






[image: PDFHALL.COM]






Menu





	 maison
	 Ajouter le document
	 Signe
	 Créer un compte







































les relations medias reprennent des couleurs

Le pouvoir du message des marques monte en puissance. Il est aujourd'hui ... budgets ( principal dÃ©fi pour 21 % d'entre eux, l'un des trois principaux pour 57 ... 

















 Télécharger le PDF 






 4MB taille
 0 téléchargements
 69 vues






 commentaire





 Report
























RAPPORT MONDIAL DE LA COMMUNICATION



LES RELATIONS MEDIAS REPRENNENT DES COULEURS Etude PRWeek 2019



Bien que des défis persistent, la troisième enquête mondiale annuelle PRWeek/Cision révèle que l'augmentation des investissements dans la data, le retour des médias traditionnels dans les stratégies RP et certaines mutations social media aident la communication à être plus crédible et à affirmer son importance dans les résultats business de l'entreprise.



2 5 6 7 8 9



LE MESSAGE DEVIENT PLUS CREDIBLE



Un éventail de solutions modernes et traditionnelles rehausse la visibilité du Earned Media



LE VRAI DÉFI



Mettre en évidence les principaux obstacles pour sensibiliser les cadres dirigeants



L'IMPORTANCE DE LA DATA



Les professionnels des RP recueillent-ils les informations à même d'impacter les activités ?



QUELLE INFLUENCE POUR QUEL INFUENCEUR ?



Identifier les influenceurs qui ont le plus d'impact sur l'activité des consommateurs



CHANGER DE SOCIAL MEDIAS



Évolution notable sur les plateformes sociales les plus pertinentes pour les marques



OÙ VA LE BUDGET ?



Dépenses en communications : la destination change en fonction du montant
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LE MESSAGE DEVIENT PLUS CREDIBLE



Le pouvoir du message des marques monte en puissance. Il est aujourd'hui non seulement amplifié par les plateformes sociales et toujours porté par les techniques d’engagement des médias traditionnels, qui font partie intégrante d'une stratégie de Earned Media. Il ressort du 3ème Rapport mondial annuel de la communication PRWeek/Cision que ces facteurs se combinent pour renforcer la perception de performance des médias auprès des COMEX. Par Chris Daniels



Si



chaque génération de professionnels des médias a tendance



Hyundai a investi dans une solution logicielle qui lui fournit des



à croire que la discipline est plus importante pour les



chiffres plus calculés, réalistes et donc pertinents sur les retombées



entreprises qu’elle ne l'était pour la précédente, le sentiment actuel semble être étayé par de nouvelles données qui montrent que la part du budget accordée aux Earned Media a effectivement connu une forte hausse en 2019. Elle égale presque celle du Paid Media, selon le 3ème Rapport



mondial sur la communication PRWeek/Cision 2019. Sur les 527 répondants dans le monde, en moyenne 34 % du budget média total vont au Earned Media soit un petit point de moins que les 35 % attribués au Paid Media. Le Owned Media se voit attribuer les 31 % restants. Si l’on se concentre sur les seuls répondants américains, la prévalence du Earned Media est encore plus apparente. La part du budget allouée au Earned Media (39 %) dépasse de 8% celle affectée au Paid Media (31 %) – ces derniers connaissant une stagnation de leur part depuis 2018 et s'établissant



médiatiques. Cette solution prend en considération des facteurs tels que le moment et le lieu de diffusion d’une actualité. « Dans le passé, nous publiions une news sur Motortrends.com et déclarions avoir touché 1,2 million de personnes, ajoute M. Trainor. « Aujourd'hui, nous pourrions dire avec plus d’exactitude que nous avons atteint 300 000 consommateurs ». Bien que ce nombre soit inférieur à celui des impressions d'audience, « lorsque vous expliquez pourquoi aux dirigeants, ils se disent, « Ce n’est donc pas juste des chiffres inventés, c'est concret», expliquet-il. «  L'équipe dirigeante est très axée sur les calculs et les résultats. Elle se dit, « Eh bien, l’équipe de RP avait peur des chiffres, mais elle adopte enfin le langage des ventes, du marketing, de la finance et de toutes les autres fonctions  ». La fonction RP est plus respectée ainsi.



actuellement aux alentours du Owned Media, représentant 30 % des dépenses aux États-Unis.



Répartition du budget Paid / Owned / Earned Media



Stop aux "vanity metrics"



Lors des entretiens menés par PRWeek, il apparait que l'essor du Earned Media s'explique par un certain nombre de



Pouvez vous nous donner la répartition de votre budget médias en 2019 ?



facteurs, le principal étant l'amélioration nécessaire de la



Monde



US



39 %



mesure. En effet, la fonction RP est en train d'adopter des outils analytiques et de se les approprier pour ses besoins spécifiques.



