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LES ENJEUX ET EVOLUTIONS DE LA COMMUNICATION
POUR L’'ENSEIGNEMENT SUPERIEUR

Enquéte Internationale  octobre 2006

Tous les ans, ’Agence de communication Noir sur Blanc réalise une enquéte de
fond sur le monde de I'’enseignement supérieur au niveau international, afin d’en
cerner les évolutions et d'apporter son expertise sur un secteur gu’elle
accompagne depuis plus de quinze ans. En cette rentrée scolaire, 'Agence a
réalisé une enquéte sur les enjeux de la communication et I'évolution des
départements de communication au sein des établissements de I’enseignement

supérieur.

Introduction

2 CONTEXTE DE L’'ETUDE

Importée des Etats-unis et
longtemps taboue en
France, la notion de concur-
rence entre les établisse-
ments de [|’enseignement
supérieur est aujourd’hui lar-
gement intégrée par les di-
recteurs et les professeurs du
monde entier. L’internationa-
lisation, le contexte démo-
graphique qui tend a déseé-
quilibrer le rapport entre I’of-
fre et la demande de forma-
tion, le renforcement de la
compétition économique
sont autant de contraintes
qui obligent les institutions de
I’enseignement supérieur,
gu’elles soient publiques ou
privées, a faire face au chan-
gement pour mieux répondre
a un environnement com-
plexe, mondial et de plus en
plus concurrentiel. Comment
ces mutations majeures s’o-
perent-elles sur le plan de la
communication et des rela-
tions extérieures ?
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Quels sont les nouveaux enjeux
de la communication pour I’en-
seignement supérieur et com-
ment évoluent les rbles, les per-
ceptions, les missions des profes-
sionnels de la communication ?
Quelles en sont les conséquences
sur I'image des institutions ? Telles
sont les questions auxquelles I’en-
quéte cherche a apporter des
réponses.

S OBJECTIF ET PLAN

L’objectif de I’étude est d’identi-
fier et d’analyser, a travers les
réponses des participants , les
enjeux de la communication de
I’enseignement supérieur dans un
contexte mondial et concurren-
tiel.

Nous proposons un état des lieux
commenté portant sur les profils
des responsables communica-

Quels sont les nouveaux enjeux de la communication pour
I’enseignement supérieur? Quelles évolutions touchent les
professionnels de la communication?
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tion, I'organisation du départe-
ment communication, la straté-
gie de communication, les no-
tions de communication de mar-
que et de communication cor-
porate.

Quelques suggestions sur les évo-
lutions futures de la communica-
tion dans le secteur de I’ensei-
gnement supérieur concluent
I’étude.

S CARACTERISTIQUES DES
REPONDANTS

Origine des participants

‘ Geographical zone

France 50.0%

Britain

Rest of Europe

North America and Australia

Asia, Latin America and Africa]

Remarques :
Les zones géographiques ont été

déterminées a posteriori afin de
faciliter les analyses comparati-

ves.



En dehors de la France et de la
Grande Bretagne, les pays d’Eu-
rope ayant répondu sont : la Bel-
gique, la Croatie, le Danemark,
I’Estonie, la Hollande, la Hongrie,
I’ltalie, la Lituanie, la Principauté
de Monaco, le Portugal, la Russie,
la Serbie et le Monténégro, la
Suéde, la Turquie. Pour le reste du
monde, les réponses proviennent
des pays suivants : Inde, Corée,
Hong Kong et Singapour (pour
I’Asie), Chili, Equateur, Colombie
(pour I’Amérique Latine), Maroc
et Afrique du sud ‘pour I’Afrique).

Le type d’établissements

Type of Institution :

University 29.0%
Engineering School 31.2%
Business School 33.3%
Other 6.5%

Le taux de réponse des établisse-
ments francais représente une
proportion élevée de I’échantil-
lon total, en raison de I'antériorité
historique et de la reconnais-
sance de I’Agence dans le pays.
Cela s’explique également par
I’organisation particuliere et dy-
namique du systeme éducatif
francais qui se compose d’un
groupe de «Grandes Eco-
les» (écoles de commerce et
écoles d’ingénieurs) particuliére-
ment important en Europe, aux
cotés des Universités.

