-666 Global

Titre : Proportions actuelles et & venir quant au mixte : exécution et planification de la part des agences
dans le but de satisfaire les attentes des annonceurs.

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

AR ST o\ ) R Futur agence, communauté d'annonceurs
5.00% diy 7 2 5 LI W)\ Maintenant agence et ses clients

Futur agence et la communauté
Maintenant agence et son client

Futur annonceur et la communauté
0,00%

A Maintenant annonceur et son age“cE
|0/o-90/o 20/0'80/0 30/-70/0 4 /'60 -50 % -4/ ) 709 % -

90%-10%
Proportion entre exécution et planification

L81



Tableau : Q-666-2 Global

Titre : Proportions actuelles et a venir quant au mixte : exécution et planification de la part des agences
dans le but de satisfaire les attentes des annonceurs.

Exécution versus 1 2 3 4 5 6
planification
Exécution 0%- 3%

100% Planification
10%-90% 15% 9% 10%
20%-80% 9% 18% 13% 10%
30%-70% 18% 18% 23% 13% 9% 17%
40%-60% 15% 15% 10% 17% 26% 39%
50%-50% % 12% 10% 27% 35% 13%
60%-40% 12% 9% 20% 10% 17% 26%
70%-30% % 15% 17% 10% 4% 4%
80%-20% 9% 3% 3% 9%
90%-10% 3% 3%

1-Maintenant, évaluation de l'annonceur sur son agence

2-1 e futur, évaluation de 'annonceur sur la communauté publicitaire
3-Maintenant, évaluation de 'agence sur son mandat

4 e futur, évaluation de l'agence sur la communauté publicitaire

5-Maintenant, évaluation de I'agence sur ses mandats de la part de sa clientcle
6-Le futur, évaluation de I'agence sur les besoins de la communauté d'annonceur

881
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1.2 Statistiques de relations

Cette deuxieéme section analyse, dans un premier temps, les relations
d'associations qui existent entre les variables, qui mesurent les conditions de la satisfaction

des partenaires.

Notre premiere hypothése est exploratoire en ce sens que nous avons croisé, a
'horizontal, les indicateurs d'une relation de haute qualité et, & la verticale, les facteurs
probables qui leur sont associés. Dans un deuxiéme temps, nous présenterons les analyses
sur des hypotheses secondaires. Nous avons procédé ainsi puisque notre questionnaire
comporte plus de cent soixante et quinze questions, et que par extension, il existe une
multitude de croisements possibles, A cet effet, le hasard confirmerait statistiquement
quelques croisements au hasard. Nous avons donc décidé d'éviter ce piége en soumettant
aux tests statistiques qu'un nombre restreint de variables qui pourrait étre logiquement
reliées. Nous avons ainsi procédé afin de limiter les conséquences que d’un trop grand
nombre de variables soumises aux tests statistiques ressortent une quelconque mesure de
relation statistiquement significative. De plus, nous avons procédé a l'analyse en

sélectionnant uniquement les relations qui sont vraies que dans 95% des cas. Le lecteur

notera que cette section utilise exclusivement les variables qui ont été mesurées par les
questions semi-fermées lors de notre étude, méme s’il nous apparait que nous avons
découvert autant, sinon plus, quant a l'importance du climat a générer avec les questions
ouvertes et les suggestions de nos répondants. A posteriori, nous devons tous nous poser la
question quant a l'importance des découvertes par rapport aux mesures que nous avons
effectuées. Malheureusement, bien que nous soyons conscients de cette réalité, nous ne
pouvons la relativiser, pas plus que nous sommes en mesure d'en établir les distributions
conjointes avec les variables sondées par les questions semi-fermées et ouvertes de notre

étude. Nous vous présentons maintenant la premiere série d'hypotheses :
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e HOI Q-214 Résultats / Q-12 Expérience

e HO2 Q214 Résultats/ Q-2 Ancienneté

e HO3 Q-214 Résultats / Q-130 Intéréts dans la publicité

e HM Q-214 Résultats / Q-142 Ftapes utiles de controle

e HOS Q-214 Résultats / Q-666 Proportion entre l'exécution et la planification
e H06 Q-144 Complicité / Q-14 Budgets publicitaires

e HO7 Q-144 Complicité / Q-2 Ancienneté

e HO8 Q-144 Complicité / Q-142 Etapes utiles de contrdle

e HO9 Q-157 Attentes/ Q-12 Expérience

e HOI0 Q-157 Attentes/ Q-14 Budgets publicitaires
e HOII Q-157 Attentes/ Q-Taille
e HOI2 Q-157 Attentes / Q-142 Etapes utiles de controle

e HOI13 Q-138 Directivité / Q-116 Evaluation dune communication publicitaire
e HOl4 QQ-114 Confiance / Q-134 Expérience avec d'autres entreprises
e HOI5 (Q-203 Rétention de la clientéle / Q-141 Ajustements en cours de mandat

e HOI6 Q-203 Rétention de la clientéle / Q-142 Etapes utiles de controle
e HO17 (Q-203 Rétention de la clientele / Q-217 revue a l'interne de 'agence

Le lecteur relevera au tableau Q-Croisements dix-sept relations qui sont
statistiqguement plus significatives que les autres et cela par les mesures combinées du Chi
carré et du pourcentage des cellules caractérisées par un N < 5. Cette forme de dépendance
des deux variables est interprétée comme une fonction de distribution conjointe, une
similitude quant & la distribution des deux variables. La mesure du Chi carré (Pearson)
nous a permis d'établir arbitrairement un seuil de signification. Nous pouvons dire qu'il y a
95% de chance que les mesures €voquées quant aux dix-sept “assoclations” sont
statistiquement significatives. La seconde mesure qui accompagne notre tableau Q-
Croisements est le pourcentage des cellules dont le nombre de réponses était inférieur a

cing. La théorie statistique suggére de tenir compte de cette mesure. Elle nous indique que
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nous devons tendre vers le moins de cellules croisées qui contiennent moins de cinq
réponses.  Alors, voila notre échantillon qui est constitué de soixante et six (N=66)
répondants et non d'un échantillon “plus idéal” de quatre cent N=400. Notre échantillon est
donc “relativement” faible et il est donc mathématiquement difficile d'obtenir un

pourcentage faible quant aux nombres de cellules “vides”. Nous concluons que les

relations évoquées ne constituent que des pistes sérieuses pour de futures recherches

causales et que toutes analyses ou interprétations s'avérent hasardeuses et non

statistiquement fondées. Toutefois, cela n’exclut pas une interprétation qualitative (logique

de cohérence) des diverses relations entre variables.

Notre deuxieme série d'hypothéses s'inspire de raisonnements individuels.

Elles constituent des explorations sélectives basées sur des commentaires s'inspirant

directement des propos de nos répondants, d'intuitions du chercheur, d'une connaissance de
la logique propre au milieu, et cela, canalisés afin d'identifier des pistes de futures
recherches et, finalement, d'un désir de procéder a la clarification de -certaines

problématiques reliées et générées par cette recherche.

Notre premier sous-groupe de la deuxieme série d'hypothéses reprend les sept
variables qui expliquent la satisfaction des partenaires et croise individuellement celles-ci
avec la formation académique des répondants Q-17 et les qualités professionnelles
reconnues par les répondants chez leurs vis-a-vis Q-220. Notre logique étant que des
individus plus instruits au niveau académique et plus riches en qualités interpersonnelles
géneérent une satisfaction supérieure. Les choix de réponses aux deux questions étant élevés
et I'échantillon relativement faible, nous avons regroupé les choix en classes homogénes.

Les hypothéses sont les suivantes :

e HO18 Q-214 Les résultats / Q-17 La formation académique.
e HO019 Q-122 La satisfaction/ Q-17 La formation académique.
¢ HO020 Q-144 La complicité /Q-17 La formation académique.
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e HO21 Q-157 Les attentes / Q-17 La formation académique.
e HO22 Q-138 La directivité / Q-17 La formation académique.
e HO23 Q-114 La confiance / Q-17 La formation académique.
e HO24 -203 Larétention / Q-17 La formation académique.

e HO25 Q-214 Les résultats / Q-220 Les qualités professionnelles.

e HO26 Q-122 La satisfaction / Q-220 Les qualités professionnelles.
e HO027 Q-144 La complicité / Q-220 Les qualités professionnelles.
e HO28 (Q-157 Les attentes / Q-220 Les qualités professionnelles.

e HO29 QQ-138 La directivité / Q-220 Les qualités professionnelles.
e HO030 (Q-114 La confiance / Q-220 Les qualités professionnelles.
e HO31 Q203 La rétention / Q-220 Les qualités professionnelles.

Une fois encore, le nombre de cellules vides combinées a un seuil trés inférieur

cette fois-ci a 95 %, nous oblige a rejeter toutes les hypothéses # HO18 4 # HO 31.

Dans cette prochaine sous-section, nous explorons si les deux sous-populations
s'expriment différemment quant aux sept indicateurs de satisfaction. Nous avons voulu
savoir, dans un premier temps, si tous les annonceurs et les agences confondus s'expriment
différemment ou pergoive différemment leur réalité. Nous reprenons en fait l'analyse
combinée quant questions directement associ€es aux sept indicateurs. Elle nous révéle cette
fois-ci que le nombre de cellules vides est acceptable, mais elle nous présente un chi carré

dont le seuil est systématiquement plus bas que 80%. L'ensemble est statistiquement non

significatif. Dans un second temps, nous avons pairé chacun des annonceurs avec son
agence afin de vérifier leur perception respective sur les sept indicateurs de satisfaction.
Les résultats sont les suivants : 1) pour les 198 réponses analysées; 2) dans 76% des cas, les
réponses correspondent; 3) il existe des variances de réponses pour tous les indicateurs; 4)
le pourcentage des fréquences, ou il y a eu des variations quant aux réponses évoquées par
les répondants, n'excedent pas 7% des 198 réponses analysées; 5) finalement, les agences

ont tendance a évaluer plus positivement les différents indicateurs. Une statistique nous

révéle beaucoup plus lorsqu'elle est comparée. Dans le cas qui nous concerne, nous
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pouvons qu'uniquement comparer les statistiques entre elles. Notre analyse suggére que le
fait que la majorité des réponses correspondent entre les partenaires nous indique que ceux-
ci sont conscients et pergoive de fagon similaire “l'état” de leur relation. Le fait que les
agences projettent une image plus positive correspond a leur rdle de fournisseur. Quant a
l'indicateur de confiance ol nous retrouvons 6% de variance sur les réponses de l'ensemble,
et cela dans 36% des cas sur cette variable, nous expliquons cette statistique par un degré de

méfiance plus élevé chez les annonceurs.

Dans cette derniere sous-section, nous procéderons avec l'aide des tableaux croisés,
a 1’élaboration d’hypothése de futures recherches. Voici donc les hypothéses que nous

jugeons intéressantes a une éventuelle exploration :

HO032 Les questions jugées les plus difficiles, dont la proportion assistée est
supérieure a deux écarts types, en supposant que cela indique que les partenaires possedent
moins de connaissances "top of mind" sur le sujet, sont reliées a 1'évaluation du produit
créatif. Les questions ayant nécessité l'utilisation d'assistance dans une proportion
supérieure a deux écarts types de la moyenne sont les suivantes : 1) la définition du service
en publicité; 2) l'identification des composantes du cahier de charge; 3) l'identification des
principales qualités professionnelles évoquées chez le vis-a-vis; 4) la clarification du

concept d'identité et d'image.

HO033 Les répondants qui ont une excellente relation, plus 75% des indicateurs,
vérifient moins les prétentions de leur partenaire que les autres.

H034 Les répondants de grande taille font une différence entre identité et image.

HO035 La connaissance du sujet autorise une plus grande spontanéité, "top of
mind", laquelle se retrouve en plus grande proportion chez les entreprises de plus grande

taille.
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HO036 Les annonceurs dont les ventes sont en baisse ou en stagnation sont plus

enclins a utiliser actuellement I'agence dans une proportion d'exécutant.

= ON PEUT SOUS-ENTENDRE QUE LES RELATIONS HUMAINES GUIDENT LA PERFORMANCE DES

ACTEURS ET LEUR EVALUATION RESPECTIVE DE LA QUALITE DE LA RELATION.

= LE PARTAGE COMMUN DE PHILOSOPHIES MANAGERIALES EST UN FONDEMENT IMPORTANT A LA
SOURCE DE LA RELATION. CE DERNIER GARANTIT AUSSI LE MAINTIEN D’UN CLIMAT RELATIONNEL

OPTIMAL.

= AVANT TOUT UNE PISTE DE RECHERCHE; CERTAINS INDICATEURS SUGGERENT QUE LES
RELATIONS OU  L'EXPERIENCE, LA TAILLE DU BUDGET, LA TAILLE DES PARTENAIRES ET
L'ANCIENNETE DES GESTIONNAIRES SONT AU-DESSUS DE LA MOYENNE, QUE CELLES-CI SONT PLUS

SATISFAISANTES POUR LES PARTENAIRES

= LORSQUE L'ON REGROUPE LES REPONSES DES REPONDANTS, IL EST POSSIBLE D'ETABLIR AINSI
LE PROCESSUS DEVELOPPEMENT D'IMAGE DE L'ENTREPRISE : SA SOURCE EST LA VISION VERS = LA
MISSION VERS —=> LES PHILOSOPHIES MANAGERIALES VERS —> L'IDENTITE VERS —=> LE

POSITIONNEMENT VERS = L'IMAGE.

= CERTAINS INDICATEURS SUGGERENT QUE LES PARTENAIRES SONT TRES CONSCIENTS DU NIVEAU
DE LEUR RELATION, CE QUI SUGGERE QUE LES MOYENS ACTUELS D'EVALUATION SONT ADEQUATS. (

MAIS PAS NECESSAIREMENT OPTIMALS).



Tableau : Q-Croisements

Titre : Matrice de présentation et de sélection des variables qui sont probablement associés.

Conditions et Q-214 Résultats Q122 Q-144 Q-157 Q138 Q114 Q203
Critéres Satisfaction Complicité Attentes Directivité Confiance Rétention
Q12 01586 28339 08864 04470 56970 2312 39356
Expérience 96.8% 96.8% 976% 96.8% 952% 98.8% 100%
Q14 12270 39463 02277 00173 13864 35513 88115
Budgets $ 58.3% 50.0% 688% 583% 37.5% 62.5% 100%
Q2 01087 64409 0471 25927 38816 09418 22404
Ancienneté 872% 84.6% 90.4% 583% 80.8% 923% 100%
Qo 25273 82458 09459 04202 19959 28196 35380
Taille 333% 333% 50.0% 333% 66.7% 100%
Q4 96351 92706 32527 53589 61486 38092 36735
#d'employés 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Q8 90201 48074 49411 70762 24763 32978 40882
Statut ventes 33.3% 333 50.0% 333% 250% 96.7%
Q51 76296 57116 59809 47685 13409 17440 46946
Plan stratégique 333% 33.3% 50.0% 333% 250% 100%
Q212 AX 54942 61583 79574 67572 69406 28189 62160
Directivité axe 333% 333% 50.0% 333% 37.5% 100%
Q212RE 98791 99572 26046 A0660 26417 52595 59938
Directivité recette 33.3% 33.3% 50.0% 33.3% 100%
Q-116 53521 257% 44327 25675 05098 12925 37227
Evaluation pub 58.3% 500% 68.8% 583% 375% 68.8% 100%
Q124 30892 74891 58418 67711 80361 50190 46832
Visibilité 333% 333% 50.0% 333% 750% 100%
activités
Q-128 49289 35603 35414 20093 61899 78312- 51434
Fréquence 50.0% 50.0% 62.5% 50.0% 25.0% 75.0% 100%
rencontres

Tests effectués par SPSS 5.02. mesures sur I'échantillon total : N=66, Chi camé : Pearson <.05. % surles cellulesn < 5.

g61



Tableau : Q-Croisements (suite)

Titre : Matrice de présentation et de sélection des variables, qui sont pmﬁablement associés.

Tests effectiés par SPSS 5.

mesures sur I'échantillon total : N=66,

Conditions et Q-214 Résultats Q122 Q144 Q157 Q-138 Q-114 Q203
Critéres Satisfaction Complicité Attentes Directivité Confiance Rétention
Q215 26786 66633 47789 28606 87440 74808 15869
Implication croisée 583% 583% 75.0% 58.3% 375% 62.5% 100%
Q130 02544 77442 09830 16536 39923 19113 59305
Intérét 4 la pub 333% 333% 50.0% 333% 37.5% 96.7%
Q14 82238 31549 49258 71024 35020 01210 42865
Expérience avec 333% 333% 50.0% 333% 375% 100%
d'autres partenaires
Q140 79282 58246 17335 61131 39294 91830 68245
Fréquence, livraison 66.7% 66.7% 75.0% 66.7% 50.0% 750% 100%
résultats
Q-141 07238 76318 06510 22289 53399 19316 .03703
Ajustementsen 733% 733% 80.0% 73.3% 60.0% 70.0% 100%
cours de mandat
Q-142 .00000 07125 00051 00302 65753 27038 02498
E'}tapes de contriles T78% T18% 75.0% Ti8% 66.7% 66.7% 95.6%
utiles
Q217 09098 70207 41438 34276 74999 12305 00763
Revue de I'agence 2 66.7% 66.7% 62.5% 66.7% 50.0% 50.0% 933%
I'interne
Q666 04369 15521 08409 49833 16170 5273 37012
Proportion entre 92.6% 88.9% %4.4% 88.9% 88.9% 972% 100%
exécution et
planification

i camé : Pearson <.05. Y% sur les cellulesn < 5.

961



CHAPITRE V
RESUME ET CONCLUSION

L’étude a, en autre chose, mis en relief

1.1 sur les structures:

que les agences de grande taille font une distinction entre le concept didentité et d'image,

qu’il y a une relation entre Ia taille et le degré de formalisation quant aux différentes formes de
planification, _

que les compétences organisationnelles et les facteurs concurrentiels sont fragmentés, nécessitant une
gestion plus adaptée aux défis actuels et cela en regard de I'environnement qui devient de plus en plus
complexe et concurrentiel et que les annonceurs ne considérent pas qu'il 'y a un si grand écart perceptuel
entre les différents positionnement des agences. La segmentation pratiquée par les annonceurs a propos
des agences est effectuée sur un continuum ot 'on retrouve les caractéristiques reliées aux gens et a
l'autre extrémité celles reliées aux entreprises.

que I'innovation est plus un cas d’exception que la réalité quotidienne, et que cette demicre doit étre
soutenue par des politiques de 'entreprise,

que les avantages reliés historiquement 4 la taille de I’agence sont néglibeables puisqu'il y a ajustement
des structures internes et des politiques managériales des agences en regard des demandes des clients
annonceurs,

1.2 sur les processus:

qu’il est trés important, pour I’agence, d'influencer I'ensemble évoqué de I’annonceur, de sonder ses
sentiments sur 'agence et de bien identifier ses besoins,

que la majorité des critéres de sélection d’une agence par un client annonceur sont; I’identification de la
problématique et des objectifs en découlant par I’agence, la description de cette demiere au travers de ses
réalisations,

que les éléments de vente retenus par ’annonceur lors de la négociation sont: étre vu comme un
partenaire, aider a comprendre ses problemes stratégiques, étre un excellent exécutant, bien connaitre les
structures et les philosophies de I’annonceur et, finalement, étre pergu comme un ““success story”,

que I’ensemble des critéres utilisés par les annonceurs lors des présentations spéculatives sont: la
compréhension de la situation, la réalisation et les déclinaisons possibles des concepts, la créativité et
I’originalité des propositions,

que I’annonceur utilise beaucoup plus que quatre critéres dans son processus de décision afin d’accepter
un concept publicitaire. 11 s’agit, en autres choses de: I'impact a long terme de la communication sur le
client cible, d’atteindre les objectifs stratégique et marketing de I’annonceur, du rapport qualité/prix e,
finalement, I’originalité,
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que la réduction des risques reliés a la relation sont (F) du climat relationnel, des moyens employés pour
le générer et le maintenir et, finalement, des contraintes informelles de la relation.

