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Comment lire les résultats du TOP 30 

L'étude menée sur les professionnels de la communication dans le grand Ouest est intéressante à de nombreux titres et demande une lecture accompagnée.

Etablir une photographie la plus rigoureuse possible nécessite d'obtenir et de garantir des informations afin de permettre un comparatif  loyal entre entreprises.

Il s'avère difficile d'avoir une lecture unique des résultats obtenus : il y a un monde entre certaines entreprises présentées, un monde qui parfois ne fait pas du tout le même métier mais qui peut revendiquer travailler dans le même secteur , celui de la communication. 

C’est pourquoi, pour une lecture optimum de ces résultats de cette étude, nous vous donnons plusieurs clés : 

1. Le TOP 10 CB NEWS

2. Le classement des agences conseil en publicité (code ape 744B)

3. Le classement général

1. Le TOP 10 réalisé avec CB NEWS

Il comprend les 10 entreprises leaders de la communication dans le grand Ouest présentées dans l’hebdomadaire CB NEWS le 13 juin dernier.

2. Le classement des agences conseil en publicité (code ape 744B)

Avec une marge brute de plus de 300.000 euros, les agences présentées sont au nombre de 25 et sont référencées sur la base stricte de leur code APE : 744B, agences conseil en publicité. 

3. Le classement général

Il reprend les sociétés cités dans les deux tableaux ci-dessus mais intègrent des entreprises qui abordent le marché sous un angle différent ou par spécialités. Ne pas les mentionner auraient été une erreur. Notons par exemple Alphacoms (1,7 M € de mb), un cabinet conseil en stratégie, lobbying et relations publiques très écouté des patrons régionaux. D’autres comme MediaCD ou Image Créations apportent une réelle contribution au développement du multimédia sur l’Ouest. Ou encore Ouest Audiovisuel, un poids lourd de la production d’images. 

En conclusion
Nous sommes loin du marché naissant de la publicité avec un Marcel Bleustein-Blanchet qui faisait de la réclame. L’explosion des nouvelles technologies a  développé de nouveaux métiers de la communication. A partir de là, on peut se poser la question : quelle est la frontière réelle de l’agence conseil ? 

Entre un véritable conseil en communication promoteur du développement de l’entreprise-cliente, apportant une réponse sur mesure et un prestataire technique promoteur de son modèle technologique, le bon sens et le sens de la curiosité seront vos meilleurs alliés pour vous faire une religion !

Un succès pour les agences et pour le TOP 30 !

Le TOP 30 des agences est une première dans l’Ouest ! 

Chaque prestataire a joué le jeu et a fourni les informations demandées et vérifiées par un expert comptable.

Bravo, il fallait le faire !

Compte tenu d’une concurrence rude, ce n’est pas évident pour les acteurs de ce marché de se dévoiler et nous tenons à saluer sincèrement ces professionnels qui ont fait preuve d’une grande maturité et d’un réel souci de transparence, même ceux (et surtout eux) qui ont eu une moins bonne fortune en 2004. Deux fois bravo.

Le travail effectué avec KPMG et CB NEWS pour établir ce TOP 30 est utile : il contribue à donner un éclairage impartial sur le business de la communication du grand Ouest. 

L’idée de ce classement est moins d’établir une compétition que de présenter le paysage local, sa diversité et sa réalité. Pour cela, nous vous encourageons à découvrir les 30 leaders de la communication dans l’Ouest sur le site des 1000 de l’Ouest.

On ne juge pas de la qualité d’un prestataire uniquement sur sa bonne santé économique ou sur le volume de sa MB. La créativité doit être au cœur de ce métier et le seul juge de paix. Jacques Séguéla, Vice-Président du groupe Havas le résume simplement par ce slogan : « l'argent n'a pas d'idées, seules les idées font de l'argent ».
Le Top 30 a aussi et surtout été pensé pour les annonceurs !

Progressions des uns et des autres, faits marquants, autant d’informations que nous avons mis à destination des annonceurs. Le tableau comparatif est très intéressant pour découvrir la réalité d’un secteur très combatif où l’on se nourrit de compétition et d’idée.

Nous souhaitons que les annonceurs prennent conscience de la réalité de ces entreprises pas vraiment comme les autres, qu’ils puissent comprendre ce que la mise en compétition représente comme investissement, qu’il n’est pas nécessaire de faire concourir 10 agences pour sortir une bonne campagne…

Que les annonceurs régionaux qui travaillent parfois avec des agences parisiennes prennent également confiance dans le travail des prestataires de l’Ouest…

Découvrons maintenant les principaux enseignements de cette photographie de l’activité économique de la communication dans le Grand Ouest :

Le business de la com de l’Ouest a son siège social à Nantes !