Cela



a



contribué



à



conférer



à



la



fonction



31 %



communication une crédibilité et un respect nouveau de la part



30 %



des cadres dirigeants. « Cela me rendait dingue de savoir que nous pouvions générer 800 communications et actualités dignes d’être diffusées dans les médias du fait de notre participation à un salon de l’automobile et de nous tenir devant nos dirigeants pour dire quelque



chose



comme



«  Nous



avons eu 28 milliards



d’impressions d'audience », déclare Jim Trainor, directeur de la communication chez Hyundai Motor America. « Ça n’avait pas de sens, car personne ne pouvait vraiment appréhender ce nombre.



35 %



31 %



34 %



Paid



Owned



Earned



Ce qu’il faut retenir : En 2019, les investissements dans le Earned Media ont presque égalé ceux dans le Paid. Ils les ont même surpassés aux US, pour la 1ère fois dans l'histoire des stratégies médias.
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Maîtrise de la Data : la communication redevient stratégique



À PROPOS DU RAPPORT MONDIAL DE LA COMMUNICATION



Dans le même temps, les outils analytiques permettent à la prise de décisions communication de participer à la stratégiques de l'entreprise.



En 2017, inspirés par l’évolution continue de la pratique et de la perception des RP, Cision et PRWeek ont lancé ensemble une initiative visant à identifier clairement leurs influenceurs et à acquérir une compréhension approfondie de l’utilisation par les communicants des technologies, données, mesures, et contenus.



Johnson & Johnson suit et analyse tout ce qui se dit sur la société dans les médias, dans une centaine de langues. Ce contenu agrégé est présenté à Ernie Knewitz, VP relations médias mondiales, sous la forme d’un tableau de bord en temps réel disponible sur



Une enquête mondiale approfondie a été diffusée auprès de responsables de la communication et du marketing confirmés aux États-Unis, au Canada, au Royaume-Uni, en France, en Allemagne, en Suède et en Chine (Hong Kong compris).



ses différents terminaux numériques. Avec environ 4 000 articles par semaine faisant mention de J&J dans les médias, le système analytique ne cesse de soutenir « un grand nombre de nos décisions », affirme-t-il. « Les données orientent



Le Rapport mondial sur les communications PRWeek/Cision, qui en est à sa troisième édition annuelle, met en évidence les défis et opportunités liés aux outils, talents, tactiques, budgets, etc. Ce faisant, l'étude continue à mettre en lumière les domaines dans lesquels les RP font de réels progrès, mais aussi ceux pour lesquels elles conservent une marge d'amélioration.



les décisions en matière d’investissement, de R&D, de marketing et même d’ordre des joueurs dans un match de base-ball. Elle aide aussi les sociétés à comprendre des conversations et le sentiment qui ressort de la marque dans ces échanges



C’est



important à savoir pour l’élaboration des messages. » comme essentiels lorsqu'il



leur



a



été



demandé



de



citer



les



stratégie



de



Le budget et la mesure restent les défis



médias



majeurs de la communication



contenu en général. L'évolution a été minime entre la première et la



Pour



la



troisième



année



consécutive,



les



répondants



citent



comme les deux principaux défis à leurs postes le resserrement des budgets ( principal défi pour 21 % d’entre eux, l'un des trois principaux pour 57 %) et l’impossibilité de mesurer efficacement l’impact de la communication (20 %, 54 %). Cf page 5. Megan Tweed, EVP et responsable de la communication sur la performance aux États-Unis chez Edelman, estime qu’il faudra un changement de gestion fondamental pour de nombreux services de communication avant qu’ils puissent résoudre ces problèmes. « L’un



des



impératifs



pour



les



services



de



communication



consiste à se recentrer sur l'audience », conseille-t-elle. « Pendant des années,



ils



journalistes,



se



sont



l'audience



focalisés étant



sur



les



secondaire.



Le



médias



et



marketing



les s’est



emparé de la technologie et de la stratégie avec l’idée de fournir une vue centralisée du client, du marché, des cibles. Plus la fonction communication parlera le même langage que ses voisins, plus elle apportera des données de performance sur le consommateur, sur le client, plus elle aura de chances de voir son investissement produire des fruits et des opportunités. de développer son rôle aux côtés de la fonction marketing d'une manière sensible. » Cela ne nécessite pas un investissement énorme en outils de mesure



et



d'analyse,



souligne



M.



Knewitz.



Cela



représente



« peut-être 15 % » de son budget de communication.



plus importants pour les professionnels des RP, et en révèle un qui plus



l’attention



cette



année.