1.3 sur la relation:

que la majorité des raisons évoquées pour rompre une relation sont de nature des relations
interpersonnelles

que les conséquences d'un bris de relation sont & court terme et cela de cing ordres sur l'identité, l'image,
les relations avec les foumisseurs, la rentabilité et les opérations,

qu’il existe trois climats type: climat de relation d'affaires, climat de non-confiance et I'idéal un climat
d'échange d'informations,

que la qualité du service a la clientéle et sa constance sont d'importants facteurs de satisfaction, ¢’est la
gestion de détails qui entraine la vraie satisfaction,

que la majorité des faiblesses pergues par les annonceurs quant aux agences du Québec sont: la
connaissance nonadéquate de I’industrie de ’annonceur, le service non constant de la part des séniors de
I’agence, I'imposition du contenu créatif et, finalement, le manque de rigueur budgétaire,

que les principaux indicateurs du service a la clientele sont les résultats, la compréhension, l'engagement
du partenaire, sa fiabilit€ et, finalement, une attitude empressée. A ceteffet, les prix octroyés aux
agences sont aux dires des annonceurs un outil de promotion et de motivation professionnelle tant
interne qu'externe, et qu’il y a un réel probléme d'éthique dans l'industrie des communications au
Québec qui se manifeste de quatre fagons: individuel, de circonstance, des pratiques individuelles
d’entreprise et, finalement, des pratiques sectorielles.

1.4 sur’avenir:

que les agences et les annonceurs croient que ces derniers vont demander une proportion plus
importante de participation de I’agence quant a la planification en communication stratégique versus
l'exécution.

1.5_sur les fondements de la relation:

que I’on peut sous-entendre que les relations humaines guident la performance des acteurs et leur
évaluation respective de la qualité de la relation,

que le partage commun de philosophies managgériales est un fondement important a la source de la
relation. Ce demier garantit aussi le maintien d un climat relationnel optimal,

que les indicateurs positifs quant au degré de symbiose sont le partage des valeurs, la participation au
processus de décision, la génération d’altematives chez le partenaire et, finalement, le partage
d’informations. Les philosophies managériales en constituent 1" origine.
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1.6 sur les pistes de recherches:

¢ que lorsque l'on regroupe les réponses des répondants, il est possible d'établir ainsi le processus
développement dimage de I'entreprise : sa source est la vision vers = la mission vers = les
philosophies managériales vers = lidentité vers = le positionnement vers = l'image,
¢ que certains indicateurs suggerent que les relations ou I'expérience, la taille du budget, la taille des
partenaires et 'ancienneté des gestionnaires sont au-dessus de la moyenne, que celles-ci sont plus
satisfaisantes pour les partenaires,
¢ que certains indicateurs suggerent que les partenaires sont trés conscients du niveau de leur relation, ce
qui suggere que les moyens actuels d'évaluation sont adéquats. ( mais pas nécessairement optimals).
Récemment, une question-intervention d'un collégue nous a amenés a réfléchir sur
une phrase synthése quant aux conclusions de fond abordées dans ce mémoire. Notre

réponse est celle-ci :

Notre analyse du processus de décision stratégique entre le client armonceur et son agence de publicité suggere
que la qualité des relations est inspirée du partage quant aux styles de commumication interpersonnelle
respectifs, aux philosophies daffaires respectives, & la connaissance gppropriée du domaine dexpertise de
chacun et du partenaire el, finalement au partage du pouvoir. L'optimisation de l'ensemble conduit ultimement

aune symbiose des pavtenaires.

2 Larelation a succes

Notre derniére figure est une extension naturelle de notre étude. Il ne s'agit pas ici
d'une figure évoquant les conclusions d'une étude causale, mais la représentation par un
modéle intégrateur des principaux éléments conduisant & divers degrés d'entente entre un |
client annonceur et son agence de publicité. Cette représentation tient compte des

conclusions de cette recherche, des propos de nos experts et de nos réflexions personnelles
sur le sujet. On y évoque la présence de bien plus qu'une variable dont le partage avec le

partenaire conditionne et enligne les entreprises respectives vers la symbiose. Evidemment,
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La figure F-5 met en relation trois axes: les valeurs, le pouvoir et les responsabilités
et les compétences distinctives. La clarification des composantes et 1’appréciation
commune enlignent les partenaires vers différents niveaux quant & la qualité de leur

relation: de I’amateurisme a la symbiose.

La figure F-6 propose une perspective quant aux conséquences probables
(inclinaison vers d’autres partenaires, conflits, déséquilibre) d’un partage inadéquat des

trois axes.

Finalement nous confirmons notre trame de la relation d’affaires telle qu’élaborée

en début d’étude a la figure F-7.



Figure : F-5

Titre : Modéle intégrateur des principaux éléments conduisant a divers degrés d'entente.
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Figure : F-6

Titre : Les conséquences des philosophies d'affaires :
conflit, déséquilibre, inclinaison, recherche d'identité, ou amateurisme, adolescence, compromis, mixte,

synergie et finalement symbiose.
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Figure : F-7

Titre : La trame 2 postériori de Ia relation commerciale
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3. Le décloisonnement des fonctions de conseil. une réalité. une opportunité.

L'une des conséquences la plus visible d'une tarte qui ne grandit pas au rythme des
convives est le décloisonnement des fonctions de conseil. En effet, nous avons assisté au
cours des vingt dernie¢res années a des comportements d'affaires qui en ont surpris plus
d'un: 1) les pharmaciens vers le commerce au détail; 2) les firmes de comptables vers la
fiscalité, les systémes d'information, le recrutement et le conseil stratégique; 3) les avocats
vers la fiscalité et le franchisage et les notaires vers le management financier. Quant aux
agences de publicité, les plus grandes ont évolué vers le simple achat d'espace dans les
imprimés 2 la fin du dix-huitiéme siécle, vers ce que l'industrie appelle la publicité intégrée.
Ce n'est pas récent. Il y a une quinzaine d'années BCP Stratégie/ Créativité parlait du 360.
Elle est citée de différentes fagons par les agences, que l'on parle de publicité 360 ou de
synergie et de symbiose, il n'en demeure pas moins que le conseil a évolué vers 'intégration
pluridisciplinaire. La littérature professionnelle y fait référence, les agences en vantent les
mérites, les annonceurs l'exigent; la planification stratégique est maintenant implantée et
désirée dans le milieu. La question est la méme que pour les autres professionnels ou

commence et ou se termine mon intervention.

Sur un continuum entre l'application des régles de la profession (i.e. comptabilité
mécanique et la créativité libre), il existe un mixte sur lequel s'exerce la profession de
chacun. Nous savons que les gestionnaires sont de mieux en mieux formés et que le
contexte d'affaires lui est de plus en plus complexe et que les annonceurs croient que la
proportion de la planification statégique en communication va augmenter au cours des
prochaines années. C'est en combinant la difficulté¢ a générer des solutions pragmatiques
ety rapides pour le client 4 la nécessité de réduire le risque d'affaires que nous suggérons le
développement d’un modeéle intégrateur de planification stratégique des communications.
Ce dernier modéle serait une piste de recherche fascinante et utile en regard qu’il serait

centré sur les besoins du milieu.
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4. La création, prolonge la stratégie . prise de position.

Encore une fois a notre avis, la création prolonge la stratégie. Cette prise de
position appuie notre suggestion de modéle intégrateur de planification stratégique des
communications. Rappelons que déja, en 1979, 1'étude menée par CEGIR indiquait dans sa
section sur les changements prévisibles du marché que “la principale contribution de
l'agence se fera au niveau de la planification stratégique des nouveaux produits. Selon
CEGIR, cette contribution nécessitera un haut niveau de connaissances et d'expertise de la
part de I'agence”. Une reprise de CEGIR en 1986, pour le compte de la Confédération
générale de la publicité au Québec, soulignait les points suivants quant aux principaux axes

stratégiques a suivre pour le développement des agences de publicité du Québec :

¢ Consolidation des agences de publicité offrant un service complet;

¢ Considérant la maturité du marché canadien et québéceois, il apparait avantageux de privilégier
l'augmentation de la part de marché inteme;

¢ Les stratégies a privilégier sont la diversification horizontale, la décentralisation des services spécialisés
et la centralisation de 'administration, la spécialisation fonctionnelle et sectorielle;

¢ Miser sur le développement de la clientéle existante, la qualité du service 4 la clientéle, la rationalisation
du développement des affaires, l'assouplissement des structures internes afin de répondre plus
rapidement avec un maximum d'efficacité sans augmenter les colits.

¢ Développer l'expertise et former des spécialistes en gestion publicitaire;

Miser sur une création a contenu plus international tout en conservant un contenu distinctif;

¢ Vendre en action concertée les agences de publicité du Québec.

L 4

Finalement, dans une édition spéciale de la revue Info-Presse de mai 1993,
“Cossette se met a nu”, les quatre-vingt-huit pages nous laissent entrevoir la chair, les
muscles et le squelette de la plus importante firme de publicité du Québec. On y confirme

ainsi une grande partie de notre recherche :

¢ Parti pris pour l'intelligence collective des acteurs de I'agence;

¢ Parti pris pour le risque "calculé" dans les concepts créatifs;

¢ Parti pris pour une morale élevée, des valeurs partagées des clients et cela par et grice aux acteurs de
l'agence;

¢ Parti pris pour la magie dans la créativité et dans la stratégie;

¢ Avant tout complice du client et du consommateur : l'objet, la source, I'objectif;
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¢ Lerespect de l'autre, 'amour du métier, I'éternel remise en question de ce qui est actuellement;
¢ Larigueur de la recherche vers la rigueur du controle. Au travers la stratégie qui dirige les sept “S”
nécessaires aux grands concepts créatifs;
¢ Lesyeux, le coeur et I'esprit ouvert aux tendances de consommations;
¢ Avec respect et stratégie, remettre en question les commandes automatiques du client.
Nous appuyons de nouveau ce besoin par les propos de M. Daniel Rabinowicz, vice-
président et directeur général de Cossette a Montréal, qui parlait ainsi dans un portrait du

service-conseil dans la revue Info-Presse en avril 1993, Plus tard il nous confiait, lors de

I’entrevue, que l'agence doit conserver un juste équilibre entre une planification stratégique

solide et une création déstabilisante pour le consommateur cible.

1l re feuut pas se contenter de répondre a lewrs demandes, justement ! Les firmes de
communication comme la notre sont souvent vues comme des exécutantes, qui remplissent les commandes des

clients. Ce n'est pas notre philosophie. Ure entreprise comme la notre posséde une compélence, une expertise

avancée en communication. Nous devons déployer cette compétence pour conseiller nos clients. Le service-

conseil est le trait dunion entre le client et le groupe de commumications, mais cela ne veut suriout pas dire que

les gens du service-conseil sont des preneurs de commande. 1ls sont la pour réfléchir, pour réinterpréter les

informations fournies par le client, ofin daller cu-delc: de sa commande. C'est a eux de voir quelle stratégie

" laidera a miewx atteindre ses objectifs de marketing. Le service~conseil est la powr offrir quotidiermement une

vision extérieure quiaide le client a foire wn saut créatif entre sa perspective et celle du consommateur.

Finalement, Joanis (1986), Séguéla (1960....1986) et Dru (1984) s'entendent sur la
nécessité de produire une communication générée par un saut créatif, mais a partir d'une
planche stratégique. Osborn (1959,1964,1988), le pére de la créativité, discute de
techniques de résolution de problemes. Ses recherches appliquées indiquent que
I'imagination constructive s'appuie avant tout sur une formulation trés claire de la situation

et des problémes a résoudre. Nous partageons leurs opinions, nous disons oui a la créativité

déstabilisante, oui a la planification stratégique des communications.
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Comparaisons avec d’autres études

Cette sous-section se propose de vérifier le rapprochement avec les conclusions
d’autres auteurs. Cette section n’est pas une confirmation de nos propres conclusions, elle
se veut plutdt un complément et une invitation a I’échange, a la réflexion, a la comparaison.
Nous avons précédé en exposant dans un premier tableau les caractéristiques plus
techniques des études se rapprochant le plus de la ndtre. Au cours des tableaux
subséquents, nous avons identifié les conclusions des autres recherches et nous avons

exprimé une opinion quant aux rapprochements des conclusions respectives.

11 appartient au lecteur de qualifier les pistes de recherches a partir des constats des

prochains tableaux.



Titre : Matrice comparative quant aux €léments de conclusion

Tableau : Q-Comparatif

de notre étude et d'autres études similaires.

Méthodologie 1- 2- 3 4 5- 6 7- 8- 9-

Peterson 1964 Kover Michell Mastroianni Som Desrochers ACA Chase Thibert
1970 1983 1986 1987 1991 1991 1992 1994

Provenance EU EU GB EU CDN - CDN EU CDN

Echantillon N= 50 73 2000+ 53 74 - 135 27 66+ 14

Représentativit Non Non Oui Non Non Oui oul Non \/

€des deux

partenaires

Niveaux des Séniors 50% séniors Séniors ? ? - Séniors Séniors Séniors

répondants

Présence dun’ Oui Oui Oul Non Non - Non Oui Oui

cadre

concepiuel

Objectif v v v v v v

exploratoire

Objectif causal V y

Sondage

téléphonique

Sondage écrit V V V V y

Emde de cas v v

Entrevue en v \/ v v

profondeur

80¢




Titre : Matrice comparative quant aux déments de conclusion

Tableau : Q-Comparatif

de notre étude et d"autres études similaires.

Méthodologie 1- 2- 3- 4 5- 6 7- 8 9-

Peterson 1964 Kover Michell Mastroianni Som Desrochers ACA Chase Thibert
1970 1983 1986 1987 1991 1991 1992 1994

Origine de Université Université Université Université Privé Privé Privé Université Université

létude

interne

externe

Processus de v v v ! ! v

décision

Critéres de v v v N N N

décision

C=Confirmé par les écats de 1a recherche

V= Présence dans [éude

T=Tnfioré par les écrits de la recherche

P=Partiellernent

60¢



Tableau : Q-Comparatif (suite 2)

Titre : Matrice comparative quant aux léments de conclusion

de notre étude et d'autres études similaires.

Les conclusions

1Les agences de grande taille font une distinction entre le concept didentité et dimage.

2-11 ya une relation de dépendance souhaitable entre mission, identité et image.

311 exite une fragmentation des compétences organisationnelles.

4] existe une fragmentation des facteurs concurrentiels.

5-Le parti pris pour linnovation doit &re souteru par des politiques de lentreprise.

6-Linnovation est plus im cas dexception que la réalité quotidienne.

71l y adonc une nécessité pour une gestion plus serrée et cela en regard de lenvironnement qui devient de plus en plus complexe

et concurrentiel.

U S - A P P = V-

8-Il estimportant dentreprendre des recherches sur les comportements des consommateurs et sur Jenvironnement de décision.

\C

\C

9.1l y aune relation entre 1a taille et le degré de formalisation quant aux différentes formes de planification.

10-La majorité des agences sont oppoiLnistes dans leur comportement daffaires.

\C

\C

11-1l est trés important, pour I'agence, dinfluencer : lensemble évoqué, de sonder les sentiments sur lagence et de bien identifier

les besoins de l'annonceur dans son environnement actuel

< | Ll |2l | <

12-Lidentification de 1a problématique et des objectifs, la description adéquate de I'agence et les exermnples pertinents constituent la
majorité des crittres de sélection chez 'annonceur

\C

C =Confirmé par Jes éciits de Ia recherche
N =Présence dans [étude
I=Infirmé par es écxits de la recherche

P = Partielllement

01T



Tableau : Q-Comparatif (suite 3 )

Titre : Matrice comparative quant aux éiéments de conclusion

de notre étude et d'autres études similaires.

Les condlusions

13-Eire vu comme un partenaire, aider A comprendre les problémes stratégiques de lannoncetrr, étre dexcellent exécutant, bien
connitre les structures et les philosophies de 'annonceur et finalement étre pergu comime un “succes story” sont les €éments de

venle refenus.

14-Les avantages reliés historiquement 2 la taille sont négligables, puisquil y a ajustement des structiires intemmes et des politiques

managériales des agences.

\C

\C

15-La compréhension de 1a situation, l'applicabilité et les déclinaisons possibles des concepts, la créativité et foriginalité des
propositions constituent lensemble des crittres des annonoeurs lors des présentations spéculatives.

16-Les axes de comnunication sont la responsabilité des annonceurs, il est requis que les agences remettent en question
lutlisation des recettes et cela selon la meflleure éventualité pour 'annonceur.

17-Si: limpact 2 long terme, atteindre les objectifs, le rapport qualité et prix et finalernent loriginalité constituent les critdres de
base dévaluation dune publicité, leur importance est relativernent faible dans le processus de décision de I'annonceur, ce demier

utilise beauocoup plus que quatre criteres pour accepter un concept publicitaire.

\C

\C

18-La réduction des risques reliés 2 la relation sont (f) du climat relationnel généré, des moyens employés pour le générer et le

maintenir et finalement des contraintes dans larelation.

\C

\C

19-La majorité des raisons évoquées pour rompre une relation sont de nature des relations interpersonnelles.

\P

\C

\C

\C

C = Confimé par kes écrits de la recherche
v =Présence dans [éude
I=Infirmé par Jes écrits de la recherche

P = Partielllerrent
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Tableau : Q-Comparatif (suite 4 )

Titre : Matrice comparative quant aux éléments de conclusion
de notre étude et d"autres études similaires.

Les condusions 1 2

20-Les conséquences dun bris de relation sont 2 court terme et cela de cing ordre sur : fidentité, limage, les relations avec les

fourmisseurs, finance et sur Jes opérations.

211l existe trois climats type quant 2 la vérification des informations en provenance du partenaire : climat de relation d'affaire,
climat de non-confiance et climat doptimisation et déchange dinformation.

22-Afin de générer et dentretenir un climat relationnel optimal, il existe des moyens pratiques dinfluence au niveau : des \/C
ocomimumcations interpersonnelles et au niveau des structures dentreprises et des pratiques managgériales.

23-Afin déviter les plus irmportantes erreurs dans la relation, it est souhaitable déviter Jutilisation de certaines pratiques
managériales et de certaines attitudes non productives au sens de la relation. Leur présence semble nuire 2 la relation, tandis que
leur ahsence ne garantit pas pour autant le succes.

24-Les annoncewrs ne considérent pas quil v aun si grand écart peroepiuel entre les différents positionnement des agences.

25- La segmentation des agences est effectuée sur un continuum ol 'on retrouve les caractéristiques reliées aux gens et a lautre

extrémité celles reliées aux entreprises.

26-1 e partage des valeurs, 1a participation au processus de décision et la génération dalternatives chez le partenaire et finalement
le partage dinformations sont des indicateurs positif dun certain degré de symbiose. Les philosophies managérales constituent

origine.

C = Confiomé parkes éctits de la recherche
= Présence dars féde

= Infiermé par s écrits de la recherche

P = Partielllernent
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Tablean : Q-Comparatif (suite 5)

Titre : Matrice comparative quant aux éléments de conclusion
de notre étude et d"autres études similaires.

Les condlusions

27-Si la qualité du service 2 [a client2le et sa constance sont dimportants facteurs de safisfaction, C'est 1a succession de détails qui

entrainent la vraie safisfaction.

28-La oonaissance non adéquate de | industrie de Fannoncewr, le service non constant de la part des séniors de l'agence,
limposition du contenu créatif et finalement le manque de dgueur budgétaire constituent la majorité des faiblesses percues par les

annonceurs quant aux agences du Québec.

\C

\C

29-Les principaux indicateurs du service a la clientgle sont : les résultats, la compréhension, lengagement du partenaire et sa
fiabilité et finalement une attitucde empressée.

30-Les deux partenaires ne considerent pas les prix en publicité comme un gage defficacité, mais comme un outil de promotion

professionnel interme ef externe.

31-1ly aune perception d'un réel probleme déthique dans {industrie des communications au Québec. 11y a plusieurs
manifestations, des conditions qui les maintiennent et des conséquences sur la relation. Les répondants considerent quil existe
quatre niveaux : individuel, ad hoc, des pratiques individuelles dentreprise et finalement des pratiques sectorielles pour une

éoonomie donnée.