Rappelons la zone géographique couverte par le TOP 30 : le grand Ouest avec les régions Basse Normandie, Bretagne, Pays de la Loire, Poitou-Charentes.

A la lecture des résultats, on note très clairement que le cœur du marché se situe dans les Pays de la Loire et principalement à Nantes, en Loire Atlantique.

Ce qui ne veut pas dire que les clients sont situés dans le 44 mais compte tenu de l’interrégionalité du marché, la position centrale de Nantes dans l’Ouest favorise l’implantation des prestataires et leur rayonnement.
La donnée « transport » est une donnée fondamentale pour qui veut vendre de la communication dans l’Ouest : il n’est pas rare qu’une agence du Poitou-Charentes prospecte un annonceur de Basse-Normandie et vice-versa.

En 2004, la MB a progressé de 5 % et l’emploi a suivi !

Pour les 10 premiers du classement, on note une progression de plus de 6% de leur marge brute (+5,2% pour les 20 premiers) ce qui est un chiffre important. Peu de secteurs d’activité peuvent s’enorgueillir de cette évolution. Surtout compte tenu du profil de ces entreprises, majoritairement de petites structures.

Bravo pour la performance de ces chefs d’entreprise, qui se battent tous les jours, dans un contexte difficile (multiplication des compétitions, baisse des honoraires-agences) pour préserver leur activité. 

Conséquence, cet accroissement de la marge a entraîné une augmentation des effectifs, faible mais bien réelle. Là encore, dans le contexte que nous connaissons, on peut saluer le dynamisme du secteur qui, dès le gain de budget, va chercher à recruter.

Enfin, si l’année 2004 s’est achevé sur une bonne note, il semble que le début d’année 2005 soit plus difficile : décisions longues à venir (doit on accuser le référendum européen ?) et restrictions budgétaires semblent peser sur le 1er semestre.

Une histoire de choux et de carottes 

C’est une lapalissade mais la lecture de ce TOP 30 Ouest ne peut pas s’analyser à l’aune de ce qui se fait au niveau national, même si les plus gros ont des logiques nationales.

Certains vont décrier l’initiative et faire remarquer que l’on met au même niveau des choux et des carottes, qu’il y a « agence et agence », « conseil et conseil ». 

Le tout reste quand même de la même famille, s’adresse au même type d’interlocuteurs dans l’entreprise, les directions marketing et communication, et s’attache à faire la communication de l’entreprise.

Certes, les niveaux d’intervention ne sont pas les mêmes, et entre les 5 premiers du classement, il y a des différences notables dans la structure du chiffre d’affaires (l’un développe l’édition publicitaire, l’autre le marketing téléphonique). Ces agences aux multiples visages ne font qu’appliquer localement ce que les grands groupes de communication mondiaux proposent depuis bien longtemps à leurs clients : une communication intégrée où l’on va offrir une multitude de services. 

Chacun s’adresse à un client particulier, qui a des besoins particuliers : la photographie prise par le TOP 30 montre cette réalité (qui va au delà des 30 premiers) et que l’on pourrait organiser en 4 familles :

. Quelques rares poids lourds, la plupart issus de groupes nationaux,

. Des structures historiques dynamiques et bien ancrés régionalement,

. De multiples prestataires sur des niches actifs sur un marché local,

. Une foultitude d’indépendants qui ont une réelle difficulté à boucler leur mois…

L’Ouest est-elle une région propice au business de la communication ?

Il ne faut pas se leurrer, le marché n’est pas aussi dynamique que l’augmentation de la marge brute des agences peut le laisser penser. Certains voyant dans l’Ouest un nouvel eldorado se sont cassés les dents : il faut du temps pour se faire connaître, la fidélité des clients est une des qualités revendiquées par les agences, on ne vit pas au même rythme que le marché publicitaire parisien.

On peut espérer que la croissance des entreprises régionales entraînera le dynamisme attendu du marché de la communication. Malheureusement, on peut noter que le système marche un peu en vase clos et il faut aller chercher loin aujourd’hui les nouveaux budgets.

On peut également regretter dans les créations une certaine forme de communication consensuelle, sans trop d’aspérité. Certaines agences nous ont confié se limiter dans leur création de peur de perdre un client pas toujours ouvert au « saut créatif »…

Retrouvons-nous en 2006 pour faire le point sur l’activité des leaders de la communication dans l’Ouest.
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