Lors des deux précédentes enquêtes, les répondants du monde entier ont clairement identifié Facebook et Twitter



plus



importants



pour



leur



deuxième année. La situation est toute autre cette année. Si 72  % des répondants placent Facebook parmi les trois principaux canaux cette année et 35  % le désignent comme leur principal canal, ce qui en fait toujours de loin le choix le plus populaire, ces chiffres sont en baisse notable par rapport aux 77  % et 44  % enregistrés en 2018. Cf page 8. Dans le même temps, l’évolution de Twitter d’une année sur l’autre est minime, avec 55 %, ce qui place le média parmi les trois premiers



canaux



les



deux



années,



avec



une



faible



progression de 13 % à 14 % pour les répondants qui l’ont identifié comme leur canal privilégié. Cela a suffi à en faire le deuxième canal en termes de popularité en 2018. Ce n’est plus le cas cette année. Twitter se voit détrôné par Instagram, qui a célébré ses neuf ans d’existence en octobre et atteint 300 millions d’utilisateurs en août dernier, soit une progression de 50 % au cours des neuf derniers mois. Instagram s'établit parmi les trois premiers canaux pour 57 % des répondants de cette année, contre 45 % l'an dernier. Dans le même temps, 22 % en faisaient leur canal privilégié, contre 9 % l’an dernier. Emily Horn, directrice de la communication d’entreprise de HP, déclare que le géant de la technologie a ajouté avec enthousiasme Instagram à son portefeuille de supports. HP utilise le site de partage de photos et de vidéos « pour établir une connexion avec le public autour des engagements fondamentaux de la marque, comme la durabilité et sur des supports internes et médias payants ».



Le Rapport PRWeek/Cision 2019 identifie également les canaux les nettement



les



la diversité, mais aussi pour lancer des produits et stimuler les ventes



Instagram arrive à maturité



attire



sociaux



« La capacité à toucher nos audiences dans le monde entier est essentielle », souligne-t-elle, ajoutant qu’Instagram est devenu « une plateforme sociale de premier plan pour HP, surtout du fait de notre amour partagé pour la capture d'instants et l'établissement de liens affectifs. »
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L'approche traditionnelle fonctionne toujours Si



les



professionnels



des



RP



continuent



à



identifier



de



nouveaux canaux et outils pour communiquer leur actualité et leurs messages, en termes d’engagement média, les journalistes



traditionnels



conservent



une



place



Journalistes traditionnels VS nouveaux influenceurs Concernant vos RP, où vont vos efforts d'engagement ? Journalistes



largement



Influenceurs



prééminente. Parmi



les



répondants,



61 %



déclarent



que



les



efforts



d’engagement sont axés sur les journalistes/médias traditionnels (en hausse par rapport aux 58 % enregistrés l’an dernier). 39 % de ces efforts sont consacrés à de « nouveaux » influenceurs (en baisse par rapport à 42 % en 2018). Cette constatation, avec les 67 % de répondants qui considèrent le communiqué de presse comme un outil majeur de la communication avec les médias,



2018



2019



montre que les supports et tactiques traditionnels ne sont pas du tout en perte de vitesse. Les chiffres de tirage des journaux sont peut-être à des niveaux historiquement bas et la presse audiovisuelle fragmentée. Pourtant, M. Knewitz remarque que « les journalistes des médias traditionnels



La place du communiqué de presse



se font de plus en plus leaders d’opinion et donnent toujours le ton



Considérez vous toujours le CP comme un outil majeur ?



d’une bonne part du débat public et social. Les médias sociaux réagissent aux sujets qui les concernent. Ce dialogue est souvent



67%



amorcé avec les journalistes des médias traditionnels. On peut aussi observer l’inverse, où des journalistes des médias traditionnels parlent de ce qui se raconte sur les médias sociaux. Il existe une réelle synergie entre les médias traditionnels et sociaux. » À l’instar de J&J, Hyundai travaille avec des influenceurs, mais



OUI



maintient un accent particulièrement marqué sur les relations avec les journalistes traditionnels. En témoigne la fréquence à laquelle le fabricant d'automobiles diffuse des communiqués de presse. « Nous en rédigeons toujours entre cinq et sept par semaine  », affirme M. Trainor. « Ils sont utiles à plus d'un titre. » Il souligne que des milliers de journalistes se sont abonnés aux



Qui a le plus d'influence ? À la question d’identifier le type d'influenceur le plus efficace en termes d’impact sur le comportement du consommateur, les réponses les plus fréquentes sont les suivantes :



Cadres dirigeants



alertes sur les dépêches de la société, représentant des maisons de presse allant de Reuters et Bloomberg à Car and Driver. Hyundai veille aussi à inclure dans ses communiqués de presse une foule de contenus



Blogueurs



27 %



Salariés



brefs qui peuvent être publiés sur des médias sociaux, tels que des séquences vidéo, des photos, des mèmes, etc. (ceux-ci peuvent aussi améliorer la visibilité des communiqués de presse, ce que les répondants citent comme le principal défi auquel ils sont confrontés face aux



8 %



8 %



10 %



8,5 %



communiqués de presse). « Même si tout ce qu'ils voient est que, par exemple, notre modèle Santa Fe a remporté un prix dans le titre de l’un de nos communiqués