32-Les agences et Jes annonceurs croient que ces demiers vont demander dans Iavenir une proportion plus importante de

planification en communication stratégique versus lexécution.

VP

VP

VC

C=Confitré per ks écrits de la recherche
= Présence dans Réude

= Infirmé par kes écits de la recherche
P=Partiellerment
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Tableau : Q-Comparatif (suite 6 )

Titre : Matrice comparative quant aux éééments de conclusion
de notre étude et d'auntres études similaires.

Les conclusions

3311 rest pas contre-intuitif de penser quavant tout les relations humaines guident la performance des acteurs et leur évaluation

\C

\P

respective de la qualité de Ja relation.
=
34-T nlest pas contre-intuitif de penser que le partage comsmun de philosophies managériales est & la source et quiil garantit aussi le
maintien dun climet relationnel optimal.

\C

35-Certains indicateurs suggerent que la qualité des relations sont (f) : de lexpérience professionnelle, de 1a taille du budget, de la
rzille des partenaires et de l'ancienneté des gestionnaires. 1l semble que ceux qui sont au-dessus de la moyenne sont plus satisfaits.

Cest avant tout une piste de recherche.

\C

T o= "IN

36-Lorsque l'on regroupe les réponses des répondants, il est possible détablir ainsi le processus développement dimage de
lentreprise :
la vision vers =la mission vers =les philosophies managériales vers=> lidentité vers =

le positionnement vers= limage.

\C

37-Certains indicateurs suggérent que les partenaires sont trés conscients du nivean de leur relation ce qui suggre que les moyens
actuels sont adéquats, mais pas nécessairement opimaux.

\P

\C

C=Confizmé parles écrts dela recherche
~/=Présence dans léude
I=Infiomé par les écrits de | recherche
P=Pattiellerment
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Annexe

Voici la liste finale que nous avons utilisée afin de solliciter les répondants de notre échantillon final :
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Ceux dont la coopération était souhaitable et probable

Ceux qui nous ont regus

ABBOTT

AIR CANADA

ALCAN

ALLARD & SMW 1 oul1
ASS CDN ANNONCEURS

IASSOCIATION AGENCES PUB

AYERST

BANQUE LAURENTIENNE 2. oul
BANQUE NATIONALE 3. oul
BARREAU DU QUEBEC 4. oul
BAXTER

BBC 5. 100
BCDT 6. ou1
SCP '
BCP QUEBEC 7. oul
BELL CANADA 8. oul
BLEU BLANC ROUGE 9. oul
BOMBARDIER 10. ou1
BOSS 11. oul
BOUCHER &CLOUTIER 12. oul
BUREAU LAITIER CDN 13. 1011 |
BURGER KING

CAISSE POPULAIRE 14. 10]1) |
CANADIEN NATIONAL

CANADIEN PACIFIQUE

CENTRE JPNPHOTO

CHALET SUISSE

CLUB DE BASEBALL EXPOS 15. oul
COCA-COLA 16. Ol
COSMAIR

COSSETTE BUREAU CHEF 17. 1011 |
COSSETTE |18 OUI
COSSETTE QUEBEC 19. oul
CULINAR 20. 1010
CUMBERLAND

D’ALLAIRE

DELISLE

DES ARTS 21. 10]1) |
DIALOGUE 22. 10]1) |
DUPUIS MARINE 23. OUl
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EATON

FED PROD DE DINDON

FEDERATION LAIT CDN 4. oul
GAZ METROPOLITAIN

GIORGIO 25. OUl
GROUPE EVEREST 26.  OUl
GROUPEACTION MKT 27. Oul
HARVEY'S

HYDRO-QUEBEC 28, OUI
TKEA

IMPERIAL TOBACCO

INTL BENSON & HEDG.ES

JR OUIMET 29. OUI
JEAN COUTU

JOHNSON & JOHNSON

KLM 30. Oul
KRAFT

LA BAIE

LA RONDE

LABATT 3. OUl
LES CANADIENS

LES PRES

LESPROSPHOTO

LOTO-QUEBEC 3. OUl
MAC-DONALD 3. Oul
MARKETEL 34, OUl
MARTEL 35 OUl
MEDIABEC 36.  OUl
MERK FROST

METRO

MICHELIN

MOLSON & O’KEEFE

MONSIEUR MUFFLER

MUSEE DES BEAUX ARTS

NATCOM 37. OUI
NATIONAIR

NATIONAL 38, OUI
OGILVY 39. Oul
ORCHESTRE SYMPHO MTL

PACINI 0. ou
PALM 4. Oul
PDG 2.  Oul
PEPSI

PNMD & PUBLITEL 3. oul
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POULETS FRITS KENTUCKY 44, OUl
PRISME 45, oul
PROMEDIA 46. oul
PROVIGO 47. oul
PUBLICITE MARTIN 48, oul
RADIO-CANADA 49, oul
RADIOMUTUEL 50, OUI
REGIE DE L’ASSURANCE

RO-NA 51. oul
ROBERT COLES MEDIA 52. oul
SAQ

SEAGRAM 53. oul
SERGAZ 54. T OUI
SON-OR 155. OUI
SPORT EXPERTS 56. OUl
ST-HUBERT '
STEINBERG

STRATEGEM 57. oul
SUPER CLUB VIDEOTRON 58. OUI
TAM TAM 59. OUI
TRUST ROYAL

URGEL BOURGIE 60. oul
VALROYAL 61. OUl
VIA RAIL 62. ol
VICKERS & BENSON 63. oul
'VIDEOTRON 4. OUl
VILLE DE MONTREAL 65. OUI
YOUNG & RUBBICAM 66. oul
BACKER SPIELVOGEL BATES

AMARC

MACLAREN LINTAS

AGROPUR

FOUG

UNIPRIX
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Notes pratiques sur I’échantillon

La taille du répondant est ici présentée en regard de son appartenance au groupe des annonceurs ou des agences de
publicité.

Taille vs nature Annonceur Agence
Total
Produit Service Service
Petite : 3 3 11 17
Moyenne 6 4 11 21
Grande 10 7 11 28
Total 19 14 33 66

La classification effectuée s’est basée sur les caractéristiques tangibles ou non et cela pour lensemble de la
transaction avec leurs consommateurs. Par exemple, doit-on parler de services de la restauration rapide ou de produits
de |a restauration rapide? Lors des communications, y annonce-t-on la marque d'un produit palpable? Les budgets
médias et honoraires de Iagence la classe-t-elle chez les plus importantes? Le lecteur sera 2 méme dapprécier la
relative complexité de cette catégorisation. Toutefois, la littérature nous facilite le choix dans de nombreux cas; on
parle de services financiers et de produits dalimentation.

Il n'en demeure pas moins que Iéchantillon est réparti dans les trois catégories en ce qui a trait  la taille.
Nous pouvons voir, par la répartition, que Iéchantillon a favorisé les entreprises de grandes tailles. De plus,
considérant que cellesi sont sous-représentées dans lensemble des industries en comparaison des PM.E., nous
pouvons dire que nous sommes biaisés. Cette évaluation, a priori, sera revue suite a lentrevue avec les répondants.

325  Description de Iéchantillon

La représentativité est évidemment importante. Rappelons-nous toutefois que notre objectif porte sur
Identification des éléments présents dans une relation d'affaires. A cet effet, notre principale préoccupation porte sur
la “qualité” en terme dexpérience élevée et de Ihétéroclysme quant a la provenance de nos répondants. A ceteffet,
nous nous sommes posés la question a savoir si nos répondants, contenus dans léchantillon, étaient en mesure de
répondre aux questions. Nous avons généré un échantillon qui est trés homogene, il s'agit 8 82 % de cadres supérieurs.
Selon la taille de lentreprise, je me suis entretenu avec le président ou le vice-président. Dans seulement 18 % des cas
je me suis adressé & un directeur. Chaque répondant était évalué arbitrairement a posteriori. Un seul répondant sur 89
fut rejeté pour son manque dexpérience. Il sagissait dun directeur dont Iimplication dans les destinées de I'entreprise
fut considérée comme insuffisante. Jai utilisé les critéres suivants : cohésion inteme dans les réponses, profondeur du
propos et connaissance de lindustrie. La coopération ou le “feeling humain™ ne furent évidemment pas considérés
dans cette évaluation.

Résultats de [€valuation

Excellent 17 26%
Tres bon 18 27%
Moyenne 28 42%
Discutable 5 , 5%

32,6  Choix du vocabulaire et pré-test

Le questionnaire-maison a passé plusieurs étapes de pré-test. Plus de 18 rencontres furent nécessaires a son
autorisation par les autorités. Evidemment, les questions furent transformées, la séquence revue, la variabilité aux
réponses codifiée et le sens commun des mots ajusté. Il est intéressant de noter que seuls quatre répondants, au cours
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Le questionnaire-maison a passé plusieurs étapes de pré-test. Plus de 18 rencontres furent nécessaires 4 son
autorisation par les autorités. Evidemment, les questions furent fransformées, la séquence revue, la variabilité aux
réponses codifiée et le sens commun des mots ajusté. 11 est intéressant de noter que seuls quatre répondants, au cours
de la procédure formelle, ont fait plus de quatre (4) demandes de clarification face 4 la terminologie employée (4 sur
66 =6%). Tout au long des entrevues, une attention particuliére fut portée au langage non verbal des répondants afin
“dajuster” le rythme des questions. Les questions sont toutes, & proprement dit, ouvertes. Evidemment, des casiers-
réponses ont été codifiés a priori lors du pré-test pour recevoir les choix des répondants. Cela a permis d'éliminer les
alternatives inadéquates et d'accélérer ladémarche. Nous croyons que c'est avant tout un questionnaire exhaustif. Tl
fait le tour de la question. Les questions furent toutes formulées et énoncées dans un esprit de neutralité du timbre.

327 oix des répondants et stratégie d'implication

Nous savons tous que c'est 'humain qui décide de s'impliquer. Clest par sa dépense en temps et son intérét
dans Ja problématique qu'il le démontre lorsqu'il répond aux questions du chercheur. La stratégie d'implication des
répondants cest plus qu'une lettre d'intention, c'est toute I'atmospheére qui se développe entre le chercheur et le
répondant. Nous avons utilisé toutes les tactiques généralement utilisées par le milieu professionnel. Mais les
tactiques ne fonctionnent pas lorsque les répondants ont une attitude négative face aux sujets de recherche.
Heureusement, ce n'est pas le cas de nos répondants. Considérant l'intérét naturel des répondants, notre objectif a donc
été d'optimiser la performance du répondant et de l'nterviewer dans le but de produire une meilleure recherche.
A ceteffet:

A- La problématique managéniale a été mentionnée au répondant & quatre moments différents afin de réduire
les réticences et d'augmenter la convivialité et la crédibilité :

1) Dans une lettre de leur association respective;

2) Lors de la conversation téléphonique afin de prendre rendez-vous;

3) Dans l'introduction, lors de la rencontre;

4) Dans l'entente de confidentialité.

B- Des techniques d'entrevues trés dynamiques et [utilisation de “Key words”, de “Buzz words” et de “Name
dropping” furent employées pour augmenter la coopération et diminuer la réticence. A certaines occasions, des sous-
questions furent arbitrairement ajoutées pour clarifier une réponse. Le climat fut trés cordial, souvent méme détendu
et il a été maintenu avec I'ensemble des répondants. (voir chapitre 3.3) Fait & noter : les cinq (5) critéres des auteurs
Kahn & Cannel (1991) sont renicontrés grace au niveau et a 'homogénéité de I'échantillon de nos répondents. La
coopération des répondants possibles fut aussi excellente. En effet, de ceux qui furent sélectionnés versus ceux qui
nous ont recus en entrevue, soixante et huit sur cent-vingt (68\ 120 ) soit un pourcentage de 56.7%. Le nombre
d'appels téléphoniques nécessaires  la prise de rendez-vous avec le répondant lui-méme est en moyenne de 3.22 avec
une variance de 3.994. La fréquence est la suivante :

Nombre d'appel (s) Fréquence Pourcentage
13 20%

15 23%

16 24%

7 11%

11%

3%

3%

5%

2%

fOO\)O\Lﬂ-D-L»)N'—A
— W NN
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328  Déroulement de la cueillette des données

Cest le méme interviewer quia fait progresser les répondants au travers chacune des étapes lesquelles
étaient systématiquement justifiées au travers [objectif de la recherche. Ce demier fait I'objet de 4 rappels tout au long
de la procédure. La complexité des questions fut dosée lors du pré-test et introduite au répondant a des points
d'inflexion bien précis. Toutau long de l'entrevue et & des moments bien précis, I'interviewer a demandé un “feed-
back” & son répondant afin de s'assurer qu'il ne se perde pas dans le cheminement qui a pris en moyenne 90 minutes
avec une variance de 45 minutes. Lorsque la situation l'exigeait, au jugement de linterviewer, le répondant était
questionné de nouveau sur un point qui nécessitait clarification. Evidemment, I'utilisation de techniques
journalistiques étaient alors employées (i.e. récapitulation, reformulation, diminution des objectifs, évocation du
contraire de l'attente ).
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Mesure de performance du chercheur

Les répondants sont parfois inconfortables & nous donner leur impression. Nous avons mandaté, en aofit
1992, ala fin de la quéte aupres des répondants, la firme de recherche de M. Pierre Laflamme de Montréal. Le
mandat consistait & sonder les répondants sur neuf thémes durant la période comprise entre le 22 aofit et le 25
septembre 1992. Voici les résultats de "enquéte:
N sagitde:
L. Prise de rendez-vous
Ponctualité de I'interviewer
Présentation du sujet de recherche
Professionnalisme de I'interviewer
Pertinence du questionnaire
Intérét du sujet
Connaissance du domaine
Durée de I'entrevue
Commentaires

NI RPN NEV I SR

La clientele cible est constituée de tous les répondants rencontrés par linterviewer.

La démarche consistait dans :

1) Leftre d'introduction

2) Questionnaire

3) Enveloppe adressée au répondant
4) Enveloppe de retour pré-adressée

Le retour des questionnaires est significatif de la coopération et de I'intérét des répondants. 55 ont répondu
sur 75 lettres envoyées, soit 73.3 %. Les prochaines sections sont extraites du rapport de M. Pierre Laflamme.

1. Préparation de l'entrevue

Deux variables ont été utilisées pour mesurer les préparatifs de I'entrevue : la prise de rendez-vous et Ia
ponctualité a ce rendez-vous. Zous les répondants ont reconnu Ja qualité des préparatifs de l'interviewer.

I-A..  L’interviewer a-t-il pris rendez-vous pour fixer une date de rencontre?
0 Oui 55
o Non Nil

1-B.  L’interviewer a-t-il été ponctuel au rendez-vous?
oOui 55
oNon Nil

2 Présentation du sujet de lentrevue
La présentation du sujet de recherche constitue une étape importante dans l'administration d'une enquéte. La

recherche effectuée exigeant une entrevue en profondeur, il est important que le répondant situe bien le contexte de
cette recherche, permettant une meilleure communication avec I'interviewer.
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C. Comment I'interviewer vous a-t-il présenté I objectif de la recherche?
Annonceur Agence Total
0 Aucune présentation Nil Nil 0
o Présentation trop rapide Nil Nil 0
o Présentation sommaire 3 2 5
o Présentation satisfaisante 16 9 25
o Présentation explicite 9 16 25
Total 28 27 55

41 Comment qualifiez-vous I’ assistance de Iinterviewer dans les questions complexes? De fagon:

Annonceur Agence Total
o Tres insatisfaisante 3 2 5
0 peu satisfaisante 2 Nil 2
o Satisfaisante 1 2 3
0 Assez satisfaisante 5 5 10
o Tres satisfaisante 17 18 35
o Non applicable Nil Nil Nil
Total 28 27 55

Quoique l'on observe une variation de la qualité de la présentation parmi les répondants, nous notons que la
présentation du théme de la recherche semble avoir ét€ mieux percue par la clientele agence que par la clientele
annonceur. Il est possible que le théme méme de la recherche intéresse davantage l'agence que I'annonceur.

3. Le professionnalisme de I’ interviewer

Lévaluation de l'interviewer a porté sur deux variables : sa capacité a assister le répondant lors dune question
complexe et son comporterment en cours dentrevue. Lobjectif de Ientrevue en profondeur consiste a mettre a jour les
motivations des répondants et a comprendre son raisonnement. Le role de l'interviewer doit ainsi permettre de créer
une ambiance de réceptivité envers le répondant.

4 De fagon générale, comment évaluez-vous le comportement de I'interviewer?
Annonceur Agence Total

0 Incompétent Nil Nil Nil

0 Amateur 1 Nil Nil

o Compétent 5 2 7

o Professionnel 12 16 28

o Tres professionnel 10 9 19

Total 28 27 55

5. Selon votre opinion, comiment évaluez-vous le contenu du questionnaire en relation avec l'objectif

énoncé?

Annonceur Agence Total -

o Pas pertinent Nil Nil Nil

0 peu pertinent 1 Nil 1

o pertinent 4 3 7

0 Assez pertinent 12 10 22

o Tres pertinent 11 14 25
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0 Assez pertinent 12 10 22
0 Trés pertinent 11 14 25
Total 28 27 55

Nous observons que I'assistance de I'interviewer aux questions complexes a été inégale selon les groupes de
répondants. Les répondants plus critiques ont été les annonceurs. Ce sont eux aussi qui ont fait part de plus de
commentaires sur la démarche de l'interviewer. Quant a la compétence de I'enquéteur, les deux groupes ont souligné
son professionnalisme dans une proportion de 85 % (47/55).

Enfin, la connaissance du domaine de recherche par I'interviewer a été bien appréciée par les répondants. En
effet, pour 44 d'entre eux (80%), M. Thibert dispose d'une connaissance étendue du domaine de recherche.

4. Le sujet de recherche

Y avait-il adéquation entre le théme de la recherche et le contenu du questionnaire? A cette question, les
répondants ont indiqué majoritairement (47 répondants sur 55, 85%) la pertinence du contenu du questionnaire. 11 faut
noter une légere différence d'opinion entre annonceur et agence, ce demier étant plus en accord avec la pertinence du
contenu de l'annonceur. L'intérét de cette recherche a également trouvé plus d'échos favorables aupres des agences,
comme on peut le voir dans les données suivantes.

6. Quel est I'intéret de cette recherche pour votre entreprise?
Annonceur Agence Total
o0 Pas intéressant Nil Nil Nil
0 peu intéressant 2 Nil 2
o Intéressant 9 6 15
0 Assez intéressant 12 7 19
0 Trés intéressant S 14 19
Total 28 27 55
7. Comment évaluez-vous la connaissance du domaine de recherche de I’ interviewer?
Annonceur Agence Total
o Inexistante Nil Nil Nil
o peu étendue 1 NIl 1
o Adéquate 5 4 9
0 Assez étendue 12 10 22
0 Trés étendue 10 12 22
Total 28 27 55

5.Durée de lentrevue

La perception des répondants quant a la durée de I'entretien varie entre soixante et cent-vingt minutes.

8. Combien de temps a duré ’entrevue?
Annonceur Agence Total
0 Moins d’une heure 2 2 4
060 (@ 75 minutes 11 11 22

0 76 (@ 90 minutes 13 9 22



091 @ 120 minutes 2 3 5
o Plus de 120 minutes Nil Nil Nil
Total 28 25 53

La réalité suit laméme courbe “normale”. Toutefois, la moyenne se déplace vers le haut comme si les

répondants avaient sous-estimé le temps consacré & lentrevue ou bien que les répondants qui ont pris plus de 90

minutes

9

lors de l'entrevue n'ont pas répondu 4 cette étude.

Combien de temps a vraiment duré l'entretien?