Les types d’établissement ayant
répondu a I’enquéte sont les sui-
vants :

el es Business Schools, les premie-
res a avoir mis en place des
stratégies de communication
et les plus  dynamiques
aujourd’hui  (parmi elles, les
Ecoles de commerce francai-
ses)

e Les Ecoles d’ingénieurs, qui ont
rapidement suivi le mouve-
ment des Business Schools et
mis en place des services de
communication

e Les Universités, pour lesquelles
la communication recouvre
I’ensemble des disciplines de
I’institution

La catégorie « Autres » rassemble
un groupe hétéroclite d’établis-
sements dont les domaines d’en-
seighement ou I’organisation sont
spécifiques. A titre d’exemples,
on peut citer : une école pour les
maitres d’école, une école de
langue, une alliance d’établisse-
ments d’enseignement supérieur
et d’entreprises, plusieurs Universi-
ty Colleges (établissements d’en-
seignement supérieur qui ne bé-
néficient pas du statut indépen-
dant d’université), etc.

Le statut des établissements

Is your school public or private ?

57.9%
42.1%

Public

Private

Dénomination des postes

Director of Public Relations

Head of External Relations

Director of Communications and M arketing

Head of Communication

Director of Communications

Dénominations

Other

Communication Officer/M anager

5 10 15 20 25 30

Pourcentage
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1. PROFILS DES RESPONSA-

BLES COMMUNICATION

> DENOMINATION DU POSTE

La rubrique «Autres» regroupe
notamment les fonctions suivan-
tes: Directeur exécutif, Directeur
adjoint, Directeur du développe-
ment international, Directeur
marketing et relations publiques,
Directeur marketing et relations
extérieures, Directeur de la com-
munication et de I'information,
Directeur de la communication
corporate, chargé des relations
internationales ...
Une profession a
variable

géomeétrie

On dénombre 28 dénominations
différentes au total, ce qui révéle
gue le poste est a géométrie va-
riable. Les missions rattachées a
la personne chargée de la com-
munication au sein d’un établis-
sement sont plus ou moins éten-
dues, et peuvent recouvrir des
domaines multiples. La dénomi-
nation du poste révele I’axe prio-
ritaire des missions. En effet, outre
les dénominations classiques les
plus fréquentes: « Chargé(e) de
communication », « Responsable
communication », « Directeur de
communication », on trouve une
série de dénominations liées a
des domaines spécifiques de la
communication, tels que les rela-
tions presse, les relations publi-
ques ou le marketing.

Valorisation des dénominations
pour les pays hors Europe

La dénomination « Chargé(e) de
communication » n’est pas citée
par ’Amérique du nord, I’Austra-
lie, I’Asie, I’Amérique latine, et
I’Afrique. Le premier échelon est
celui de « Responsable communi-
cation ».

2 AGE

En moyenne, les personnes en
charge du département commu-
nication dans I’enseignement
supérieur forment une population
jeune : 39% des participants ont
moins de 35 ans. Les tranches



Approximate age

18.9%
20.3%

25-30
31-35
36 - 40
41 - 45
46 - 50
51-55
Older than 55

21.6%

4

d’age sont globalement équili-
brées.

Une population plus mature pour
un poste stratégique dans les
pays anglo-saxons.

La fonction est dédiée a des pro-
fils plus matures dans les pays
anglo-saxons (Grande-Bretagne,
Etats-Unis, Canada et Australie).
Aucun des

charge de la communication est
largement attribuée a des profils
jeunes et par conséquent peu
expérimentés. Cela révele que
la communication n’est pas vé-
cue comme une priorité pour
I’établissement. Sans faire de lien
automatique entre le jeune age
et les postes a faible responsabili-
té, I’étude montre que la France
place le plus fréquemment des
personnes débutantes ou peu
expérimentées au poste de la
communication.