16 %



de presse transmis dans une alerte sur leur téléphone mobile », insiste



Journalistes des médias traditionnels



22,5 %



M. Trainor, « je les ai déjà touchés. » n



Célébrités



(acteurs, artistes, athlètes, vedettes des médias sociaux)



Consommateurs ordinaires



Nouveaux influenceurs



(y compris la famille et les amis)



Trois principales évolutions par rapport à l’année dernière : 1. Les célébrités ont reculé par rapport à leur position de 22 % ; 2. Les consommateurs ordinaires ont reculé par rapport à leur position de 27 % ; 3. Les journalistes des médias traditionnels ont enregistré une hausse par rapport à leur position de 16 %.
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LE VRAI DÉFI



Du resserrement des budgets à l’adhésion des cadres dirigeants, les fonctions communication sont confrontées à de nombreux défis pour opérer de manière optimale. Quel est leur plus grand défi ? De manière générale, lorsqu’il leur est demandé d’identifier leur plus gros défi en matière de communication :



Pour chaque pays, le plus gros défi de communication est le suivant :



(les nombres entre parenthèses indiquent les trois réponses les plus fréquentes)



(les nombres entre parenthèses indiquent les trois réponses les plus fréquentes)



21 % (57 %)



20 % (54 %)



Resserrement des budgets



23 % (60 %)



28 % (52 %)



Incapacité à mesurer efficacement l’impact



Concurrence avec le paid media dans le budget



Resserrement des budgets



États-Unis



Incapacité à mesurer l'impact efficacement



9 %



27 % (65 %)



France



Chine



(33 %) Adhésion des cadres dirigeants



14 % (34 %)



Faire parler de ma marque dans les discussions par des sources externes



13 % (40 %)



11,5 % (41 %) Concurrence avec le paid media dans le budget



Recrutement et fidélisation des talents



11,5 % (40 %)



AMÉRIQUE DU NORD Incapacité à mesurer efficacement l’impact



Suède



32 % (59 %) 31 % (66 %) Canada :



Resserrement des budgets



Royaume-Uni Resserrement des budgets



57 % EUROPE



Concurrence avec le paid media dans le budget



OBSERVATIONS



Faire parler de ma marque dans les discussions par des sources externes



22 % (53 %) Allemagne



Meilleur alignement avec d'autres fonctions



Resserrement des budgets



Par région, voici le défi de communication qui figure le plus souvent dans le trio de tête :



62 %



31 % (57 %)



56 % ASIE Resserrement des budgets



Ce qui a changé en un an ●Non seulement le resserrement des ● L'an dernier, 17 % des répondants dans le monde ont cité le recrutement et la budgets et l’incapacité à mesurer fidélisation des talents comme leur efficacement l’impact sont restés les plus gros défi. Cette proportion a chuté deux principaux défis, comme en 2018, à 13 % cette année, témoignant d’une mais ils semblent prendre encore plus plus grande confiance dans le d'importance cette année. personnel de communication recruté et Le resserrement des budgets a figuré fidélisé par les entreprises. dans le trio de tête pour 57 % des répondants cette année, contre 51 % ● L’adhésion des cadres dirigeants, bien qu’elle soit la moins problématique l’an dernier. tant l’an dernier que cette année, L’incapacité à mesurer efficacement préoccupe un peu plus les répondants l'impact a figuré dans le trio de tête cette année. En 2018, 6 % des pour 54 % des répondants cette année, répondants la citaient comme leur plus gros défi. Cette année, ils ont été 9 % à contre 50 % l’an dernier. le faire.



Si le resserrement des budgets est le principal défi partout dans le monde, il est à noter que lorsqu’il s'agit des trois réponses les plus fréquentes, un défi différent est cité dans chacune des trois régions du monde. Pour les sept pays couverts par l’enquête, quatre réponses différentes ont été données pour le plus gros défi.



6



Rapport mondial de la communication - Les relations medias reprennent des couleurs



L'IMPORTANCE DE LA DATA



Dans ces pages, nous avons clairement établi le rôle considérable que jouent au quotidien les données et l’analyse pour la fonction communication. Nos répondants collectent-ils réellement les informations dont ils ont besoin pour avoir un impact sur leur activité ? Reconnaître l'activité des consommateurs



Communication VS marketing



Nous avons interrogé nos répondants sur leur niveau de confiance en matière d'obtention d'informations sur quatre activités potentielles précises de consommateurs facilitées par les contenus publiés dans le Earned Media.



Les pourcentages ci-dessous comparent le nombre de spécialistes de la communication et du marketing qui ont répondu OUI lorsque les quatre questions indiquées sur la gauche leur ont été posées.



(Le nombre ci-dessous indique ceux qui ont fait état d'un niveau de confiance élevé. Les nombres entre parenthèses sont les réponses faites l’an dernier à la même question).