Annonceur Agence Total
0 Moins d’une heure Nil Nil Nil
060 @ 75 minutes 4 3 7
0 76 @ 90 minutes 9 11 20
091 @ 120 minutes 14 15 : 29
o Plus de 120 minutes 6 4 10
Total 33 33 66

Temps consacré par les répondants :

67.5 x 7=472.50 minutes

83.0 x 20 = 1660.00 minutes

105.5 x 29 =3059.50 minutes

120 x 10=1200.00 minutes

Total = 6,391.50 minutes ou 106.52 heures ou 1.61 heure par répondant
6.Les commentaires

Faites-nous part des commentaires que vous avez a formuler a propos de cette entrevue, du sujet de

recherche, de I’interviewer ...
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Les commentaires ont été analysés et peuvent étre regroupés en trois catégories : le théme de la recherche,
linterviewer et la démarche adoptée. La presque totalité des commentaires sont positifs et ['on peut remarquer un réel
intérét & étre informé des résultats de cette recherche. Le libellé des commentaires est disponible au lectear qui en
ferait la demande a I’U.Q.T R auprés du directeur de these.

7. Suivis

Nous avons, de nouveau, effectué un suivi au cours de février 1993. Vingt- neuf (29) répondants sur 66

lettres (44%) ont signalé par écrit leur désir de se procurer une copie du mémoire de recherche. Onze (17%) désirent

recevoir

une présentation dans leurs locaux et six (10%) désirent une présentation sur le modéle de planification

stratégique des communications.

Nous pouvons donc conclure 4 Iintérét soutenu de la majorité des répondants et de la perception positive

qu'ils ont de I'équipe de recherche.
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34 Traitement des données, méthode d'analyse et définition des régles de décision.
341  Saisie manuelle et informatisée

En soirée, 4 la suite des deux ou trois entrevues de la joumée, nous avons créé une copie informatisée pour
chacun des répondants (N=66). Au total, nous avons saisi mille-neuf-cent-quatre-vingts pages (1980). Cette étape,
quoique fastidieuse, a été facilitée par un été frisquet et le désir inébranlable de ne pas gacher tout le travail déja
accompli. La communauté de recherche s'entend sur ce point : il est nécessaire de saisir le plus rapidement possible
les propos de l'entrevue. Gréce a cette méthode, les subtilités de la discussion et les écrits plus ou moins lisibles sont
remis dans une perspective ou la rigueur dicte le rythme. Les rencontres ont aussi généré vingt-deux pages (22)
uniquement sur la question portant sur les critéres reliés a I'évaluation de la qualité d'une publicité. Les trente-deux
(32) questions ouvertes ont, quant & elles, généré cent-quarante et une (141) pages. Pour un grand total de deux-mille-

cent-soixante et quinze (2175 ) pages de données brutes. I'ensemble des données quantitatives, soit les deux-mille-
deux pages (2002), furent ensuite transférées sous environnement Windows 3.1 dans un tableur Excel 4.0,

spécialement congu a cet effet. Un autre logiciel, toujours sous Excel 4.0 assurait le contrdle des réponses ainsi
transférées. Cette quadruple vérification (saisie manuelle du questionnaire, transfert informatique du questionnaire,
transfert des réponses sous Excel 4, vérification des données sous Excel) a permis de conserver la rigueur a la
démarche et ainsi éviter la contamination des données par une intervention extérieure.
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3.42 Validation et traitement statistique

La validation et le traitement statistique est une étape ot I'ilisation d'experts est rentable. A cet effet, nous
avons mandaté la firme de recherche commerciale AD-HOC Marketing de Montréal aux fins du traitement statistique
des données brutes. Suite au transfert de Excel 4.0 sous codes ASCII, M. Michel Beme, principal associé de la firme
AD-HOC Marketing, a procédé aux différents travaux sous S.P.S.S. 5.02 sous environnement Windows 3.1. Pour ce
faire, nous avons utilisé les codes suivants en relation des variables sondées lors de l'entrevue. Le traitement des
questions dites exploratoires et complétement ouvertes fera l'objet de la prochaine section.

SOCIODEMOGRAPHIE 7] TYPE ANNONCEUR OU AGENCE
SOCIO-DEMOGRAPHIE B3 TAILLE TAILLE DE LAGENCE OU DE LENTREPRISE
SOCIO-DFMOGRAPHIE G3 Produit OU Service PRODUIT OU SERVICE
SOCIO-DEMOGRAPHIE B QUAL QUALIFICATION SUBJECTIVE DU REPONDANT
SOCIO-DEMOGRAPHIE B TITRE SON TITRE HIFRARCHIQUE
SOCIO-DEMOGRAPHIE ix] # NOMBRE DAPPELS POUR OBTENIR UN RENDEZ-VOUS
SOCIO-DEMOGRAPHIE K3 RELATION RELATION DAFFAIRES ACTUELLE AVEC QUI
SOCIODEMOGRAPHIE L3 Q2 # ANNFES A LEMPLOI DE LA FIRME
SOCIO-DEMOGRAPHIE M3 Q12 # ANNFES DANS LINDUSTRIE
SOCIO-DFEMOGRAPHIE N3 Q4 $DUBUDGET
SOCIO-DFMOGRAPHIE 03 Ql6 RENCONTRE CADRE DE LA FONCTION
SOCIODEMOGRAPHIE P Q171 PREMIERE FORMATION ACADEMIQUE
SOCIO-DEMOGRAPHIE Q Q172 DEUXIEME FORMATION ACADEMIQUE
SOCIO-DFMOGRAPHIE R3 Q3 #DIANNEES DE FORMATION DE LENTREPRISE
SOCIODEMOGRAPHIE | S3 Q4 # EMPLOYE AUQUEBEC
SOCIODEMOGRAPHIE | T Qs #DE CADRES TOTAUX AU QUEBEC
SOCIODEMOGRAPHIE I U3 | Q200 ALLIANCE OUIOUNON
SOCIO-DEMOGRAPHIE V3 Q6 # DECADRES ASSOCIFES AUMKT
SOCIODEMOGRAPHE ||~ ws Q7 # DECADRES ASSOCIES ALA PUB
SOCIODEMOGRAPHIE X3 Q8 TENDANCES VENTES
SOCIO-DEMOGRAPHIE Y3 Q201 #DE SERVICES
SOCIO-DEMOGRAPHIE z || o | # DEFILIALES
SOCIODEMOGRAPHEE s | o # ANNEES SERTLE PLUS VIEUX CLIENT
SOCIODEMOGRAPHIE AB | Q203 %DE RETENTION DE LA CLIENTELE POUR +4 ANS
SOCIO-DEMOGRAPHIE AC l Q9 - # DE DIVISIONS A LINTFRIEUR DE LENTREPRISE
SOCIO-DEMOGRAPHIE AD | Qll # DE FILIALES DE LORGANISATION
LENVIRONNEMENT AE Q190 TOP OF MIND=0
LENVIRONNEMENT AF Qa1 COMPETENCES ORGANISATIONNELLES
LENVIRONNEMENT AG Q212 COMPETENCES ORGANISATIONNELLES
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LENVIRONNEMENT AH Q213 r COMPETENCES ORGANISATIONNELLES
LENVIRONNEMENT Al QR DIFFERENCE ENTRE IMAGE ET IDENTITE
LENVIRONNEMENT Al Q240 TOP OF MIND=0
LENVIRONNEMENT AK Q4.1 DEGRE DE COHESION INTERNE
LENVIRONNEMENT AL Q25 STADE DE DEVELOPPEMENT
LENVIRONNEMENT AM Q26 IMPACT DE LA RECESSION
LENVIRONNEMENT AN Q270 TOPOFMIND=0
LENVIRONNEMENT AO Q271 NATURE DES IMPACTS
LENVIRONNEMENT AP Q272 NATURE DES IMPACTS
LENVIRONNEMENT AQ Q273 NATURE DES IMPACTS
LENVIRONNEMENT AR Q280 | TOP OF MIND=0
LENVIRONNEMENT AS Q81 EFFET SUR BUDGET DE SOLLICITATION
PROCESSUS DECISION CIE AT | Q2 DE QUI LA DECISION
LENVIRONNEMENT AU | Q204 CONCENTRATION DE LINDUSTRIE PUB
LENVIRONNEMENT AV | Q30 CONCENTRATION DE SON INDUSTRIE
LENVIRONNEMENT AW | Q310 TOP OF MIND=0
LENVIRONNEMENT AX [ Q331 FACTEURS ACTUELS DE LA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT AY Q332 FACTEURS ACTUELS DE LA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT AZ Q333 FACTEURS ACTUELS DE LA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT BA Q334 FACTEURS ACTUELS DELA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT | BB | Q350 r TOP OF MIND=0
LBWRONEMENT || Bc || @31 || FACIEURSADEVENR DELACONCURRENCE
LENVIRONNEMENT BD | Q352 r FACTEURS A DEVENIR DE LA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT BE | Q353 FACTEURS A DEVENIR DE LA CONCURRENCE
LENVIRONNEMENT BF | Q36 IMPORTANCE DE LINNOVATION
LENVIRONNEMENT BG Q38 EXISTENCE DE BARRIFRES
LENVIRONNEMENT BH Q390 TOP OF MIND=0
L'ENVIRONNEMENT Bl Q411 TYPES DE BARRIFRES
L’ENVIRONNEMENT BJ Q12 r TYPES DE BARRIFRES
LENVIRONNEMENT BK Q413 TYPES DE BARRIERES
LORGANISATION | BL Q43 EFFECTUER DES RECHERCHES SUR CLIENT
LORGANISATION [ Bm Q440 TOP OF MIND=0
LORGANISATION BN Q6.1 VARIABLE IMPORTANTES
LORGANISATION BO Q462 VARIABLE IMPORTANTES
LORGANISATION BP Q463 VARIABLE IMPORTANTES
LORGANISATION BQ Q48 EXISTENCE DE L’ENONCE DE MISSION
LORGANISATION BR Q49 # D)ANNEES DE SA FORMULATION




LORGANISATION BS Q500 TOP OF MIND=0
LORGANISATION BT Qs01 QUI AU COURANT HAUTE DIRECTION
LORGANISATION BU Q502 QUI AU COURANT MANAGEMENT
LORGANISATION BV Q303 QUI AUCOURANT CADRES
LORGANISATION BW Q504 QUI AU COURANT EMPLOYES
LORGANISATION BX Q505 QUI AU COURANT CLIENTELE
LORGANISATION BY Q51 EXISTENCE DU PLAN STRATEGIQUE
LORGANISATION BZ Q2 EXISTENCE DUN PLAN STRATEGIQUE DE MARKETING
LORGANISATION CA Q53 #DEMOIS A SA REEVALUATION
LORGANISATION CB Q990 INTRODUCTION
LORGANISATION CcC Q561 PRESENCE
LORGANISATION D Q562 PRESENCE
LORGANISATION CE Q563 PRESENCE
LORGANISATION CF Q564 PRESENCE
LORGANISATION G Q57 #DE REEVALUATION DU PLAN PUB

PROCESSUS DECISION CIE CH Q205 RFEPONSE SYSTFEMATIQUE AUX APPELS DOFFRES
PROCESSUS DECISION CIE Cl Q06 #DAPPELS DOFFRES
PROCESSUS DECISION CIE a Q207 EXISTENCE DD'UNE UNE LISTE DE CLIENTS POTENTIELS
PROCESSUS DECISION CIE CK Q58 REPONSE SYSTEMATIQUE AUX APPELS DXOFFRES
PROCESSUS DECISION CIE qL Q59 #DIAPPELS DOFFRES
PROCESSUS DECISION CIE ™M Q& EXISTENCE D'UNE LISTE DE SOUMISSIONNAIRES
PROCESSUS DECISION CIE CN Q630 TOP OF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE 0 Q5.1 SOURCES DINFORMATION
PROCESSUS DECISION CIE CP Q652 SOURCES DINFORMATION
PROCESSUS DECISION CIE (00) Q653 SOURCES DINFORMATION
PROCESSUS DECISION CIE CR Q660 TOP OF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE cs Q681 CRITERES DE LA LISTE DE SOUMISSIONNAIRES
PROCESSUS DECISION CIE CT Q682 CRITERES DE LA LISTE DE SOUMISSIONNAIRES
PROCESSUS DECISION CIE CuU Q683 CRITERES DE LA LISTE DE SOUMISSIONNAIRES
PROCESSUS DECISION CIE cv Q694 [ CRITERES DE LA LISTE DE SOUMISSIONNAIRES
PROCESSUS DECISION CIE cwW Q60 ARRIVE-TL DINCLURE DES FIRMES NON CONSIDEREES
PROCESSUS DECISION CIE ()¢ Q2080 TOP OF MIND=0

—- PROCESSUS DECISIONEIE- - ~CY¥- - Q3N ———{[—- -- SEGHONS IMPORTANIES
PROCESSUS DECISION CIE z Q3012 SECTIONS IMPORTANTES
PROCESSUS DECISION CIE DA Q3013 SECTIONS IMPORTANTES
PROCESSUS DECISION CIE DB Q710 TOPOF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE DC Q721 LES SECTIONS IMPORTANTES
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PROCESSUS DECISION CIE

Q722

LES SECTIONS IMPORTANTES

DD
PROCESSUS DECISION CIE DE QN3 LES SECTIONS IMPORTANTES
PROCESSUS DECISION CIE DF Q209 ACCEPTEZ-VOUS COMPENSATION $
PROCESSUS DECISIONCIE DG Q75 ALLOUEZ-VOUS DES COMPENSATIONS
PROCESSUS DECISION CIE DH Q76 POUR QUELLES RAISONS DES COMPENSATIONS
PROCESSUS DECISION CIE DI QTIA NOUVELLE TENDANCE CIE
PROCESSUS DECISION CIE DJ Q7B NOUVELLE TENDANCE INDUSTRIE
PROCESSUS DECISION CIE DK Q78 APPROUVEZVOUS LA TENDANCE
PROCESSUS DECISION CIE DL Q86 IMPORTANCE DEL’ARGUMENT DE VENTE
PROCESSUS DECISIONCIE DM Q2101 QUIEST DANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISIONCIE DN Q2102 QUIESTDANS LEPITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE DO Q2103 QUIEST DANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE DP Q2104 QUIESTDANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE DQ Q801 QUIESTDANS LE PITCHCIE
PROCESSUS DECISION CIE DR Q802 QUIESTDANS LE PITCH CIE
PROCESSUS DECISION CIE DS Q803 QUIEST DANS LEPITCHCIE
PROCESSUS DECISION CIE DT Q804 QUIEST DANS LEPITCHCIE
PROCESSUS DECISION CIE DU Q840 TOPOF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE DV Q84 METHODE DE DECISION
PROCESSUS DECISION CIE DW Q842 METHODE DE DECISION
PROCESSUS DECISION CIE DX Q2L QUIEST DANS LEPITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE DY Q12 QUIEST DANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE Dz Q2113 QUIEST DANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CTE EA Q2114 QUIEST DANS LE PITCH AGENCE
PROCESSUS DECISION CIE EC Q871 QUIEST DANS LE PITCH CIE
PROCESSUS DECISION CIE ED Qs72 QUIEST DANS LE PITCHCIE
PROCESSUS DECISION CIE EE Q873 QUIESTDANS LEPITCHCIE
PROCESSUS DECISION CIE EF Q3874 QUIEST DANS LE FITCH CIE
PROCESSUS DECISION CIE EG Q880 TOP OF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE EH Q9.1 QUALITES LORS DE LA PRESENTATION
PROCESSUS DECISION CIE H Q902 QUALITES LORS DE [ A PRESENTATION
PROCESSUS DECISION CIE EJ Q903 QUALITES LORS DE LA PRESENTATION
PROCESSUS DECISIONCIE - EK Q910 TOP OF MIND=0
PROCESSUS DECISION CIE EL Q91 QUALITES LORS DE LA LISTE RESTREINTE
PROCESSUS DECISION CIE EM Q92 QUALITES LORS DE LA LISTE RESTREINTE
PROCESSUS DECISION CIE EN Q933 QUALITES LORS DE LA LISTE RESTREINTE
EO

PROCESSUS DECISION CIE

Q212AX

UTILISER AXES
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PROCESSUS DECISION CIE EP Q212RE UTILISER RECETTES

PROCESSUS DECISION CIE EO Q96AX UTILISER AXES

PROCESSUS DECISION CIE ER Q96RE UTILISER RECETTES

PROCESSUS DECISION CIE ES Qu70 TOP OF MIND=0

PROCESSUS DECISION CIE ET Q91 QUALITES D'UNEPUB

PROCESSUS DECISION CIE EU Q992 QUALITESD'UNEPUB

PROCESSUS DECISION CIE EV Q993 QUALITES D'UNE PUB

PROCESSUS DECISION CIE EW Q994 QUALITES D’'UNE PUB
STRGLOYAUTE EX Q1000 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE EY Q1001 TYpe DERISQUE
STRGLOYAUTE EZ Q101 LE PLUSIMPORTANT RISQUE
STRGLOYAUTE FA Q102 EXISTANCE DEMOYEN
STRGLOYAUTE B Q1040 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE C Q1061 RAISONS DUBRIS
STRGLOYAUTE 3] Q1062 RAISONS DUBRIS
STRGLOYAUTE FE Q1063 RAISONS DUBRIS
STRGLOYAUTE FF Q213 DOCUMENTER INTERNE LE REFUS
STRGLOYAUTE FG Q110 DOCUMENTER INTERNE LE REFUS
STRGLOYAUTE FH Q111 DOCUMENTEZ A L'EXTERNE
STRGLOYAUTE H Q112 REFAIRE A MEME PRATIQUE DE DOCUMENTER
STRGLOYAUTE FJ Q214 RESULTATS EN RELATION PROMESSES DE DEPART
STRGLOYAUTE FK Q113 RESULTATS EN RELATION PROMESSES DE DEPART
STRGLOYAUTE FL Q114 VERIFIEZ-VOUS LES PRETENTIONS IE TRUST?
STRGLOYAUTE ™M Q116 EVALUEZ-VOUS STRGR DE COMMUNICATION?
STRGLOYAUTE N Q1170 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE FO Q1191 VERIFICATION DES INDICATEURS
STRGLOYAUTE P Q1192 VERIFICATION DES INDICATEURS
STRGLOYAUTE j20) Q1193 VERIFICATION DES INDICATEURS
STRGLOYAUTE FR Q1194 VERIFCATION DES INDICATEURS
STRGLOYAUTE £ Q120 EXISTANCE BUDGETEE $ POUR VERIFIER DES RESULTATS
STRGLOYAUTE FT Q1210 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE FU Q1211 METHODES DE VERIFICATION DES OOMMUNICATIONS
STRGLOYAUTE FV Q1212 METHODES DE VERIFICATION DES COMMUNICATIONS
STRGLOYAUTE FW Q1213 METHODES DE VERIFICATIONS DES COMMUNICATIONS
STRGLOYAUTE FX QI SATISFACTTON DE LA RELATION
STRGLOYAUTE FY Q124 VISIBILITE DU TRAVAIL DE L'’AGENCE
STRGLOYAUTE )74 Q1250 TOP OF MIND=0
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STRGLOYAUTE GA Q1251 ACTIVITES NON VISIBLES
STRGLOYAUTE GB Q1262 ACTIVITES NON VISIBLES
STRGLOYAUTE oC Q128 #RENCONTRES PAR MOIS
STRGLOYAUTE GD Q215 INTERET DANS LA DOMAINE
STRGLOYAUTE GE. Q19 INTERET DANS LA DOMAINE
STRGLOYAUTE GF Q130 REGARDE TV SUR DOMAINE PUB
STRGLOYAUTE GG Q134 TRAVAILLFR TITRE DE CLIENT AVEC D’AUTRE AGENCE
STRGLOYAUTE GH Q135 EXISTANCE DE DIFFERENCE
STRGLOYAUTE Gl Q-135B DEGRE DE DIFFFRENCE INTRA AGENCE
STRGLOYAUTE €| Q216 COMMUNIQUER LESETAPES
STRGLOYAUTE GK Q138 DICTER LES ETAPES
STRGLOYAUTE GL Q140 FREQUENCE DE LA LIVRAISON DE RESULTATS
STRGLOYAUTE GM Q141 PROCESSUS PERMETHL L’ ATUSTEMENT?
STRGLOYAUTE GN Q142 UTILITES DES ETAPES
STRGLOYAUTE GO Q144 DEGRE DE COMPLICITE ACTUEL
STRGLOYAUTE GP Q217 REVUE A L'INTERNE
STRGLOYAUTE GQ Q145 REVUE D’AGENCE
STRGLOYAUTE GR Q218 FREQUENCE DELA REVUE D’AGENCE
STRGLOYAUTE S Q146 FREQUENCE DELA REVUE D’AGENCE
STRGLOYAUTE GT Q-1470 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE GU Q1501 VARIABLES D’EVALUATION
STRGLOYAUTE GW Q1502 VARIABLES DEVALUATION
STRGLOYAUTE GX Q1504 VARIABLES D’EVALUATION
STRGLOYAUTE GY QI52A COUTS D’ENERGIE
STRGLOYAUTE & Q-152B COOTSDE$
STRGLOYAUTE HA Q153 FREIN AUCHANGEMENT D’AGENCE
STRGLOYAUTE HB Q1550 TOP OF MIND=0
STRGLOYAUTE HC Q1551 POINTS FAIBLES DES AGENCES
STRGLOYAUTE HD Q1552 POINTS FAIBLES DES AGENCES
STRGLOYAUTE HE Q1553 POINTS FAIBLES DES AGENCES
STRGLOYAUTE HF Q1554 POINTS FAIBLES DES AGENCES
STRGLOYAUTE HG Q157 SATISFAIRE LES ATTENTES OU A LES DEPASSER
STRGLOYAUTE HH Q138 RENOUVELLEMENT DE MANDAT
STRGLOYAUTE HI Q1610 TOP OF MIND=()
STRGLOYAUTE H Q-161.1 RAISONS POUR UTILISER UNE AGENCE
STRGLOYAUTE HK Q1612 RAISONS POUR UTILISER UNE AGENCE
STRGLOYAUTE HL Q162 #D’AGENCES
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STRGLOYAUTE HM Q1660 TOP OF MIND=0