S NOMBRE D’ANNEES A LA
TETE DU DEPARTEMENT

Stabilité du poste de responsable
de la communication en
Ameérique du Nord :

responsables
de la com-
munication

Aucun des responsables de la
communication dans les pays

75 % des Améri-
cains sont a la
téte du départe-

pour ces , . ment communi-

s anglo-saxons n’a moins de 30 ans . -
pays n’a cation depuis
moins de 30 plus de 5 ans.
ans. Aucun respon-

Aux Etats-Unis, la personne char-
gée de la communication est
généralement plus agée : 67%
des Américains interrogés ont
entre 45 et 55 ans.

Les participants britanniques sont
également au dessus de la
moyenne d’age, bien qu’un peu
plus jeunes que les Américains,
puisqu’ils se situent principale-
ment dans la tranche des 35 - 45
ans.

Les tendances sont particuliere-
ment accentuées pour les Univer-
sités ou Business Schools qui bé-
néficient d’une certaine notorié-
té au niveau international. Plus
I’établissement est réputé en de-
hors de ses frontiéres nationales,
plus les responsables de commu-
nication sont agés et par consé-
guent expérimentés. Les respon-
sables de communication de
moins de 40 ans se comptent sur
les doigts d’une main pour la to-
talité de I’échantillon.

Une population particulierement
jeune en France, qui possede le
taux le plus important de moins
de 35 ans (44%). La prise en
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sable communication aux Etats-
Unis ne dirige son département
depuis moins d’un an.

ayant moins d’un an d’expé-
rience. La majorité des responsa-
bles communication pour ces
pays sont a la téte de leur dépar-
tement depuis 1 a 3 ans. Les éta-
blissements basés a Singapour
(100%) ainsi que ceux basés en
Afrique du Sud (75%) s’averent
étre les plus stables.

Plus d’une Business School sur
deux a le méme directeur de
communication depuis plus de 5
ans:

Les Ecoles de commerce au ni-
veau international ont été les
premiéres a prendre conscience
de I'importance de la communi-
cation au niveau de la stratégie
de I’établissement. Elles ont mas-
sivement créé des postes de di-
recteur de la communication
avec une valeur ajoutée au plan
stratégique. Les tenants de ces
postes ont été, s’ils ne I’étaient
pas déja, formés aux

outils de la communication et
I'investissement dont ils ont été
I’objet se traduit par un faible
turn-over de la fonction dans I’é-
tablissement.

Les Ecoles d’ingénieurs se répar-

A I’in- tissent
verse, le principa-
modele Les directeurs de communication lement
britanni- Américains ont une expérience en deux
que  est en moyenne deux fois plus longue catego-
différent gue leurs homologues frangais. ries: les
puisque établisse-
tres peu ments

de responsables communication
sont en poste depuis plus de 5
ans (10%). On constate une forte
concentration autour d’une du-
rée de 3 ans: 80% des répon-
dants gravitent autour de cette
durée.

Les pays d’Asie, d’Amérique la-
tine et d’Asie constituent un
groupe aux profils tres hétérocli-
tes. Aprés les Etats-Unis, ils ont le
plus faible taux de répondants

pour lesquels le responsable de
communication est stable depuis
plus de 5 ans, et les établisse-
ments dont le responsable actuel
est en poste depuis moins d’un
an. Les cas intermédiaires sont
moins nombreux.

2 EXPERIENCE

L’expérience professionnelle des
directeurs de la communication
est révélatrice de I’enjeu stratégi-
gue du poste

For how many years have you been leading the
communications department ?

Less than 1 year

Between 1 and 3 years

Between 3 and 5 years

More than 5 years

dans une
organisation.
que I'expé-
rience soit
significative
29.3% et valori-
sante. Il peut
o s’agir d’une
42.4% expérience




Average number of years of experience in the communications field

H Years of experience

North America and Australia

Asia, Latin America and Africa

France
Britain 18.50

Europe

Total

20.63

dans le domaine de la communi-
cation, tout comme d’une expé-
rience dans un autre domaine
professionnel, pour peu que I'ex-
périence soit significative et valo-
risante.

En effet, un poste de directeur de
la communication, attribué a une
personne n’ayant aucune expé-
rience dans le domaine de la
communication, mais étant initia-
lement avocat ou cadre supé-
rieur dans une entreprise, révele
limportance  stratégique du
poste. Ces situations se ren-
contrent fréequemment dans les
pays anglo-saxons, et dans cer-
tains cas, asiatiques.