Combien de personnes lisent réellement le contenu ?



64 %



COMMUNICATION



Savez-vous mesurer :



MARKETING



75 %



Combien de personnes cliquent sur un lien dans le contenu ? Combien de personnes lisent réellement le contenu ?



67 %



Combien de personnes ont cliqué sur un lien dans le contenu ?



(61 %)



72 %



COMMUNICATION MARKETING



77 % (80 %)



Que font les personnes après avoir pris connaissance du contenu ? COMMUNICATION



36 %



MARKETING



NON



OUI



NON



OUI



23 %



33 % (39 %)



Que font les personnes après avoir pris connaissance du contenu ?



40 %



46 %



(43 %)



NON



OUI



60 %



56 %



Ce qu’il faut retenir : Dans les quatre cas, les spécialistes du marketing



semblent plus à l'aise que leurs homologues de la communication pour faire parler la data et sortir des bilans chiffrés sur l’impact du contenu sur l’activité des consommateurs.



(49 %)



NON



OUI



54 %



(57 %)



45 %



MARKETING



Les résultats que le contenu a engendré dans le monde réel ?



52 %



Le contenu a-t-il engendré un comportement dans le monde réel ? COMMUNICATION



(20 %)



88 %



(51 %)



S'agissant de vos capacités analytiques actuelles en matière de Earned Media, êtes-vous... Capables de mesurer la part de voix de votre marque par rapport à vos concurrents ?



30 %



23 %



Tout à fait



CIRCONSCRIRE LE PROBLÈME



Capables d'identifier l’impact commercial de supports qui ont parlé de vous ?



Tout à fait



Sur une liste de cinq défis de mesure des RP qui leur a été fournie, les répondants devaient les classer du plus délicat au plus facile :



30 %



22 %



17 %



Harmonisation Conversion Identification entre les mesures et des données des meilleurs le chiffre d'affaires en informations outils pour ou les indicateurs exploitables améliorer de performance l'efficacité des essentiels de mesures l'entreprise



17 % Démonstration/ validation de l'impact des RP auprès de la direction



14 % Confiance excessive maintenue dans les impressions d'audience



14 %



Pas vraiment



56 %



Dans une certaine mesure, mais nous pouvons faire beaucoup mieux



16 %



Pas vraiment



61 %



Dans une certaine mesure, mais nous pouvons faire beaucoup mieux
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QUELLE INFLUENCE POUR QUEL INFLUENCEUR ?



Il existe divers types d'influenceurs qui affectent la manière dont les consommateurs réfléchissent aux produits et services et donc leur activité d'achat. Quels influenceurs ont la voix la plus puissante à cet égard ? Les nombres figurant sur cette page indiquent les types d’influenceurs que les répondants ont classé aux trois premiers rangs en termes d'impact sur le comportement des consommateurs



Dans le monde entier Journalistes des médias traditionnels



60 %



50 %



(22,5 %)



(27 %)



(Les nombres entre parenthèses indiquent le pourcentage de répondants pour lesquels ce type d'influenceur



Salariés



Célébrités



40 %



Consommateurs ordinaires



(16 %)



Blogueurs



37 %



Nouveaux influenceurs



(10 %)



39 %



41 %



32 %



(8,5 %)



(8 %)



Cadres dirigeants



(8 %)



occupe le premier rang cette année)



Pays par pays



États-Unis



Canada



Royaume-Uni



France



Allemagne



Suède



Chine



69 %



39 %



48 %



51 %



67 %



46 %



54 %



Consommateurs ordinaires



49 %



66 %



55 %



31 %



56 %



46 %



54 %



Blogueurs



36 %



59 %



43 %



63 %



22 %



31 %



50 %



37 %



44 %



32 %



37 %



39 %



46 %



68 %



48 %



37 %



28 %



46 %



17 %



37 %



26 %



Salariés



34 %



32 %



52 %



43 %



47 %



54 %



16 %



Cadres dirigeants



28 %



24 %



42 %



29 %



53 %



40 %



32 %



Le pourcentage des journalistes des médias traditionnels en tant que réponse la plus fréquente, a été nettement plus élevé aux ÉtatsUnis que dans tout autre pays



Le pourcentage des consommateurs ordinaires cités parmi les trois types les plus fréquents, a été nettement plus élevé au Canada que dans tout autre pays



Journalistes des médias traditionnels (y compris la famille et les amis)



Célébrités



(acteurs, artistes, athlètes, vedettes des réseaux sociaux)



Nouveaux influenceurs



OBSERVATIONS



(34 %)



(23 %)



(4 %)



(11 %)



(11 %)



(9 %)



(7 %)



(15 %)



(24 %)



(15 %) (17 %)



(7 %)



(10 %)



(12 %)



(23 %)



(23 %)



(15 %) (11 %)



(3 %)



(17 %)



(8 %)