STRGLOYAUTE HN Q1681 QUALITES POUR DEFINIR LE SERVICE

STRGLOYAUTE HO Q1682 QUALITES POUR DEFINIR LE SERVICE

STRGLOYAUTE HP Q1683 QUALITES POUR DEFINIR LE SERVICE

STRGLOYAUTE HQ Q1684 QUALITES POUR DEFINIR LE SERVICE

STRGLOYAUTE HR Q2190 TOPOF MIND=0

STRGLOYAUTE HS Q201 QUALITES DECONTACTS

STRGLOYAUTE HI Q2202 QUALITES DECONTACTS

STRGLOYAUTE HU Q203 QUALITES DE CONTACTS

STRGLOYAUTE HY Q1710 TOP OF MIND=0

STRGLOYAUTE HW Q1731 QUALITES DE OONTACTS

STRGLOYAUTE HX Q172 QUALITES DECONTACTS

STRGLOYAUTE HY Q1733 QUALITES DE OONTACTS

STRGLOYAUTE Hz Q177 EXISTANCE DE PROBLEMES D’ETHIQUE

STRGLOYAUTE A Q175 PHENOMENE PLUS IMPORTANT QUE D’AUTRES INDUSTRIES

STRGLOYAUTE B Q666 PROPORTION GERER VS COMMUNICATION STRGR
ACTUELLE

STRGLOYAUTE IC Q667 PROPORTION GERER VS COMMUNICATION STRGR FUTURE

STRGLOYAUTE D Q668 PROPORTION GERER VS COMMUNICATION STRGR
ACTUELLE

STRGLOYAUTE || E || Q669 PROPORTION GERER VS COMMUNICATION STRGR FUTURE
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C. Instructions aux répondants

La réduction des biais et la standardisation de la procédure sont les principatx objectifs que nous visons
lorsque nous procédons 4 la lecture des instructions fournies aux répondants. Evidemment, le feed-back des
répondants au niveau physique ou verbal est indispensable. Il nous guide et nous confirme dans le processus de
communication que nous entreprenons avec lui. Nous intervenons a quatre moments au cours de la procédure de
cueillette de données. 11 s'agit lors de la prise de rendez-vous, lors du début de la rencontre, au début de chaque section
et, finalement, en cours d'entrevue.

Lors de la prise de rendez-vous (suite a la qualification du candidat), nous avons lu un texte préparé qui
résumait les objectifs de la recherche ainsi que le cadre et le temps nécessaire a I'entrevue. L'ensemble visait a
sécuriser le répondant sur la nature et les objectifs de la recherche et a s'assurer qu'il réservait suffisamment de temps.

Au début de la rencontre, nous avons lu a chacun des répondants la seconde page du questionnaire.
L'objectif était d'éviter tout malentendu et d'ajuster la perception de I'effort a foumir dans les prochaines minutes.

En débutant chacune des sections, l'interviewer indiquait le titre de la section, sa longueur probable et sa
relation et son importance dans l'ensemble de la démarche. L'objectif consistait a réduire I'appréhension, a effectuer
une pause et aidait & maintenir un rythme adéquat en regard du temps accordé par le répondant.

Toutau long de la démarche, nous avons reformulé certaines questions en regard du comportement verbal et
non verbal du répondant. 11 s'agissait d'une évaluation qualitative exercée arbitrairement de la part de linterviewer.
L'objectif est de maintenir une communication ouverte; pour ce faire ['interviewer a utilisé son gros bon sens et son
expérience a gérer un climat agréable et dynamique. La décision de reformulation ou de creuser un sujet était prise
lorsqu'il n'y avait pas de réponse dans les 15 secondes ou lorsque la réponse était "surprenante” ou encore lorsqu'il'y
avait inconsistence ou incohérence interne dans les réponses.
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D. Les deux versions du questionnaire

Texte d'introduction a lire a tous les répondants.
Etudiant 4 la maftrise scientifique en gestion des PM.E de l'UQ.TR.
J'ai 36 ans et j"ai déja travaillé pour des agences de publicité
A ce jour, je suis toujours impliqué avec l'agence B.C.D.T

Quel est l'objectif de lavecherche?

Analyser et modéliser les structures dynamiques de la relation professionnelle qui existe entre le client
annonceur et son agence.

Nous évaluerons principalement les aspects suivants : |’acquisition de connaissances en contexte adulte, les
philosophies et les styles de création et la gestion du processus de décision du client par 1’agence.

Quelles sont les cibles de l'échantillon ?

Constituée a part égale d entreprises diverses et d"agences de publicité, les participants opérent tous un
bureau au Québec depuis au moins 2 ans. Suite a la premiere entrevue conduite avec elle, I'entreprise nous introduira
auprés de son agence principale avec laquelle elle a des relations d"affaires depuis au moins 12 mois. Nous sommes
particuliérement intéressés par une relation daffaires de longue date. La taille et le domaine d"affaires représentera
I'industrie des annonceurs au Québec. Nous sommes toutefois conscients des limites pratiques de cette contrainte
scientifique et nous adapterons notre analyse en conséquence de 1" échantillon final.

Quelle est la méthodologie employée ?
Série de 60 entrevues, en profondeur, tenues au cours de 1'été 1992.
Le questionnaire est divisé en questions semi-assistées et ouvertes.

Votre garantie de confidentialité
Une entente de confidentialité est annexée a cette étude

Les retombées

Le modéle exposera le processus de décision et les relations en découlant afin de permettre aux intéressés
d’identifier les avenues qui correspondent aux réponses que certaines agences ont bien voulu mettre de |"avant, afin
de contribuer a solutionner certaines problématiques dont elles souffrent depuis longtemps. En retour, les agences et
les entreprises ayant collaboré recevront une copie du mémoire et auront droit & une présentation des conclusions dans
leurs locaux respectifs et cela & partir de janvier 1996, soit aprés le dépot du mémoire 41'U.Q.T.R. Nonobstant toute
autre forme de diffusion qu’il pourra juger opportun, 1"auteur conserve tous les droits sur 1'étude et ses produits
dérivés.
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UNIVERSITE DU QUEBEC A TROIS-RIVIERES

DEPARTEMENT ADMINISTRATION ET ECONOMIQUE

EXEMPLE DU QUESTIONNAIRE DE L’AGENCE DE PUBLICITE
DONT LES DONNES SONT PARTIELLEMENT RETIREES

Date de I'entrevue finale

Entreprise

Téléphone

Répondant ( S)

Titre de la fonction

Secrétaire

Client :

Numéro de contréle

Date Contact Réponse Action
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LES DONNEES SOCIO-DEMOGRAPHIQUE ET LA QUALIFICATION

DE L'ENTREPRISE

Q.2 Depuis combien d'années étes-vous a |’emploi de cette firme ?
#it# Variable Réponse
1 moins de 1
2 1-3
3 4-8 N
4 9-18
Q.12  Depuis combien d’années travaillez-vous dans cette industrie ?
#it# Variable Réponse
1 moins de 1
2 1-3
3 4-8
4 9-18 1977
Q.14  Quel est le montant approximatif du budget dont vous étes responsable auprés de votre client?
##4 Variable Réponse
1 Sous le million
2 1-2
3 3-4
4 4+
Q.16  Est-ce dans le cadre de votre fonction que vous avez rencontré votre client ?
# Variable Réponse
1 Oui o
2 Non O
9 NSP O
Q.17  Quelle est votre formation académique et dans quelle discipline ?
#it# Niveau #it# Discipline
1 Bachelier 5 Administration v HEC
2 Maitrise 6 Production
3 Doctorat 7 Sciences
4 Autre 8 Aucune
5 D.E.C 9 Spécialisé
Q.3 Quelle est la date de création de I’agence ? Année 19
Q.4 Quel est le nombre d’employés au Québec ? Nombre 80
Q.5 Quel est le nombre de cadres totaux au Québec ? Nombre 7




Q.6

Q.8

Q.8

Q.11

Q.10
clients
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S’agit-il d'une alliance ? Nombre n

Quel est le montant de votre facturation au cours des 3 derniéres années au Québec ?

Estimé 1992-  $ 000
1991-  $ 000
1990- $ 000

Quel est le nombre de service a | ‘intérieur de votre entreprise ? Nombrede service

Recherche int+média Int + R.P

Quel est le nombres de filiales de votre organisation ? . Nombre de filiale
n

Depuis combien de temps servez-vous votre plus vieux client Années 83

A quel pourcentage, du nombre de client sur le total de vos clients, estimez-vous la rétention de vos
pour une période d’au moins 5 ans ?

65 %
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Q.19  Sur quelles compétences organisationelles repose la position de votre entreprise sur le marché ?

Q.21 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Recherche et 1 3
développement
Capitalisation 5 7
Innovation 8 11
Marketing 13V 15 2 contact gouv
Technologie 17 19
Qualité de la gestion 21 23 1 service clientéle
Philosophie d entreprise 25 27
Communication 29 31
Philosophie de création 33 35
Créativité 37 39
Le personnel 41 43
Le produit 45 47

Q.22 Faites-vous une différence entre votre image corporative et votre identité corporative ?

# Variable Réponse

1 ou o

2 - Non O

9 NSP O Si non passez a 26

Q.23  Si oui, quelle différence faites-vous entre image corporative et identité corporative et pourquoi ?

Question Ouverte

Image= projeté et percu

Identité = veut étre aspiration

Q.24  Comment qualifiez-vous votre identité corporative ? Degré de cohésion interne
(ie cohésion et implication , image cohérente avec vos communications)

Variable Assisté Préférence
Oui
Valeurs culturelles partagées 3 + valeurs nouvelles en
implantation
Plusieurs sous-groupes 7
Individualisme 11
N.S.P 15
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Q.25 A quel stade de développement en est votre identité corporative ?
# Variable Présence
1 Maturité
2 En phase d'implantation V
d affirmation
3 Conscient qu’il faut la définir
9 N.S.P
Q.26  La présente récession a-t-elle eu des impacts sur votre entreprise jusqu’a maintenent ?
# Variable Réponse
1 oui @
2 Non O
9 NSP O Si non passez a 28
Q.27  Quels ont été les impacts lors de cette récession sur votre entreprise jusqu’a maintenent ?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui
Diminution des ventes 1 3
Perte de personnel clé 5 7
Licenciement 8y 11
Augmentationdu R & D 13 15
Augmentation des parts de 17 19
marché
Stabilisation des parts de marché 21 23
Maximisation des ressources 25 Vquantité de la prod et client + 27
mondial
Modification des normes et de la 29 31
gestion
Planification en base zéro 33 35
Q.28 A cet effet vos budgets de sollicitation ont-ils été modifiés ala ...... ?
Variable Non assisté
Oui
Hausse 1 v en cas par cas
Baisse 3
Pas du tout 5
N.S.P 7
Q.29 Cette modification est-elle une initiative personelle ou on vous a-t-elle été imposee ?
Assisté O Non assisté O
Variable Réponse
Initiative personelle v du groupe

Modification imposée

WIN| =3

N.S.P
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Q.30  Comment qualifiez-vous I’environnent concurrentiel du milieu publicitaire ?

# Variable
1 Monopolistique, seul
2 Fragmenté, concurrence parfaite v
3 Oligopolistique, plusieurs grosses
entreprises
4 Autre Préciser

Q.31 La concurrence actuelle elle est axée sur quelle caratéristiques, sur quels facteurs ?
La joute se joue sur quelles variables ?

Q.33 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes caratéristiques menagant votre entreprise
?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15
Variété de choix des produits 17 19
Qualité 21 23
Prix 25 27
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
Socio-démographique 37 39
Politico-iégale 11 43
Geographique 44 46
Produit 48 50
Communication 52 54
Ethique 56 58
Innovation 60 v 62 2 la création
Réseautage 64 66 1 contacts gouv pronv

Q.34  Des caratéristiques mentionnées précédemment lesquelles sont d’une grande importance quant a

I"avenir de votre entreprise dans les 10 prochaines années ?

Question Ouverte

Prendre des notes sur Q.35

Qualité totale et efficacité des colts , on segmente des clients de plus d’envergure

Q.35  Maintenant, pour vous quelles sont ies 3 plus importantes caractéristiques qui seront essentielles a
votre  entreprise dans les 10 prochaines années ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15
Variété de choix des produits 17 19
Qualité 21 23
Prix 25 27
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
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Socio-démographique 37 39
Politico-légale 11 43
Géographigue 44 46

Produit 48 50
Communication 52 54
Ethique 56 58
Innovation 60 62
Réseautage 64 66

Q.36  Est-ce que I'innovation est un facteur de croissance important dans votre entreprise ?

# Variable Réponse

1 Oui .
2 Non O
9 NSP O

Q.37  Depuis les trois dernieres années, quels types d’innovation avez-vous réalisées et qui se sont
avérées comme pertinentes a |” atteinte de votre mission ?
( Devraient innover dans leurs lignes de forces )

Question Ouverle

Q.38 Pensez-vous qu’il existe des barriéres & I’'entrée dans votre industrie ?

# Variable Réponse

1 Oui .

2 Non O

9 NSP & Si non passez a 42

Q.39  Quelles sont les barriéres qui font obstacles a I'introduction de nouvelle concurrence ?

Q.41 Selon vous quelles sont les 3 plus importantes barriéres prévenant I'introduction de la concurrence
?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15.
Capitalisation 17 19
Qualité 21+ 23 N
Prix 25 27
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
Socio-démographique 37 39
Politico-légale 4 43
Géographique 44 46
Produit 48 50 v en fonction du client
Communication 52 54
Choix de marque 56 58
Pouvoir d’achat et crédibilité 60 62
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L’ORGANISATION

Q.42 En considérant I'ensemble de |'organisation, quelles sont les principales forces complémentaires a
développer pour votre entreprise ?
ie faiblesses et défis managériaux

Question Ouverte

La philosophie d’équipe est trés difficile & implanter , les personnes sont entreprreneurs et trés fragmenter

Les personnalité sont fortes et elles veulent toutes une partie de plus en plus grande du gateau sinon elles
quittent

Q.43 Avez-vous au cours de la derniére année, effectué des recherches sur votre clientéle potentielle ?

# Variable Réponse

1 Oui @  Plus de cold call + pas encore systématique +la segmentation de 1" industrie (F) d"une base de clientéle plus stable
2 Non ()

9 NSP O

Q.44  Ces recherches portaient sur quels éléments ?

Q.46  Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes caratéristiques qu’il vous faut surveiller
quant au comportement de votre clientéle ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Cyclicité et fréquence 1 3
Socio-démographie 5 7
Qualification du volume des achats 8 11
Satisfaction 13 15
Intention 17 19
Perception 21 23
Tendances 25 27
Segmentation 29 31
Attitude 33 35
Comportement 37 39
Modes de Vie 41 43
Ventes 44 46
Besoins 48 50
Segmentation 52 54
Analyse d'opportunité 56 58

Q.47 Nous savons que les comportements des consommateurs évoluent dans le temps, d‘aprés-vous
quels sont les grandes tendances en regard des consommateurs et quelles en sont les implication sur la
communication ?

Question Ouverte

Econo plus vieux il y a des néo-conservateurs vers des valeurs familiales

Le manque de crédibilité chronique des gouvernements et dans le systéme



Individualisme accru et dynamique familiale modifiée

Q.48  L’entreprise a-t-elle un énoncé de mission ?
# Variable Réponse
I oui @®
2 Non O
9 NSP o Si non passez a 51
Q.49 A combien de mois remonte sa plus récente formulation ?
Assisté O Non assisté O |
# Variable
1 0- 6 Mois N
2 7-12 Mois
3 12- 24 Mois
4 25-48 Mois
5 49-72 Mois
6 6 Ans et plus
Q.50 De quil’énoncé de mission est-il connu ?
Assisté O Non assisté O |
# Variable Oui
1 Haute direction y
2 Management \l
3 Cadre v
4 Employé a implanter
5 Clientele

Q.51

Q.52

Possédez-vous un plan stratégique d’entreprise ?

# Variable
1 Oui

2 Non

9 NSP

Réponse
@ formulation d objectifs

O
O

Possédez-vous un plan stratégique de marketing ?

# Variable
1 Oui

2 Non

9 N.SP

Réponse

@
O

O Sinon passez a 54
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Q.53 A quelle fréquence réévaluez-vous ce plan stratégique de marketing ?

Variable
0- 3 Mois
4-8 Mois
9- 12 Mois v
13-24 Mois
49-72 Mois
2 Ans et plus
Quel sont les éléments présents dans votre mixte marketing ?

D[N =3

0
[{e]
[Ye]
«©

Q.54  Pour votre plan stratégique de marketing, quelle est I'importance relative des éléments dans votre
mixte marketing ?

Q.56  Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes ?

Variable Assisté Préférence
Oui
Publicité 3
Relation Publique 7 V1
Promotion 11
Commandite 15
Vente directe 19 \2
Marketing directe 23

Q.57 A quelle fréquence vos objectifs de communication sont-ils modifiés ?

Variable
0- 3 Mois
4-8 Mois
9- 12 Mois
13-24 Mois v
49-72 Mois
2 Ans et plus

DO |WOIN | =3
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L’INDIVIDU

Q.58  Habituellement répondez-vous systématiquement aux appels d offres, afin de gagner de la
nouvelle clientéle ?

# Variable Réponse
1 Qui O
2 Non o
9 NSP O

Q.59  Aucours de la_derniére année, a combien d’appels d'offres avez-vous répondu ?

Variable

1-5

5

10 v 12 sur 16 demande en 1 an

15

20

DB W= |3

25

Q.62 Etablissez-vous une liste de client potentiel ?

# Variable Réponse

1 o ®
2 Non O
9 NSP O

Sinon passez a 72
Q.63  Quelles sources d'information utilisez-vous afin d’établir cette liste ?
Q.65 Maintenant, pour vous guelles sont les 3 plus importantes sources ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Qui Oui
Contacts entre les pairs Externe 1 3
Expérience antérieur Interne 5+ 7 V1
Contacts de sollicitation 8 11
Documentation publique 13 15
Colloques 17 19
Le flair 21 23

Q.66 Quels critéres vous utilisez-vous, afin d’établir la liste de clients potentiels ?
Q.68 Pour vous quels sont les 3 plus importants critéres de sélection ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Qui Oui
Besoins 14 3 3
Diponibilité de 'agence 5 7 1
Spécificité de 'agence 8 11
Personnel associé a 'agence 13 15
Visibilité des créations de I'agence 17 19
Connaissance spécifique de Pindustrie 21 23
Capacité a gérer le compte 25 27
Capacité en communication stratégique 29 31
Propriété de 'agence 33 35
‘Potentiel du compte 37 39 Y 2 les $$$%
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Q.69  Vous arrive-t-il d'inclure dans cette liste des firmes que vous n’aviez pas considérées au départ ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours

2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais R

Q.74 Pourriez-vous me nommer les principales étapes, a l'interne, accompagnant la rédaction d'une
réponse a un cahier de charge ?