Deux fois plus d’expérience chez
les directeurs de communication
américains :

Les moyennes d’années d’expé-
rience présentées ci-dessus ne
concernent que le domaine de
la communication. Il faut donc
garder a I'esprit que les écarts
sont en réalité plus importants
entre la majorité des pays euro-

La moitié des directeurs de com-
munication des Ecoles de com-
merce et des Universités ont plus
de 20 ans d’expérience dans le
domaine de la communication.
En comparaison, les directeurs de
communication des Ecoles d’in-
génieurs possedent une expé-
rience de 5a 12 ans.

2 SALAIRE

de 8% des pays d’Asie, d’Améri-
que latine et d’Afrique, égale-
ment.

53 % des responsables communi-
cation d’Universités et 54% des
Ecoles d’ingénieurs ont un salaire
inférieur a 30 000 euros (35 000
US$) contre 10% des responsables
communication pour les Ecoles
de commerce.

41% des responsables communi-
cation d’Ecoles de commerce
ont un salaire supérieur a 60 000
euros brut annuels (75 000 US$).
C’est le cas pour 12% d’universi-
tés et pour 11 % d’Ecoles d’ingé-
nieurs. Ces deux derniéres don-
nées confirment I'idée précé-
demment évoquée, selon la-
quelle les Ecoles de commerce
frangaises ont pris conscience du
réle stratégique de ce poste.

What is your annual salary (gross) ?

Less than 30 000 euros (35 000 US $) 36.5%
Between 30 000 and 60 000 euros (35 000 and 75 000 000 US $) 40.0%

Between 60 000 and 100 000 euros (75 000 and 125 000 US $)

P 18.8%

Between 100 000 and 150 000 euros (125 000 and 185 000 US $)

3.5%

More than 150 000 euros (185 000 US $)

1.2%

25% des responsables commu-
nication britanniques et 14% des
Américains ont des revenus
supérieurs a 150000 euros
(environ 185000 US$) bruts par
an. Ce n’est le cas d’aucun res-
ponsable francais.

péens et les
pays anglo-
saxons. Pour
la zone cou-
vrant les
Etats-Unis, le
Canada et

Prés de la moitié des responsables Le
de communication frangais ont un
revenu inférieur a 30 000
euros par an

salaire
maximum par-
mi les respon-
sables francais
enquétés est

I’ Australie,

les participants en charge de la
communication ont une expé-
rience de 20 ans en moyenne.
C’est deux fois plus long que
pour leurs homologues francgais,
qui ont une expérience moyenne
dans le secteur de 10 ans. Les
Britanniques arrivent en seconde
position avec en moyenne 18 ans
et demi.

Deux fois plus d’expérience pour
les responsables de communica-
tion des Ecoles de commerce et
des Universités :

www.noirsurblanc.com

de 100 000
euros (125 000 US$). 93% des res-
ponsables communication fran-
cais ont un revenu inférieur a
60 000 euros.

49% des responsables communi-
cation frangais ont un salaire in-
férieur a 30000 euros (35000
US$) par an.

Aucun responsable communica-
tion britannique ou américain ne
touche moins que ce montant.
Pour les pays du reste de I’Eu-
rope, 57% ont des revenus infé-
rieurs & 30 000 euros. C’est le cas

< ETUDES SUIVIES

Plus d’un tiers des personnes in-
terrogées ont suivi des études de
communication, toutes origines
et tous types d’établissements
confondus. Les autres formations
les plus courantes, par ordre dé-
croissant d’importance sont les
suivantes : Ecole de commerce,
Lettres, économie, sciences politi-
ques, histoire, langues modernes.

Un tiers des responsables com-
munication employés au sein
des Ecoles de commerce ont
étudié dans une Ecole de com-
merce.

Les Ecoles de commerce recru-
tent 30% de leurs responsables
communication au sein de leurs
« anciens » au sens large, c’est-a-
dire des personnes ayant suivi
leur formation dans une Ecole de
commerce.