(23 %)



(11 %)



(17 %)



(26 %)



(6 %)



(11 %)



(6 %)



(28 %)



(36 %)



(6 %) (6 %)



(3 %)



(6 %)



(17 %)



(11 %)



(20 %)



(9 %)



(20 %)



(17 %)



(14 %)



(9 %)



Le pourcentage Le pourcentage Le pourcentage des Le pourcentage des célébrités cadres dirigeants, des blogueurs, des nouveaux citées parmi les tant comme réponse influenceurs tant comme trois types les en tant que la plus fréquente réponse la plus plus fréquents, que figurant parmi réponse la plus fréquente que a été nettement figurant parmi les les trois réponses fréquente, a été plus faible au trois réponses les les plus fréquentes, nettement plus Royaume-Uni a été nettement élevé en Suède plus fréquentes, a que dans tout que dans tout plus élevé en été plus élevé en autre pays autre pays France que dans Allemagne que dans tout autre pays tout autre pays



(14 %)



(16 %)



(8 %)



(44 %)



(4 %)



(8 %)



(6 %)



Le pourcentage des salariés cités parmi les trois types les plus fréquents, a été nettement plus faible en Chine que dans tout autre pays



Les données soulignent sans aucun doute un impact des journalistes des médias traditionnels sur le comportement des consommateurs, qui est supérieur à celui de tout autre type d'influenceur. Certaines variations d'une année sur l’autre méritent toutefois aussi qu’on s'y intéresse. 51 % des répondants mondiaux ont fait figurer les célébrités dans leur trio de tête l’an dernier. Cette année, ils n’ont été que 40 % à le faire. Dans le même temps, 25 % des répondants de l’an dernier ont fait figurer les cadres dirigeants dans leur trio de tête ( 32 % cette année).
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CHANGER DE SOCIAL MEDIAS ?



Les médias sociaux cités par les répondants comme les plus pertinents pour leur stratégie générale de contenu n’ont pas changé d'une année sur l’autre. Des fluctuations notables apparaissent toutefois parmi ces plateformes, et certains canaux sont très populaires dans certains pays et beaucoup moins dans d'autres.



À l’échelle mondiale



2019



Facebook



Les pourcentages figurant sur la droite révèlent le nombre de répondants qui ont classé ce canal dans les trois premiers, les nombres entre parenthèses indiquant le nombre de répondants ayant cité ce canal comme leur premier choix.



INSTAGRAM :



2018



72 %



(35 %)



Instagram



57 % (22 %)



Facebook



77 %



(44 %)



la nouvelle arme secrète



28 %



Twitter



55 % (13 %)



des répondants dans le monde qui ont ont cité Instagram. indiqué avoir ajouté un nouveau réseau social à leur portefeuille de supports au cours de l’année écoulée ont identifié Instagram comme étant cette plateforme. Parmi les répondants américains qui ont ajouté un nouveau canal au cours de l’année passée.



Ce qu’il faut retenir : Le fait marquant



Twitter



20 % (5 %)



YouTube



LinkedIn



30 % (13 %)



45 % (9 %) LinkedIn



28 % (12 %)



19 % (5 %)



Instagram



55 % (14 %)



YouTube



est la progression remarquable d’Instagram, qui a dépassé Twitter (pratiquement inchangé par rapport à l’an dernier) et prend le deuxième rang derrière Facebook (qui, bien que toujours fermement en tête, a cédé cinq points de pourcentage par rapport à l’an dernier).



43 % ont cité Instagram.



Pays par pays



Instagram Twitter LinkedIn



18 % (2 %)



45 % (19 %)



Canada



Instagram



LinkedIn



Royaume-Uni



77 % (26 %) 74 % (32 %)



Twitter



35 % (3 %)



74 % (34 %) 63 % (20 %)



YouTube



OBSERVATIONS



49 % (11 %)



29 % (18 %) 20 % (8 %)



17 % (11 %) 12 % (0 %)



Facebook Instagram Twitter Google YouTube



39 % (11 %) 31 % (3 %) 22 % (8 %) 22 % (0 %)



Facebook Instagram Twitter YouTube Snapchat



Twitter



LinkedIn



France



23% (10 %)



Facebook



Instagram



Suède



100 % (48 %)



Facebook



YouTube



Allemagne



76 % (33 %) 67 % (29 %) 67 % (17 %)



Facebook



Twitter YouTube Snapchat



Facebook



Chine



États-Unis



Les pourcentages suivants indiquent le nombre de répondants dans chaque pays qui ont classé ce canal dans les trois premiers, les nombres entre parenthèses indiquant le nombre de répondants ayant cité ce canal comme leur premier choix...