Assisté O Non assisté O |

Variable
Breefing interne
La collecte de données
Etablir les objectifs
Etablir les moyens
Etablir le plan marketing

Perception et compréhension du mandat
Identification de I'approche de création
Identification de I'approche de la stratégie globale
Rédaction du devis

ole|e|~N|o|o|alw o=

Q.71 Quelles sont habituellement les différentes composantes de ce cahier de charge, tel que présenté a
un client potentiel ?

Q.72  Quels sont les 3 plus importantes sections en regard de leurs critéres d’évaluation lors du pitch ?
Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Contexte 1 3
Problématique 5 7
Objectif 8 11
Délais et calendrier 13 15
Colts 17 19
Personnel et cv 21 23
Détermination du chargé de compte 25 27
Les répondants 29+ 31 3
Points de validation 33 35
Modalité de paiement 37 39
Conditions d exclusions 41 43
Mesure de performance 44 46
Description de 'agence 48 50 1
Exemples de leurs réalisations 52 54 2

Q.75  Acceptez-vous une compensation financiére pour la présentation que vous entendez faire suite a la
réponse au cahier de charge ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours \I
2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais




Q.76

Q.77

Q.78

Q.85
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Pour quelles raisons acceptez-vous cette compensation financiére?

1 ) Pour vous aider a couvrir partiellement les co(its

2 Pour vous permettre de soumissionner

3 Pour assurer la profondeur du propos de I'agence

4 Autre préciser

Est-ce une nouvelle tendance pour votre entreprise ....... dans I'industrie ?

# Variable Réponse # Variable Réponse

I Oui @) I Qui @)

2  Non o 2  Non @

9 NSP o Si non passez a 85 9 NSP o Si non passez a 88

Approuvez-vous cette nouvelle tendance ?

# Variable Réponse

1 Oui .
2 Non O
9 NSP O

Lors du premier contact, avez-vous énonce le principal argument de vente de I’agence ?

Question Ouverte

communication intégrée, C'est vraie, C'est le coeur de notre réalité
innovateur

Q.86

Cet argument est-il important pour vous et pour quelles raisons ?

Question Ouverte

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Trés important N

2 Assez important

3 Peu important

4 Pas du tout important

Q.80  Qui dans votre service participe au premier pitch ?

# Variable Présence
1 Membre du conseil d"administration
2 Président N
3 Vice -présidence
4 Direction du service a la clientele e
5 Direction de la recherche
6 Direction de la production de la créativité R
7 Consultant
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Q.84 Par quelle méthode établissé-vous vos décisions , quant au choix de I’entreprise a solliciter ?

Variable Assisté
Oui
Autocratique 3.4
Consensuel 7 _V_ dépend plus ou moins oll cela provient
Participatif 11
Consultatif 15

Q.87  Qui dans votre service participe au second ?

# Variable Présence
1 Membre du conseil d"administration

2 Président A

3 Vice -présidence N

4 Direction du service a la clientéle N

5 Direction de la recherche

6 Direction de la production de la créativité ~

7

Consultant

Q.88  Quelles sont les qualités que vous désirez démontrer lors de la présentation spéculative ?
(ie compréhension )
Q.90  Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes qualité ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Compréhension de la situation 1 3
Ouverture et écoute 5 7 3 le théatre
Qriginalité et ou créativité 8 11
Qualité du personnel 13 15
Synergie de I'équipe 17 N 19 2 notre position
Caractére distinctif 21 V_ 23 1 ¢6té humain
Expertise médiatique 25 27

Q.91 Quelles sont les qualités que vous désirez démontrer lors de la liste restreinte ? (ie créativité)
Q.93 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes qualitées lors du pitch final ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Compréhension des détails 1 3
Créativité 5 _ 7 1
Originalité 8 11
Applicabilité 13 15
Stratégie globale 17 N_ 19 3
Chimie entre les gens 21 v_ 23 2
Calibre de nos gestionnaires 25 27

Q.96 Votre client vous oblige-t-il, subtilement ou non , & utiliser des axes de communication , ou des
recettes pour son entreprise ?

Question Ouverte

# Variable Réponse
1 Ou @ parles pub des concurrents ie réactivité
2  Non O

9 NSP O



Q.97  Pourriez-vous m’indiquer vos critéres d’évaluation de la qualité d’une publicité ?

Q.99  Quels sont pour vous les 3 plus importants critéres ?
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distinctif

Variable Non assisté Assisté Préférence
Qui Qui
Atteindre les objectifs 1 3
Originalité 5 7
Rapport qualité et prix 8 11
Impact a long terme 13 v 15 3
Constance avec I'historiqgue 17 19
Ecologie et sociétal 21 23
Ventes 25 27
Faut comprendre ce que je veux 29 31
Faut absolument me surprendre 33 35
Pertinence du mobile d’achat 37 V_ 39 1
Rétention la clientéle visée 41 43
Appréciation de la clientéle visée 45 \_ 47 2
Balancer deux zones les acquis et les attentes 49 51
vite
créatif
immédiat
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LES STRATEGIES ET LES TACTIQUES DE FIDELISATION

Q.100 Drapres vous, quels sont les types de risques a faire des affaires avec certaines entreprises ?

### Personnel Présence H#it# Professionnel Présence
1 Financier 5 Financier N
Fonctionnel 6 Fonctionnel A le

changemen
t de contact

3 Social 7 Social

4 Psychologique 8 Psychologique

5 Aucun

Q.101  Quel est, d"apres vous le plus important au niveau professionnel ?

#it# Professionnel Présence
Financier
Fonctionnel N
Social
Psychologique
Aucun

QL |W|IN|=

Q102  Avez-vous employé, au cours de la demiére année, des moyens pour réduire les effets possibles des
risques a faire des affaires avec certains clients ?

# Variable Réponse

1 oui ®
2  Non O
9 NSP o Sinon passez a 104

Q.103 Quels sont ces moyens ?

I Question Ouverte I

Fait pas affaire avec n'importe qui

Il y a des industries dangeureuses ie piscine + constructeur + promoteur de gu gus a court termes + les
sociétées en voie d’acquisition
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Q.104 Quelles sont les raisons qui ont déja motivé un bris de relation avec |'un de vos anciens clients ?
Q.106 Quels sont pour vous les 3 plus importantes raisons ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui QOui
Chercher de nouvelles créations 1 3
A cause du niveau actuel de créativité 5 7
Politique interne 8 11
Procédure de I'agence 13 15
Politique de I’entreprise de changer 17 N_ 19 1
Relation humaine 21 v 23 2 perd le contact
Conflit d’intérét 25 27
Alliance 29 31
Voulait une agence plus petite ou plus grosse 33 35
Confidentiel 37 39
Attitude 41 43
Les colts et leur gestion 44 46
Capacité a réaliser le mandat 48 50
Le contact principal disparait 52 54

Q.107 Quelles en ont été les conséquences a court terme de ce bris de relation en ce qui concerne votre

agence de publicité ?

Question Ouverte

Q.109 De toutes les conséquences énumérées précédemment en aviez-vous prévu I'ampleur ?

Question Ouverte

Oui C'est le milieu, I'emploi de pigiste diminue les effets

Q.110 Documentez-vous formellement votre refus, a I'interne, en regard de votre refus de vous présentez

lors d’un pitch ?

# Variable Réponse
1 Ou O
2 Non ‘
9 NSP O

Q.111 Documentez-vous formellement votre refus a I’entreprise concernée ?

# Variable Réponse
1 Qui ®
2 Non O

9 NSP O
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Q.112  Sic'était a refaire, reprendriez-vous la méme pratique ?

# Variable Réponse
I Oui [
2 Non @)
9 NSP O

Q.113 _Les résultats de I'agence sont-ils en relation avec vos promesses du départ ?
Assisté O  Non assisté O |

# Variable

1 Toujours N
2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais

Q.114 Habituellement vérifiez-vous la véracité des prétentions et des informations de I’entreprise lors du
itch ou a d’autres moments ?

Assisté O  Non assisté O |

# Variable

1 Toujours

2 Souvent _+_fonction du niveau de l'information on vérifie la
cohérence de l'information

3 Rarement

4 Jamais

Q.115 Comment vérifiez-vous la véracité des prétentions et des informations de |’entreprise lors du pitch ou
a d’autres moments ?

Question Ouverte

Par le réseau

Q.116 Evaluez-vous les résultats, ¢ est-a-dire les productions de votre agence, en regard des stratégies de
communication de votre client ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours

2 Souvent N
3 Rarement

4 Jamais

Q.117 Quels sont les variables dont vous faites la vérification systématiques, afin de controler les différents
impacts des stratégies de communication ?
Q.119 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Notoriété 1.V_ 3
Ventes 5 7
Identité corporative 8 11
Mémorisation 13 v 15
Part de marché 17 N 19
Part de I'esprit Notoriété pure 21 v_ 23
Appréciation 25 27
Intention d’achat  Préférence 29 31
Attitude 33 35
Compréhension  Agrément 37 v 39




Q.120 Y-a-t-il des ressources financiéres qui sont affectées systématiquement a cette tache ?

# Variable Réponse
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1 oy @ lapub se freine avec la recherche
2 Non O
9 NSP O
Q.121  Quelles méthodes utilisez-vous afin de vérifier les résuitats de vos communications?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui
Technologies de scanners 1 3
Folder test 5 7
D.A.R. - 8 11
Analyse sémiologique et linguistique 13 15
Groupe de recherche 17 19
Groupe d’expert 21 23
Sondage téléphonique 25_+_ omnibus par téléphone 27
Recherche quantitative préformatté 29 31
Suivi formel des ventes 33 35
Recherche qualitative 37 39

Q.122 Etes-vous satisfait de la relation avec votre client ?

Assisté O Non assisté 0 |

Peu satisfait

# Variable

1 Tres satisfait

2 Assez satisfait _V_le client est en pleine crise de réorganisation
3

4

Pas trés satisfait

Q.123 Vous personnellement, comment faites-vous, actuellement, pour rendre encore plus efficace la
relation avec votre client ?

Question Ouverte

Plus de rencontres on se rapproche des gens de marketing chez notre client

Q.123 A votre avis , quelle est la plus grave erreur que puisse faire une agence ? C’estelle le
fournisseur

Question Ouverte
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Q.124  Est-il juste et raisonnable de dire qu'une grande partie des activités d'une agence est non visible aux
yeux de votre client?

( Commercial t.v versus une activité de recherche sur le profil de votre clientele. )

Assisté O Non assisté O |

Variable

Parfaitement d"accord

Assez en accord

Peu d accord

BN =3

Pas trés en accord

Q.125 A cet effet, pourriez-vous me nommer des activités non visibles faites par votre agence et que vous
considérez comme importantes ?

Q.126 Quelles sont pour vous les 3 plus importantes activitées invisibles ?

Variable Non assisteé Assisté Préférence
Oui Oui
Processus de recherche 1 3
Processus de création 5+ 7 1
Processus de production 8 11
Processus de montage de la campagne 13.V_ 15 2
Réunions internes 17 19

Q.128 Au cours de |I” année derniére, en moyenne, par mois , a quelle fréquence, avez-vous des
rencontres physiques avec votre client ?

#it# Variable Réponse
1 1
2 2
3 4
4 6

Q.129 Vous personeliement lisez-vous:

Assisté O Non assisté O |

des livres et des études sur le domaine de votre clien* ?

# Variable

1 Plusieurs

2 Quelques-uns
3 Peu

4 Pas du tout

Q.130 Au cours de la derniéres année avez-vous assister a des projections de films publicitaires ?

(Festival de Cannes , Les fous de la Pub )

#
1

2

Variable Réponse
Oui O
Non O
NSP O
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Q.134  Avez-vous déja travaillé, dans votre carriére a titre de client, avec d autres agences ?

# Variable Réponse

1 Oui .
2 Non O
9 NSP O

Q.135 A vos yeux les agences de publicité du marché sont-elles vraiment différentes les unes des autres ?

# Variable Réponse

I Qui {
2 Non O
9 NSP O
Assisté O Non assisté O |
# Variable
1 Absolument différentes _v_en fonction du service et du mode de facturation
2 Quelque peu différentes
3 Semblables
4 Tres semblables

Q.136 Qui considérez-vous, dans le milieu publicitaire mondial , comme un penseur qui vous a influencé ?

1- Ogilvy pour son aspect pratique

2-

Q.138 Au cours de la livraison du mandat, votre agence communique-t-elle les étapes et |"échéancier des
travaux au client ?

# Variable Réponse
I Qui O
2 Non O
9 NSP O

Q.133 Comment votre agence s’y prend-t-elle pour communiquer les résultats des différents mandats qui
vous sont confiés par votre client ?

Question Ouverte

Q.140 A quelle fréquence livrez-vous des résultats au cours d’une période de 1 mois ?

#it# Variable Réponse
Quotidiennement
Hebdomadaire
Semi-Mensuel
Mensuel

2 W N =
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Q.141  Le processus de rapport de |'agence permet-il des ajustements de stratégies et de tactiques en
cours de mandat ?

Assisté O Non assisté O |
Variable
Trés facilement
Assez facilement
Peu difficile
Trés difficile

2|WIN|= %

Q.142 Trouvez-vous que certaines de ces étapes de controle, sont utiles & |"atteinte des objectifs de
communication ?

# Variable Réponse

1 Qui O
2 Non O
9 NSP O

Q.143 Comment votre agence, s'intégre-t-elle au processus interne de gestion des communications chez
votre client ?

Question Ouverte

Q.144 Pourriez-vous qualifier le degré de complicité actuel, que vous estimez posséder avec votre client
annonceur ?

I Question Ouverte I

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Trés complice, une synergie

2 Assez complice N
3 Peu complice mais trés efficace

4 Pas du tout complice mais efficient

Q.145 Faites-vous une revue a l'interne de |'agence ?

# Variable Réponse
1 Oui @
2 Non O
9 NSP O
Q.146 A quelle fréquence faites-vous cette revue d'agence ?
Assisté O Non assisté O |
# Variable
1 0-2 Mois
2 3-6 Mois N
3 7-12 Mois
4 Au renouvellement de mandat




Q.147  Sur quelles variables vous réévaluez-vous en tant qu'agence ?
Q.150 Quels sont _pour vous les 3 plus importantes variables ?
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Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Connaissance de l'industrie 1 3
Trop ciblé en créativité 5 7
Qualité du service a la clientéle 8. V_ 11 1
Service non constant 13 15
Manque de créativité 17 \_ 19 2
Stratégie du placement média 21 23
Ne rencontre pas les délais 25 27
Ethique 29 31
Ne livre pas ce que nous désirons 33 35
Mangque de rigueur budgétaire 37 39
Satisfaction du client 41 N_ 43 3
Profitabilité 45 47
Stratégie globale 49 51

Q.151 Quels colts sont impliqué, pour le client, lors d’'un changement d"agence ?
I Question Ouverte i

Q.152 Ces colts sont-ils importants en terme d’énergie , en termes de dépenses financieres ?

Energie |

Variable

Trés important

Assez important

Peu important

2 WIN =3

Trés peu important

Dépenses financiéres |

Variable

Trés important

Assez important

Peu important

£ IN | = | H

Trés peu important

Q.153 Considérez-vous que les colits de transferts sont un frein au changement d’agence ?

Question Ouverte

# Variable Réponse
1 O O
2 Non O

9 NSP O
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Q.154 Ces colts de transfert, (c’est-a-dire les colits pour rebatir le minimum fonctionnnel dans une relation

d’affaires avec une nouvelle agence ), sont-ils évalués entre vous avant la revue de votre agence par votre
client annonceur?

Question Ouverte

Q.155 Quels sont les points faibles que vous relevez actuellement dans l'industrie et qui sont
généralement communs aux agences de publicité ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Mauvaise stratégie en placement média - 1 3
Ne rencontre pas les délais 5 7
Connait mal mon industrie 8 11
Service non constant des séniors de I'agence 13 15
Rotation du personnel et formation continue 17 19
Trop ciblé en créativité 21 4 23 2
Ethique 25 27
Qualité du service a la clientéle 29 v_ 31 1 de la rigueur
Manque de créativité 33 35
Ne livre pas ce que nous désirons 37 V_ 39 3 manque d'écoute
Manque de rigueur budgétaire 41 43 4 les colits cela agace
le client
Peu de prospective et de continuité historique 45 47

Q.156 Discutez-vous de ces points faibles avec votre client annonceur ? Fréequence et profondeur

Question Ouverte

Q.157 Votre agence de publicité réussit-elle a satisfaire les attentes de votre client ou a les dénasser ?

Assisté O Non assisté O |
Variable
Tres satisfait _V_ 80 % satisfaire et 15 % les dépasser
Assez satisfait
Peu satisfait
Trés peu satisfait

BN =3

Q.138 S’agit-il d’'un renouvellement de mandat pour votre agence actuelle ?

# Variable Réponse
1 Oui @
2 Non O

9 NSP O



Q.161__ Pour guelles raisons utilise-t-on votre agence de publicité ? Non pas pour quelles taches .....!
Variable Non assisté Assisté

Oui Oui

Compétence spécifique 1.4 3

Trop de travail, pas les ressources a l'interne 5 7
Historique 8 vV 11

Tendance 13 15

Colts 17 19

Professionnel 21 23

Assisté O Non assisté O |

Q.162 Votre client utilise-t-il plus d’une agence, combien ?
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#i#

Variable

Présence

Oui 1 agence

Oui 2 agence

Oui 8 agences

N(H(W(N|=

Oui 4 agences

Oui 5 agences

Q.165 Y-a-t-il des activités qui sont transférées de I’agence a l'interne et vice versa

raisons?
Question Ouverte

......... pour quelles

Q.166 Le service en publicité , vous le définissez par quelles qualité évoquées de la part de I'agence ?
Question assisté

Q.168 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?
Variable Assisté Préférence
Oui
L'engagement et la Fiabilité 3V 3
Attitude empressée 7
Compétence 11 N 2
Accessibilité 15
Courtoisie 19
Degré de communication 23
Crédibilité 27 N 3
Confidentialité et sécurité 31
Compréhension 35
Extrants ou les résultats 39 v 1
Discipline 43

Q.169 Sil’une de vos publicité congue par votre agence fait |'objet d’un prix , cela constitue-t-il pour vous

un gage d’efficacité ?

I Question Ouverte I



Q.171  Quels sont les principales qualités professionnelles de vos contacts chez votre client ?
Q.173 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?
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Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Qui
Connait son industrie 1V 3 1
Créativité 5 7
Pratique une écoute active 8 11
Intégrité et honnéteté 13 15
Organisé 17 19
Constance dans leur fonction 21 23 :
Relation humaine 25 V_ 27 2
Relation de longue date 29 31
Qualité personnelle x,y,z, 33 35
Temps de réaction 37 v 39 3

Q.177 Y a-t-il des probléemes d” éthique dans I'industrie de la publicité au Québec ?

# Variable Réponse

1 Oui .
2 Non O
9 NSP O

Q.174 Quels sont ces problémes d'éthique et quel en est I'ampleur ?

Question Ouverte

Il ya 4 niveaux 1- 'industrie 2- la cie et ses politiques 3- 'employé 4- les circonstances
C’est sur, C'est la pratique de 'industrie mais il y a un renouveau de I'éthique officielle

Q.175 Considérez-vous que ce phénomene plus important que dans d autes industries ?
# Variable Réponse

1 Ouj @ Notre survie en dépend plus

2 Non O

9 NSP O

Q.666 A votre avis, quelle est actuellement la proportion des compétences de I'agence, sur les éléments
suivants dans le but de combler vos attentes ? Pour votre client
Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication
stratégique
1 0% 100%
2 10% 90%
3 20% 80%
4 30% 70%
5 40% 60%
6 50% 50%
7 60% 40%
8 \_ 70% 30%

9 80% 20%
10 90% 10%
11 100% 0%
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Q.667 A votre avis, quelle devrait-étre la proportion des compétences de I'agence, sur les mémes éléments

afin de combler vos attentes ? Pour votre client
Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication
stratégique
1 0% 100%
2 10% 90%
3 20% 80%
4 30% 70%
5 40% 60%
6 V_ 50% 50%
7 60% 40%
8 70% 30%
9 80% 20%
10 90% 10%
11 100% 0%
Q.668 A votre avis, quelle est actuellement la proportion des compétences de I'agence, sur les éléments
suivants dans le but de combler vos attentes ? Pour Yensemble de vos clients
Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication
stratégique
1 0% 100%
2 10% 90%
3 20% 80%
4 30% 70%
5V 40% 60%
6 50% 50%
7 60% 40%
8 70% 30%
9 80% 20%
10 90% 10%
11 100% 0%
Q.669 A votre avis, quelle devrait-étre la proportion des compétences de I'agence, sur les mémes éléments
afin de combler vos attentes ? Pour I'ensemble de vos clients
Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication
stratégique
1 0% 100%
2 10% 90%
3 20% 80%
4\ 30% 70%
5 40% 60%
6 50% 50%
7 60% 40%
8 70% 30%
9 80% 20%
10 90% 10%
11 100% 0%




270

Entente et convention de confidentialité, intervenue dans la province de Québec.
Entre:

.................................................................................... société légalement constituée, représentée par
.................................................................................... déclarant étre mandaté (e) aux fins des
présentes , Ci-aprés appelée " la partie de premiére part " et M.Michel Thibert, résidant au : 4225
Savard, numéro 11, Trois-Riviéres (Québec) G8Y 2G4 du 819-693-7362 et du 514-527-6603, en
tant qu’étudiant a la maitrise en gestion des P.M.E. de I"Université du Québec a Trois-Rivieres,
déclarant étre mandaté aux fins des présentes, ci aprés appelée " la partie de deuxiéme part "
afin de réaliser un projet de recherche portant sur: I'analyse du processus stratégique de décision
en communication publicitaire.. Attendu que:

Les deux parties sont de bonne foi et qu” elles désirent procéder a une ou plusieurs
entrevues portant sur le projet de recherche. |l est convenu que les deux parties comprennent et
conviennent de procéder a des échanges de renseignements, dont certains, de nature
confidentiels, surles opérations de la partie de premiére part et sur les recherches de la partie de
deuxiéme part.

Il est entendu que:

l. Le contenu des discussions et les renseignements échangés demeureront confidentiels et
ne pourront étre transmis a des tiers ou céder en aucune fagon, sans |‘autorisation expresse de
["autre partie.

1. Les réponses aux questions de I'entrevue feront I'objet du mémoire de la partie de
deuxieme part ou de toute autre publication dont celle-ci jugerait profitable.

A cet effet, ['on ne pourra y relier la partie de premiére part.

. Les deux parties conviennent de ne divulguer ou permettre que soient divulguées les
informations échangées lors des discussions.
V. Les dispositions des présents articles ne s ‘appliqueront pas aux données et aux
renseignements qui:

* étaient en possession des parties, préalablement ou non, aux discussions

* ont été publiés par un tiers, ou qui étaient généralement connus du public

* ont été légalement obtenus auprés de tiers et cela, uitérieurement ou non, aux
discussions.

* sont la propriété intellectuelle de tiers.

* Afin de protéger les différents auteurs, les schémas, graphiques, modéles,
hypothéses ou conclusions de recherches sont protégés individuellement par une citation d auteur
(s) et un renvoi a la bibliographie.

V. Chaque partie est responsable des frais engagés par elle-méme dans les travaux requis a
I"accomplissement des présentes.
VI. La partie de deuxiéme part informera de la parution et remettra copie, sur demande , a la

partie de premiére part des produits générés des discussions et cela, directement ou non, pendant
une période de cing ans suivant la signature de cette convention.

VIL Cette convention lie les deux parties pendant une période de deux ans, suivant |'apposition
des signatures suivantes.

Pour la partie de premiére part Pour la partie de deuxiéme part

Ce i dumoisde ....cooeeeeeeennnnn.n. 1992 Ce i du mois de
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UNIVERSITE DU QUEBEC A TROIS-RIVIERES

DEPARTEMENT ADMINISTRATION ET ECONOMIQUE

EXEMPLE DU QUESTIONNAIRE DU CLIENT ANNONCEUR
DONT LES DONNES SONT PARTIELLEMENT RETIREES

Date de I'entrevue finale

Entreprise

Téléphone

Répondant (S)

Titre de la fonction

Secrétaire

Client :

Numéro de controle

Date Contact Réponse Action
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LES DONNEES SOCIO-DEMOGRAPHIQUE ET LA QUALIFICATION
DE L'ENTREPRISE

Q.2 Depuis combien d’années étes-vous a I'emploi de cette firme ?
#i## Variable Réponse
1 moins de 1
2 1-3
3 4-8
4 9-18 4y

Q.12  Depuis combien d’années travaillez-vous dans cette industrie ?

#it# Variable Réponse
1 moins de 1
2 1-3
3 4-8
4 9-18 4y

Q.14  Quel est le montant approximatif du budget dont vous étes responsable en communication?

#it# Variable Réponse
1 Sous le million
2 1-2 1.5
3 3-4
4 4+

Q.16  Est-ce dans le cadre de votre fonction que vous avez rencontré votre agence ?

# Variable Réponse
1 oui o
2 Non O
9 NSP O
Q.17  Quelle est votre formation académique et dans quelle discipline ?
Hotellerie
#i# Niveau #it# Discipline
1 Bachelier 5 Administration
2 Maitrise 6 Production
3 Doctorat 7 Sciences
4 Autre v 8 Aucune N
Q.3 Quelle est la date de création de I’entreprise 7 Année
19__ 1980
Q.4 Quel est le nombre d’employés au Québec ? Nombre

Q.5 Quel est le nombre de cadres totaux au Québec ? Nombre ___ 40



Q.6

Q.7

Q.8

Q.9

Q.11
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Quel est le nombre de cadres associés au marketing au Québec ?  Nombre 2

Quesl est le nombre de cadres associés a la publicité au Québec ?Nombre 2

Quel est le montant de vos ventes au cours des 3 derniéres années au Québec ?

Estimé 1992- $ 000 40
1991-  $ 000 30
1990- $ 000 27
Quel est le nombre de divisions a | “intérieur de votre entreprise ? Nombrede divisions n
Quel est le nombres de filiales de votre organisation ? Nombre de filiale

Les profits ont baissés



L’ENVIRONNEMENT ET LE MILIEU D'AFFAIRE

Q.19  Sur quelles compétences organisationelles repose la position de votre entreprise sur le marché ?

Q.21 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Recherche et développement 1 3
Capitalisation 5 7
Innovation 8 11
Marketing 13 15
Technologie 17 19
Qualité de la gestion 21 + 23 1

Philosophie d entreprise 25 27
Communication 29 31
Service 33 35

Réseau 37 39

Le personnel 41 43

Le produit 45 47

Q.22  Faites-vous une différence entre votre image corporative et votre identité corporative ?

# Variable Réponse
1 Oui o
2 Non O
9 NSP O

Si non passez & 26

Q.23 Si oui, quelle différence faites-vous entre image corporative et identité corporative et pourquoi ?

Question Ouverte

Le savoir-faire C'est la qualité + la proximité de la direction + le mercure de la qualité totale + la
qualité de la direction de la GRH + et la philosophie de la GRH,

Nos 1200 employés ne doivent pas faire la différence

La cohérence du message est importante

Les valeurs du respect et de I'entraide et de |a transparence

Q.24  Comment qualifiez-vous votre identité corporative ?
(ie cohésion et implication , image cohérente avec vos communications)

Degré de cohésion interne

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Valeurs culturelles partagéees 1 3 vV assimilé depuis des années
Plusieurs sous-groupes 5 7
Individualisme 8 11
N.S.P 13 15
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Q.25 A quel stade de développement en est votre identité corporative ?
# Variable Présence
1 Maturité
2 En phase d’implantation d"affirmation | V ce n’est jamais finis
3 Conscient qu’il faut la définir
9 N.S.P
Q.26 La présente récession a-t-elle eu des impacts sur votre entreprise jusqu‘a maintenent ?
# Variable Réponse
1 Oui o
2 Non )
9 NSP O Nous en sommes & nous repositionner plus proche des consommateurs
Nous faisons des études sur les signes de baisse de la fréquentation
Q.27  Quels ont été les impacts lors de cette récession sur votre entreprise jusqu’a maintenent ?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui

Diminution des ventes 3

Perte de personnel clé 7

]
5

Licenciement 8 11
Augmentationdu R & D 13 15

Augmentation des parts de marché 17V 19
Stabilisation des parts de marché 21 23
Maximisation des ressources 25 27
Modification des normes et de la gestion 29 31
Planification en base zéro 33 35
Q.28 A cet effet vos budgets de communication ont-ils été modifiés a la ...... ?
Variable Non assisté | Non assisté
Oui Non
Hausse 1y 2
Baisse 3 4
Pas du tout 5 6
N.S.P 7 8
Q.29 _Cette modification est-elle une initiative personnelle ou on vous a-t-elle été imposée ?
Assisté O Non assisté O |
# Variable Réponse
1 Initiative personelle v
2 Modification imposée
3 N.S.P
Q.30 Comment qualifiez-vous I’environnent concurrentiel de votre industrie ?
# Variable
1 Monopolistique, seul
2 Fragmenté, concurrence parfaite v
3 oligopolistique, plusieurs grosses entreprises
4 Autre Préciser
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Q.31 La concurrence actuelle elle est axée sur quelle caratéristiques, sur quels facteurs ?
Q.33 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes caratéristiques menagant votre entreprise ?
Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15
Variété de choix des produits 174 19
Qualité 21 23
Prix 25V 27
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
Socio-démographique 37 39
Politico-légale 41 43
Géographique 44 46
Produit 48 50
Communication 52 54
Ethique 56 58
Innovation 60 62
Réseautage 64 66
Q.34  Des caratéristigues mentionnées précédemment lesquelles sont d’une grande importance quant a

I"avenir de votre entreprise dans les 10 prochaines années ?

Question Ouverte

Prendre des notes sur Q.35

Le service, C’est une expérience globale; la restauration, C’est un loisir

Q.35 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes caractéristiques qui seront essentielles a
votre entreprise dans les 10 prochaines années ?
Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15
Variété de choix des produits 17 19
Qualité 21 23
Prix 25 27 1 la concurrence entraine le
plus haut dénominateur
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
Socio-démographique 37 39
Politico-légale 41 43
Géographigue 44 46
Produit 48 50
Communication 52 54
Ethique 56 58
Innovation 60 62




Q.36 Est-ce que I'innovation est un facteur de croissance important dans votre entreprise ?

# Variable Réponse

1 Oui .
2 Non O
9 NSP O

Q.37  Depuis les trois derniéres années, quels types d’innovation avez-vous réalisées et qui se sont

avérées comme pertinentes a |” atteinte de votre mission ?
( Devraient innover dans leurs lignes de forces )

Question Ouverte

Le concept C'est la base

La gestion des atentes C’est les moyens
L’expérience C'est le vécu

La GRH C’est la source de I'implication

Q.38  Pensez-vous qu’il existe des barriéres a |’entrée dans votre industrie ?

# Variable Réponse

1 Oui .

2 Non O

9 NSP o Si non passez a 42

Q.39  Quelles sont les barrieres qui font obstacles a I'introduction de nouvelle concurrence ?
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Q.41 Selon vous quelles sont les 3 plus importantes barrieres prévenant I’introduction de la concurrence
?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Technologie 1 3
Recherche et Développement 5 7
Service 8 11
Distribution 13 15
Capitalisation 17 19
Qualité 21 23
Prix 25 27
Législatives 29 31
Culturelle 33 35
Socio-démographique 37 39
Politico-légale 41 43
Géographique 44 46
Produit 48 50
Communication 52 54
Choix de marque 56 58
Pouvoir d'achat et crédibilité 60 62 1 chaine ou créve
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L'ORGANISATION

Q.42 En considérant 'ensemble de I’organisation, quelles sont les principales forces complémentaires &
développer pour votre entreprise ? Vos faiblesses , vos défis de managers

Question Ouverte

Il faut continuer dans cette foulée C’est notre trés forte identité qui inspire le client et le personnel
Créacor inc est notre consultant
La structure est la pour satisfaire aux besoins de base ie personnel + client + structure cie

Q.43 Avez-vous au cours de la derniére année, effectué des recherches sur votre clientéle ?

# Variable Réponse

1 Oui o
2 Non O
9 NSP o Si non passez a 46

Q.44  Ces recherches portaient sur quels éléments ?

Q.46 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes caratéristiques qu’il vous faut surveiller
quant au comportement de votre clientéle ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Cyclicité et fréquence 1 3
Socio-démographie 5 7
Qualification du volume des achats 8 11
Satisfaction 13 15 2
Intention 17 19
Perception 21 23 3
Tendances 264 27
Segmentation 29 31
Attitude 33 35
Comportement 37 39
Modes de Vie 41 43
Ventes 44 46
Besoins 48y 50 1
Segmentation fonction de propension 52 54

Q.47  Nous savons que les comportements des consommateurs évoluent dans le temps, d’aprés-vous
quels sont les grandes tendances en regard de votre clientéle et quelles en sont les implications sur la
communication ?

Question Ouverte

Concept de valeur pour les consommateurs



Q.48 L entreprise a-t-elle un énoncé de mission ?

# - Variable Réponse

1 Qu @
2 Non O
9 NSP O

Q.49 A combien de mois remonte sa plus récente formulation ?

Sinon passez a 51

Assisté O Non assisté O
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Variable

0- 6 Mois

7-12 Mois

12- 24 Mois

25-48 Mois

49-72 Mois

DN |8 (WM | =23

6 Ans et plus

Q.50 De quil’énoncé de mission est-il connu ?

Assisté O Non assisté O

# Variable

Haute direction

Management

Cadre

Employé

Q| E|W(N| =

Clientéle

P PN P P P =

Q.51 Possédez-vous un plan stratégique d’entreprise ?

# Variable Réponse

1 ou @ Plan d'expansion vers 33 restaurants
2  Non O
9 NSP O

Q.52  Possédez-vous un plan stratégique de marketing ?

# Variable Réponse

1 Oui @
2 Non O
9 NSP O

Si non passez a 54

Q.53 A quelle fréquence réévaluez-vous ce plan stratégique de marketing ?

Variable

0- 3 Mois

4-8 Mois

9- 12 Mois

13-24 Mois

49-72 Mois

D || (N =3

2 Ans et plus




Q.999 Quel sont les éléments présents dans votre mixte marketing ?

Q.54 Pour votre plan stratégique de marketing, quelle est I'importance

mixte marketing ?

Q.56 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes ?
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relative des éléments dans votre

Variable Non assisté Assisté Préférence

Oui Oui

Publicité 1 3 1

Relation Publique 5 7 2

Promotion 8 11 3
Commandite 13 15
Vente directe 17 19
Marketing direct 21 23

Q.57 A quelle fréquence vos objectifs de communication sont-ils modifiés ?

Variable

0- 3 Mois

4-8 Mois

9- 12 Mois

13-24 Mois

49-72 Mois

D[ | WA | =3

2 Ans et plus

Goldfarb pour les systémes psycho-graphique
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LE PROCESSUS DE DECISION POUR L 'ORGANISATION ET
L’INDIVIDU

Q.58  Habituellement allez-vous systématiquement en appel d’offres, afin de choisir votre agence de
publicité ?

# Variable Réponse

1 Qui O
2 Non ‘
9 NSP O
Q.59  Aucours des 5 derniéres années, combien de fois étes-vous allé en appel d’offres ?
# Variable
1 0
2 1 v concours de 10 retenus 3
3 2
4 3
5 4
6 5

Q.61 Pour quelles raisons allez-vous en appel d’offres ?
....etes vous obligé par une quelconque reglementation ........ formelle ou non.....

Question Ouverte

Sentait pas écouté
Sentait dirigé i.e. trial and error

Q.62 Etablissez-vous une liste de soumissionnaire ?

# Variable Réponse

1 Qui o
2  Non O
9 NSP & Si non passez & 85

La question reste valable méme si la firme ne vas pas en appel d’offres officiel,
ou si elle va en soumission sans liste il s’agit peut-étre que de la poudre aux yeux!

Q.63  Quelles sources d’information utilisez-vous afin d"établir cette liste ?
Q.65 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes sources ?

Variable Non assisté Assisté Préférence

Oui Oui

Contacts entre les pairs Externe 1 3 V2

Expérience antérieure Interne 5 7 V1
Contacts de sollicitation 8 11
Documentation publique 13 15
Collogues 17 19
Le Flair 21 23
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Q.66 Quels critéres utilisez-vous, afin d établir la liste des soumissionnaires ?
Q.68  Pour vous quels sont les 3 plus importants critéres de sélection ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Besoins 1 3
Diponibilité de I'agence 5 7
Spécificité de 'agence 8V 11 1
Personnel associé a I'agence 13 15
Visibilité des créations de I'agence 17 19
Connaissance spécifique de l'industrie 21+ 23 3 applicabilité
Capacité & gérer le compte 25V 27 2 associé
Capacité en communication stratégique 29 31
Propriété de I'agence 33 35

Q.69 Vous arrive-t-il d’inclure dans cette liste des firmes que vous n’aviez pas considérées au départ ?
Assisté O Non assisté O |

1 Toujours

2 Souvent

3 Rarement N
4 Jamais

Q.74 Pourriez-vous me nommer les principales étapes accompagnant la rédaction de votre cahier de
charge ?

Assisté O Non assisté O |

Variable
Breefing interne
La collecte de données
Etablir les objectifs
Etablir les moyens
Etablir le plan marketing

Perception et compréhension du mandat
Identification de I'approche de création
Identification de I'approche de la stratégie globale

OO IN(®O (A [W|N =2

Q.71 Quelles sont habituellement les différentes composantes de ce cahier de charge, tel que
soumis par une agence ?

Q.72  Quels sont pourvous les 3 plus importantes sections en regard de vos critéres d’évaluition lors

du pitch ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Contexte 1 3
Problématique 5y 7 1 restauration
Objectif 8 11
Délais et calendrier 13 15
Colts 17 19
Personnel et cv 21 23
Détermination du chargé de compte 25 27
Les répondants 29 31
Points de validation 33 35
Modalité de paiement 37 39
Conditions d’exclusions 41 43
Mesure de performance 44 46
Description de 'agence 48V 50 2
Exemples de leurs réalisations 52y 54 3
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Q.75  Allouez-vous une compensation financiére aux agences qui présentent ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours v les trois derniers 10,000$ chacun
2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais

Si non passez a 85

Q.76  Pour quelles raisons allouez-vous cette compensation financiére?

1 ) Pour les aider a couvrir partiellement les colts
2 Pour permettre a des agences de soumissionner
3 Pour assurer la profondeur du propos de |’agence
4 Autre préciser
Q.77  Est-ce une nouvelle tendance pour votre entreprise ....... dans l'industrie ?
# Variable Réponse # Variable Réponse
1 Ou O 1 ou @ Comité de la publicité
2  Non o 2 Non O
9 NSP O Si non passez & 85 9 NSP O Si

non passez a 88
Q.78  Approuvez-vous cette nouvelle tendance ?