YouTube



60 % (43 %) 42 % (11 %) 37 % (6 %)



Facebook Instagram



WeChat Weibo Instagram YouTube



35 % (6 %) 29 % (20 %)



78 % (53 %)



77 % (31 %) 60 % (29 %)



14 % (0 %)



38 % (28 %) 34 % (16 %) 26 % (16 %) 22 %(2 %) 16 % (8 %)



La progression d’Instagram est également évidente pays par pays. L'an dernier, Twitter dépassait Instagram dans 4 des 7 pays sondés. Cette année, Twitter ne le devance plus que dans deux pays (le Canada et le Royaume-Uni). En ce qui concerne LinkedIn, il figurait l’an dernier parmi les cinq premiers canaux dans tous les pays sauf la Chine. Cette année, il ne figure parmi les cinq premiers que dans trois pays (États-Unis, Canada, Royaume-Uni).
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OÙ VA LE BUDGET ? Qu’il s'agisse d'affecter les ressources nécessaires à la data et à l’analyse ou de déterminer la position de votre marque en matière de rémunération des influenceurs, les équipes de communication doivent aujourd'hui faire de nombreux arbitrages financiers dont leurs prédécesseurs n’avaient pas à se soucier. La mesure dans le budget



Plus de 10 % du budget



Quel pourcentage de votre budget annuel votre entreprise consacre-t-elle à la mesure/le suivi/la compréhension de l'impact des ses programmes de communication ?



Pourcentage des répondants consacrant au moins 10 % de leur budget annuel à la mesure de leurs programmes de communication.



(Les nombres entre parenthèses correspondent aux pourcentages de l'année dernière.)



(Les nombres entre parenthèses correspondent aux pourcentages de l'année dernière.)



Jusqu'à 9,99 %



41 % (45 %)



0 %



8 % (6 %)



France



(49 %)



RoyaumeUni



46 %



Amérique du Nord



10 % - 19,99 %



33 %



20 %



PAS VRAIMENT IMPORTANTE PAS DU TOUT IMPORTANTE



18 %



24 %



65 %



OBSERVATIONS



RoyaumeUni



71 %



(48 %)



Europe



En interne



63 % 38 %



51 %



(59 %)



(50 %)



Cette année, 18 % des répondants consacrent



20 % ou plus



de leurs budgets annuels à la mesure. Cela représente une hausse par rapport aux 16 % enregistrés l’an dernier.



Ce qui suit présente, pays par pays, les répondants qui la considèrent comme « très importante » ou « assez importante »



Canada



(56 %)



(82 %)



Représente-t-elle une partie importante de votre budget ? ASSEZ IMPORTANTE



71 %



50 %



78 %



(33 %)



La rémunération des influenceurs



TRÈS IMPORTANTE



Suède



Agence de relations publiques



Asie



38 %



(33 %)



(82 %)



(59 %)



(28 %)



(13 %)



78 %



(53 %)



34 % 20 % - 29,99 %



Chine



77 %



États-Unis



41 %



(64 %)



(57 %)



51 %



4 % (3 %)



ÉtatsUnis



76 %



68 %



À l’échelle mondiale



30 % et plus



14 %



Allemagne



Canada



France



85 %



Allemagne



64 %



Suède



80 %



20 %



Chine



88 %



D’une année sur l'autre, selon la quasi-totalité des réponses, les marques affectent un pourcentage plus élevé de leurs budgets annuels à la mesure. Même aux États-Unis où le pourcentage des marques qui consacrent au moins 10 % de leur budget annuel est le plus faible, il reste six points de pourcentage plus élevé que l’an dernier. Dans le même temps, 58 % des répondants dans le monde paient les influenceurs à un degré substantiel, contre 54 % l’an dernier. La pratique est toutefois nettement moins répandue aux États-Unis que dans tout autre pays étudié.
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LES CHIFFRES A RETENIR



Dans ces pages, le Rapport mondial PRWeek/Cision 2019 sur les communications a présenté des données qui mettent en évidence les domaines dans lesquels le métier de la communication a réalisé de vrais progrès dans son utilisation de la data de la technologie, des outils de mesure et des contenus, ainsi que ceux où des progrès restent à faire. Voici les 10 conclusions les plus intéressantes de cette étude.



34 % 61 % 67 % 35 % 60 % 57 % 58 % 40 % 30 % 51 %



du budget média des répondants est attribué au Earned Media, en hausse par rapport aux 26 % enregistrés l’année précédente. 35 % sont attribués au Paid Media, les 31 % restants au Owned Media.



déclarent que les efforts d’engagement sont axés sur les journalistes, en hausse par rapport aux 58 % enregistrés l'année précédente, au détriment des "nouveaux influenceurs", qui perdent 3 points et tombent à 39%.



des répondants indiquent que le communiqué de presse reste un outil de communication majeur avec les médias.