# Variable Réponse

1 Ou L
2 Non O
9 NSP O

Q.85 Lors du premier contact, vous rappelez vous, du principal argument de vente de [’agence ?
Question Ouverte

Veut comme partenaire
Sent le travail de fond qui se fait
Cohérence a cause du fond et de la recherche qui va au-dela de nos besoins stipulés

Q.86  Cet argument est-il important pour vous et pour quelles raisons ?
I Question Ouverte I

Assisté O Nonassisté O |
Variable
Trés important . v
Assez important
Peu important
Pas du tout important

2G| = (3
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Q.80  Qui dans votre service participe au premier pitch ?
# Variable Présence
1 Membre du conseil d"administration
2 Président
3 Vice -présidence
4 Direction marketing formation de comité des
franchisés
5 Direction financiere
6 Direction de la production
7 Consultant
Q.84  Par quelle méthode établissez vous vos décision , quant au choix de I'agence ?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui
Autocratique 1 .3
Consensuel 5V 7
Participatif 8 11
Consultatif 13 15
Q.87  Qui dans votre service participe au second ?
# Variable Présence
1 Membre du conseil d administration
2 Président
3 Vice -présidence
4 Direction marketing
5 Direction financiere
6 Direction de la production
7 Consultant
Q.88  Quelles sont les qualités que vous recherchez lors du premier pitch ? ( ie compréhension )
Q.90  Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes qualitees ?
Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Compréhension de la situation 1V 3 1
Ouverture et écoute 5 7
Originalité 8v 11 2
Qualité du personnel 13 15
Synergie de I'équipe 174 19 3
Caractére distinctif 21 23
Expertise médiatique 25 27
Q.91 Quelles sont les qualités que vous recherchez lors du second ? (ie créativité )
Q.93 Maintenant, pour vous quelles sont les 3 plus importantes qualité lors du second pitch ?
Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Compréhension des détails 1 3
Créativité 5+ 7 2
Originalité 8 11
Applicabilité 13 15
Stratégie globale 17 19 1




285

Q.96 A votre avis, existe-t-il des axes de communication , des recettes qu’il faut absolument utiliser pour
votre entreprise ?

Question Ouverte

# Variable Réponse

1 Qui @
2 Non O
90 NSP O

Q.97  Pourriez-vous m’indiquer vos critéres d’évaluation de la qualité d’une publicité ?

Q.99 Quels sont pour vous les 3 plus importants critéres ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Atteindre les objectifs 1 3 4
Originalité 5 7
Rapport qualité et prix 8 11
Impact a long terme 13 15
Constance avec l'historique 17 19
Ecologie et sociétal 21 23
Ventes 25 27
Faut comprendre ce que je veux 29 31
Faut absolument me surprendre 33 35
Pertinence du mobile d’achat 37V 39 2
Rétention la clientéle visée 414 43 1
Appréciation de la clientéle visée 45y 47 3
Balancer deux zones les acquis et les attentes 49 51
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LES STRATEGIES ET LES TACTIQUES DE FIDELISATION

Q.100 Drapres vous, quels sont les types de risques a faire des affaires avec une agence de publicité¢ ?

H#iH# Personnel Présence H#H# Professionnel Présence
1 Financier 5 Financier
2 Fonctionnel 6 Fonctionnel
3 Social 7 Social
4 Psychologique 8 Psychologique
5 Aucun v

Q.101  Quel est, d’aprés vous le plus important au niveau professionnel ?

HEHHE Professionnel
Financier
Fonctionnel
Social
Psychologique

Aucun N

Présence

D[N |=

Q102  Avez-vous employé, au cours de la derniére année, des moyens pour réduire les effets possibles des
risques a faire des affaires avec une agence de publicité ?

# Variable Réponse

1 Qui O
2 Non .
9 NSP O

Si non passez a 104

Q.103 Quels sont ces moyens ?
I Question Ouverte I

On est pas seul a prendre la décision

Il'y a une identification de la problématique
C’est avant tout une relation a long terme

La tension chez notre clientele est fonction de notre degré d'attention qui lui est corrolaire de nos ventes
aCTetalT
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Q.104  Quelles sont les raisons qui ont déja motivé un bris de relation avec I'une de vos anciennes agences
?

Q.106 Quels sont pour vous les 3 plus importantes raisons ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Chercher de nouvelles créations 1 3
A cause du niveau actuel de créativté 5 7
Politigue interne 8 11
Procédure de I'agence 13V 15 1
Politique de I’entreprise de changer 17 19
Relation humaine 21 23
Contlit d’intérét 25 27
Alliance 29 31
Voulait une agence plus petite ou plus grosse 33 35
) Confidentiel 37 39
Attitude 41 43
Les colts et leur gestion 44 46
Capacité a réaliser le mandat 48 50

Q.107 Quelles en ont été les conséquences a court terme de ce bris de relation en ce qui concerne
I’entreprise ?

Question Ouverte

Création rapide , ponctuelle et intérimaire , la direction reste toutefois présente

Q.109 De toutes les conséquences énumérées précédemment en aviez-vous prévu |'ampleur ?

Question Ouverte

Q.110 Documentez-vous formellement votre refus, vis-a-vis la candidature d’une agence lors d’un pitch, a
l'interne ?

# Variable Réponse

1 Oui O
2 Non O
9 NSP O

Q.111 Documentez-vous formellement votre refus aux agences,en regard de leur candidature lors du récent
pitch ?

# Variable Réponse
1 ou O
2 Non O

9 NSP O
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Q.112  Sic’était & refaire, reprendriez-vous la méme pratique ?

# Variable Réponse

1 Ou O
2 Non O
9 NSP O

Q.113 Les résultats de I'agence sont-ils en relation avec les attentes de départ ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours ~
2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais

Q.114 Habituellement vérifiez-vous la véracité des prétentions de |'agence lors du pitch ou a d’autres
moments ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours

2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais y

Q.115 Comment vérifiez-vous la véracité des prétentions de I’agence lors du pitch ou a d autres moments
?

I Question Ouverte I

Q.116 Evaluez-vous les résultats, ¢ est-a-dire les productions de votre agence, en regard de vos stratégies
de communication ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Toujours ~
2 Souvent

3 Rarement

4 Jamais

Q.117 Quels sont les variables dont vous faites la vérification systématiques, afin de controlé les différents
impacts des stratégies de communication ?
Q.119 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Notoriété 1+ 3
Ventes 5V 7 3
Identité corporative 8y 11
Mémorisation 13+ 15
Part de marché 17 19
Part de |'esprit Notoriété pure 21 23
Appréciation 25y 27 1
intention d’achat  Préférence 29+ 31 2
Attitude 33V 35
Compréhension  Agrément 37 39
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Q.120 Y-a-t-il des ressources financiéres qui sont affectées systématiquement a cette tache ?

# Variable Réponse
1 QOui @ 50,0008 chez Goldfarb annuel macro 4 10,000$ et sommation des consultant a 00,0
2 Non O
9 NSP O
Q.121 Quelles méthodes utilisez-vous afin de vérifier les résultats de vos communications?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui
Technologies de scanners 1 3
Folder test 5 7
D.A.R. 8 11
Analyse sémiologique et linguistique 13 15
Groupe de recherche 174 - 19
Groupe d’expert 21 23
Sondage téléphonique 25 27
Recherche quantitative 29y 31
Suivi formel des ventes 33+ 35
Recherche qualitative 37 39+

Q.122 Etes-vous satisfait de la relation avec votre agence ?

Assisté O Non assisté O |
Variable
Tres satisfait
Assez satisfait v
Peu satisfait
Pas trés satisfait

BN =3

Chaque resto est sondé a N=200 et on vérifie la satisfaction et 'amélioration

Petite histoire de nos desserts + pression sur le fait que C’est une expérience gustative + ce n'est
pas un plat en canne
Q.998 Personnellement, comment feriez-vous pour rendre encore plus efficace la relation avec votre
agence ?
Question Quverte

Q.123 A votre avis , quelle est la plus grave erreur que puisse faire une agence ?
I Question Ouverte i

On a pas écouté le client
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Q.124  Est-il juste et raisonnable de dire qu’une grande partie des activités d'une agence est non visible a
VoS yeux ?

( Commercial t.v versus une activité de recherche sur le profil de votre clientéle. )

Assisté O Non assisté O |
Variable
Parfaitement d ‘accord
Assez en accord
Peu d accord
Pas trés en accord

IO |[= (3

Q.125 A cet effet , pourriez-vous me nommer des activités non visibles faites par votre agence et que vous
considérez comme importantes ?

Q.126 Quelles sont pour vous les 3 plus importantes activitées invisibles ?

I Question Ouverte I

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Processus de recherche 1 3
Processus de création 5 7
Processus de production 8 11
Processus de montage de la campagne 13 15
Réunions internes 17 19

Q.128 Au cours de |” année derniére, en moyenne, par mois , a quelle fréquence, avez-vous des
rencontres physiques avec votre agence ?

### Variable Réponse
1

W=

2
4
6 N

Q.129 Personellement lisez-vous: des livres et des études sur le domaine de la communication ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Plusieurs

2 Quelques-uns N
3 Peu

4 Pas du tout
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Q.130 Au cours de la derniéres année avez-vous assisté a des projections de films publicitaires ?

(Festival de Cannes , Les fous de la Pub )

# Variable Réponse
1 Qui @
2 Non O
9 NSP O

Q.134 Avez-vous déja travaillé, a titre de client, avec d autres agences ?

# Variable Réponse

1 oy o
2 Non O
9 NSP O

Q.135 A vos yeux les agences de publicité du marché sont-elles vraiment différentes les unes des autres ?

# Variable Réponse

1 ou O
2 Non .
9 NSP O

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Absoluement différentes

2 Quelque peu différentes

3 Semblables

4 Trés semblables vy fonction des gens

Q.136 Qui considérez-vous, dans le milieu publicitaire mondial , comme un penseur qui vous a influencé ?

1- Mc-Donald

2-

Q.138 Au cours de la livraison du mandat, dictez-vous a votre agence les étapes et ['échéancier des
travaux a venir?

# Variable Réponse

1 Qui O
2 Non O
9 NSP O

Q.139 Comment votre agence se prend-t-elle pour vous communiquer ces résultats ?
Question Ouverte )
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Q.140 A quelle fréquence vous livre-t-elle des résultats au cours d’une période de 1 mois ?

#Hit# Variable Réponse
1 Quotidiennement
2 Hebdomadaire v
3 Semi-Mensuel
4 Mensuel

Q.141 Le processus de rapport de I'agence vous permet-il des ajustements de stratégies et de tactiques
en cours de mandat ?

Assisté O Non assisté O |

# Variable

1 Trés facilement

2 Assez facilement v
3 Peu difficile

4 Tres difficile

Q.142 Trouvez-vous que certaines de ces étapes de contrdle sont utiles a I"atteinte de vos objectifs ?

# Variable Réponse

I Oui @
2 Non O
9 NSP O

Q.143 Comment votre agence s'intégre-t-elle a votre processus interne de gestion des communications ?
Question Ouverte

Elle adhere a notre philosophie de base

Q.144 Pourriez-vous qualifier le degré de complicité actuel, que vous estimez posséder avec votre agence
de publicité ?

I Question Ouverte I

Assisté O Non assisté O |
Variable
Trés complice, une synergie Y
Assez complice
Peu complice mais trés efficace
Pas du tout complice mais efficient

B |WIN|=-]3

Q.145 Faites-vous une revue formelle de 'agence ?

# Variable Réponse
1 Oui .
2 Non O

9 NSP O



Q.146 A quelle fréquence faites-vous cette revue d’agence ?

Assisté O Non assisté O |
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# Variable
1 0-2 Mois
2 3-6 Mois
3 7-12 Mois
4 Au renouvellement de mandat

Q.147  Sur quelles variables évaluez-vous votre agence ?
Q.150 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?

Variable Non assisté Assisté Préférence

Oui Oui

Connaissance de l'industrie 1 3 4

Trop ciblé en créativité 5v 7 3

Qualité du service a la clientéle 8V 11 2
Service non constant 13 15
Manque de créativité 17 19
Stratégie du placement média 21 23
Ne rencontre pas les délais 25 27
Ethique 29 31
Ne livre pas ce gue nous désirons 33 35
Manque de rigueur budgétaire 37 39
Satisfaction du client 41 43
Profitabilité 45 47

Stratégie globale 49Y 51 1

Q.151 Quels colts sont impliqué lors d’'un changement d"agence ?

Question Ouverte

Q.152 Ces colts sont-ils importants en terme d'énergie , en termes de dépenses financiéres ?

Energie |

Variable

Trés important

Assez important

Peu important

W[N] =3

Trés peu important

Dépenses financiéres |

Variable

Trés important

Assez important

Peu important

£ |WIN =3

Trés peu important
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Q.153 Considérez-vous que les colits de transferts sont un frein au changement d"agence ?

Question Ouverte

# Variable Réponse

1 Qui O
2 Non .
9 NSP @)

Q.154 Ces colits de transfert, (c’est a dire les colts pour rebatir le minimum fonctionnnel dans une relation
d’affaires avec une nouvelle agence ), sont-ils discutés entre vous avant la de la revue de I'agence ?

Question Ouverte

Non notre organisation a des de couille et elle est conséquentes de ses décisions

Q.155 Quels sont les points faibles que vous relevez et qui sont généralement communs aux agences de
publicité

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Mauvaise stratégie en placement média 1 3
Ne rencontre pas les délais 5 7
Connait mal mon industrie 8 11
Service non constant de la part des séniors 13+ 15 2
Rotation du personnel et formation continu 17 19
Trop ciblé en créativité 21 23 1
Ethique 25 27
Qualité du service a la clientéle 29 31
Manque de créativité 33 35
Ne livre pas ce que nous désirons 37 39
Manque de rigueur budgétaire 41 43
Peu de prospective et de continuité historique 45 47

Q.156 Discutez-vous de ces points faibles avec I'agence ? Fréquence et profondeur

Question Ouverte

Q.157 Votre agence de publicité réussit-elle a satisfaire vos attentes ou a les dépasser ?

Assisté O Non assisté O |
Variable
Tres satisfait N
Assez satisfait
Peu satisfait
Trés peu satisfait

£ WIN| =3




Q.138  S’agit-il d’un renouvellement de mandat de votre agence actuelle ?

# Variable Réponse
1 Oui O
2 Non ®
9 NSP O
Q.161  Pour quelles raisons utilise-vous une agence de publicité ?
Variable Non assisté Assisté
Oui Oui
Compétence spécifique 1y 3
Trop de travail, pas les ressources a linterne 5 7
Historique 8y 11
Tendance 13 15
Colts 17 19
Professionnel 21+ 23

Assisté O Non assisté O |

Q.162 Combien d’agences de publicité utilisez-vous ?

Non pas pour quelles taches .....!

295

#HH# Variable Présence
1 Oui 1 agence v avec des
consultants
.2 Oui 2 agence
3 Oui 3 agences
4 Oui 4 agences
5 Oui 5 agences

Q.165 Y-a-t-il des activités que vous transférez de I'agence a l'interne et vice versa et pour quelles raisons?

Question Ouverte

NIL

Q.166 Le service en publicité , vous le définissez par quelles qualité évoquées de la part de I'agence ?

Q.168 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables 7

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Fiabilité 1 3V 2
Attitude empressée 5 7
Compétence 8 11
Acessibilité 13 15
Courtoisie 17 19
Degré de communication 21 23
Crédibilité 25 27
Confidentialité et sécurité 29 31
Compréhension 33 354 1
Extrants ou les résultats 37 39y 3
Discipline 41 43
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Q.169  Sil'une de vos publicités congue par votre agence fait |'objet d'un prix cela constitue-t-il pour vous

un gage d’efficacité ?

I Question Ouverte I

NON

Q.171  Quels sont les principales qualités professionnelles de vos contacts dans votre agence ?

Q.173 Quels sont pour vous les 3 plus importantes variables ?

Variable Non assisté Assisté Préférence
Oui Oui
Connait mon industrie 1 3 4 C'est un pré-requis
Créativité 5 7
Une écoute active 8y 11 1
Intégrité et honnéteté 13 15 2
Organisé 174 19
Constance 21 23
Relation humaine 25 27
Relation de longue date 29 31
Qualité personnelle x,y,z, 33 35
Temps de réaction 37V 39 3

Q.177 Y a-t-il des problémes d” éthique dans I'industrie de la publicité au Québec ?

# Variable Réponse

1 ou @
2 Non O
9 NSP @)

Q.174 Quels sont ces problémes d’éthique et quel en est I"ampleur ?
Question Quverte

Rotation des gens i.e. I'éthique des connaissances d’'une agence a l'autre
On promene le savoir-faire
Le savoir-étre ¢a se développe mais cela ne se transfére pas
Q.175 Considérez-vous ce phénoméne plus important que dans d’autres industries ?

# Variable Réponse
1 Qi o
2 Non O
9 NSP @)
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Q.666 A votre avis, quelle est actuellement la proportion des compétences de I'agence sur les éléments
suivants dans le but de combler vos attentes ?

Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication
stratégique

1 0 % 100%

2 10% 90%

3 20% 80%

4 30% 70%

5 40% 60%

6 50% 50%
7 60% 40%

8 70% 30%

9 80% 20%

10 90% 10%

11 100% 0%

Q.667 A votre avis, quelle devrait-&tre la proportion des compétences de lagence, sur les mémes éléments
afin de combler vos attentes ?

Variable Capacité a gérer le compte Capacité en communication

stratégique
1 0 % 100%
2 10% - 90%
3 20% 80%
4 30% 70%
5 40% 60%
6\j 50% 50%
7 60% 40%
8 70% 30%
9 80% 20%
10 90% 10%
11 100% 0%
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Entente et convention de confidentialité, intervenue dans la province de Québec.
Entre:

.................................................................................... société légalement constituée, représentée par
.................................................................................... déclarant étre mandaté (e) aux fins des
présentes , ci-apres appelée " |a partie de premiére part " et M.Michel Thibert, résidant au : 4225
Savard, numéro 11, Trois-Riviéres (Québec) G8Y 2G4 du 819-693-7362 et du 514-527-6603, en
tant qu‘étudiant a la maitrise en gestion des P.M.E. de I"Université du Québec a Trois-Riviéres,
déclarant étre mandaté aux fins des présentes, ci aprés appelée " la partie de deuxiéme part "
afin de réaliser un projet de recherche portant sur: I'analyse du processus stratégique de décision
en communication publicitaire.. Attendu que:

Les deux parties sont de bonne foi et qu” elles désirent procéder a une ou plusieurs
entrevues portant sur le projet de recherche. |l est convenu que les deux parties comprennent et
conviennent de procéder a des échanges de renseignements, dont certains, de nature
confidentiels, sur les opérations de la partie de premiére part et sur les recherches de la partie de
deuxiéme part.

Il est entendu que:

l. Le contenu des discussions et les renseignements échangés demeureront confidentiels et
ne pourront étre transmis a des tiers ou céder en aucune fagon, sans |’autorisation expresse de
I"autre partie.

. Les réponses aux questions de |'entrevue feront I'objet du mémoire de la partie de
deuxieme part ou de toute autre publication dont celle-ci jugerait profitable.

A cet effet , I'on ne pourra y relier la partie de premiére part.

Il. Les deux parties conviennent de ne divulguer ou permettre que soient divulguées les
informations échangées lors des discussions.
V. Les dispositions des présents articles ne s appliqueront pas aux données et aux
renseignements qui:

< * étaient en possession des parties, préalablement ou non, aux discussions

* ont été publiés par un tiers, ou qui étaient généralement connus du public

* ont été légalement obtenus auprées de tiers et cela, ultérieurement ou non, aux
discussions.

* sont la propriété intellectuelle de tiers.

* Afin de protéger les différents auteurs, les schémas, graphiques, modeéles,
hypothéses ou conclusions de recherches sont protégés individuellement par une citation d auteur
(s) et un renvoi a la bibliographie.

V. Chaque partie est responsable des frais engagés par elle-méme dans les travaux requis a
|'accomplissement des présentes.
VL. La partie de deuxiéme part informera de la parution et remettra copie, sur demande , a fa

partie de premiére part des produits générés des discussions et cela, directement ou non, pendant
une période de cing ans suivant la signature de cette convention.
VII. Cette convention lie les deux parties pendant une période de deux ans, suivant |'apposition
des signatures suivantes.
Pour la partie de premiére part Pour la partie de deuxiéme part
Ce i, dumoisde ......oceevnnnnene 1992 Ce i du mois de