citent Facebook comme le réseau social le plus pertinent dans leur stratégie de communication. On atteint même 43% en France. Instagram affiche une belle progression de 13 points en un an pour atteindre la seconde place avec 22% au niveau mondial. En France il atteint 11%. sélectionnent les journalistes parmi les trois influenceurs les plus puissants en termes d’impact sur le comportement des consommateurs. Quand on demande quel est le 1er influenceur, les répondants citent les journalistes à 27 %, les consommateurs ordinaires à 22,5% et les célébrités à 16%. Les "nouveaux influenceurs" réseaux sociaux n’atteignent que 8,5%. placent le resserrement des budgets parmi les trois plus gros défis de la communication, contre 51 % l’année précédente. Viennent ensuite l’incapacité à mesurer l’impact de leurs actions efficacement (54 %), puis l’arbitrage avec le Paid Media dans le budget (40 %). En France, c’est ce dernier qui constitue le 1er défi avec 23 % des répondants. considèrent que la part du budget consacrée à la rémunération des influenceurs est conséquente. 20 % la qualifie de « très importante » et 38 % d’«assez importante. En termes de pays, la pratique est la plus répandue en Chine et en France, où respectivement 88 % et 85 % ont répondu « très importante » ou « assez importante ». des répondants sont capables de mesurer les actions des personnes qui ont pris connaissance d’un contenu. Seulement 23 % savent identifier l’impact commercial de supports qui ont parlé de leur entreprise. Sur ce sujet les profils marketing sont plus à l’aise que ceux de la communication. désignent la corrélation entre les actions de communication et le chiffre d’affaire comme le plus difficile des défis de mesure. La conversion des données en information exploitable vient ensuite avec 22% suivi par l’identification des meilleurs outils de mesure à 17%. consacrent au moins 10 % de leur budget annuel à la mesure/le suivi/la compréhension de l'impact de leurs programmes de communication. 18 % d’entre eux y consacrent au moins 20 %. Ces deux chiffres sont en hausse par rapport à l’année précédente.
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Méthodologie PRWeek s'est associé à Cision pour réaliser cette étude, qui a été envoyée par e-mail à des professionnels des communications et du marketing dans sept pays à travers le monde : les États-Unis, le Canada, le Royaume-Uni, la France, l'Allemagne, la Suède et la Chine (y compris Hong Kong). Au total, 527 cadres dirigeants, travaillant en agence et en interne, ont rempli le sondage en ligne mené par Bovitz entre le 11 juillet et le 12 août 2019. Les résultats ne sont pas pondérés, et leurs niveaux de confiance selon les tests statistiques sont de 90 % et 95 %.



À propos de Cision Cision est le leader mondial de solutions et de services pour les relations presse, l’influence, la veille et l’intelligence Médias. Cision aide les communicants à conduire leur stratégie de marque à travers tous les médias : TV, Radio, Presse, Web et Réseaux Sociaux. Cision est présent dans 22 pays à travers le Monde. En France, Cision réunit plus de 350 éclaireurs de marques au service de près de 10 000 clients et représente les marques Datapresse, Europresse, Hors Antenne, L’Argus de la presse, PRNewswire et Europresse. www.cision.fr @CisionFrance



À propos de PRWeek PRWeek illustre parfaitement la marque d'édition de l'entreprise moderne, qui couvre les informations en ligne, l'impression, les événements et les réseaux sociaux, intégrant une stratégie de contenu payant et un site Web privé. Lancé en novembre 1998, il s'impose comme le titre essentiel pour les professionnels des RP. PRWeek reflète une industrie qui joue plus que jamais un rôle pivot, non seulement dans les stratégies marketing des sociétés, marques et organisations, mais également dans les salles de conférence et au sein de la direction. Dans le monde transparent symbolisé par les réseaux sociaux, la réputation de l'entreprise est cruciale. Les cadres ont besoin d'un contenu opportun, faisant autorité, et instructif pour s'orienter dans ce paysage, et c'est là qu'intervient PRWeek. Les actualités, les analyses et l'opinion alimentent le contenu de PRWeek. En outre, la marque s'étend aux récompenses emblématiques de PRWeek, aux conférences annuelles, aux tables rondes, aux webcasts et aux forums virtuels. Pour plus d'informations, consultez le site prweek.com.



Découvrez les dernières actualités sur les stratégies Earned Media en termes de pratiques, illustrés par des exemples de leadership éclairé, de tendances importantes et d'innovation :



www.earnedmediarising.com
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LE FUTUR DE



LA COMMUNICATION



EST ICI Réagissez à la vitesse de l’information, personnalisez vos campagnes RP, utilisez la data



pour



orienter



vos



stratégies



de



communication et développez l'image de vos marques. Faites des RP un élément moteur de votre activité avec l’outil de nouvelle



génération



Cision



Communications Cloud® - la solution de Earned Media au service du communicant moderne.



DEMANDEZ UNE DÉMO



www.cision.fr | [email protected]



|



01 49 25 70 00



| Copyright © 2019 Cision Ltd. Tous droits réservés.
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