Les Ecoles d’ingénieurs recrutent
a hauteur de 40% des profession-
nels issus du secteur de la com-
munication, contre 30% pour les
Universités et 27% pour les Ecoles
de commerce. Ce chiffre traduit



le retard des Ecoles d’ingénieurs
a se sensibiliser aux enjeux de leur
communication. En France, la
communication est une filiere
dont la valeur ajoutée s’est ac-
crue a la fin des années 90. C’est
a ce moment, et pas avant, que
la plupart des Ecoles d’ingénieurs
ont développé leurs activités de
communication et ont recruté
parmi les professionnels du mé-
tier.

2. DEPARTEMENT

COMMUNICATION

> DATE DE CREATION

La décennie 90: I'épanouisse-
ment de la communication pour
les Business School, I'explosion
pour les Ecoles d’ingénieurs et les
Universités.

Un tiers des Business School ont
ouvert un département de com-
munication avant 1990. Les Eco-
les de commerce francaises ont
suivi le mouvement au début des
années 90. Les Ecoles d’ingé-
nieurs et les Universités ont large-
ment investi dans la communica-
tion au cours de la deuxieme
partie de la décennie 90, puisque
quasiment la moitié d’entre elles
(respectivement 47,6% et 44,4%)
ont ouvert un département entre
1990 et 2000.

La date d’ouverture n’est pas tou-
jours significative : I'écart entre
I'existence d'un département
communication.

Les résultats de I’enquéte toute-
fois sont difficiles a interpréter tels
quels. Il ne faut pas confondre la
date d’ouverture d’un départe-
ment communication et la prise
en compte effective des enjeux
de la communication au sein de
I’établissement. 20% des institu-
tions interrogées déclarent avoir
ouvert un département de com-
munication dans les années 70
ou 80. En réalité, la perception et
la mise en ceuvre de la commu-
nication comme outil de gestion,
partenaire de la stratégie, a réel-
lement vu le jour au début des
années 90 et n’est véritablement
montée en puissance qu’au
cours de cette décennie.
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The communications department is directly attached to:

The Dean

The Executive Director
Other

The Vice-Pesident / deputy

Sewveral members of the board

The Head of Division

34.7%
31.6%

S RATTACHEMENT

HIERARCHIQUE

75% des départements de
communication d’Ameérique du
Nord et d’Australie sont
directement rattachés au Doyen.

Dans les pays européens, 64%
sont rattachés au Doyen ou a
plusieurs membres de la direc-
tion. En Grande-Bretagne, le rat-
tachement varie entre le Doyen,
le vice-Président et le Directeur
Exécutif. 50% des départements
francais de communication sont
rattachés au Directeur Exécutif .

60% des Ecoles de commerce
sont rattachées au Doyen.

Les départements des Universités
sont également souvent ratta-
chés au Doyen (38%), ou au vice-
Président (24%) ou au Directeur
Exécutif (19%). 60% des départe-
ments de communication des
Ecoles d’ingénieurs sont ratta-
chées au Directeur exécutif.

Direction stratégique ou direction
technique?

Le rattachement au Doyen, au
Directeur exécutif ou au vice-
Président réveéle I'importance
stratégique du département
communication. Il est alors une
composante a part entiere de la
stratégie de I’établissement, pos-
sede une forte valeur ajoutée,
joue le réle d’un conseil pour la
direction et utilise ’ensemble des
outils disponibles de la communi-
cation. Dans le cas contraire, les
directeurs de communication
sont rattachés a des services
techniques, chargé de réaliser
des brochures et des plaquettes
mais sans budget réel et sans
étre force de proposition et par-

tie prenante dans la stratégie de
I’établissement.

< TAILLE DU DEPARTEMENT

50% des participants a I'enquéte
sont a la téte d’'un département
composé de moins de 3

personnes :
How many people work in your

department ?

Moins de 2 13.5%

De2a3 [)36.5%

De4as 20.3%

De6a7 6.8%

De82a9 6.8%

De 10 &4 19 10.8%

De 20 & 29 4.1%

30 et plus 1.4%

36,5% des départements de com-
munication sont constitués de 2 a
3 personnes. Les Business School
ont des départements de com-
munication dont la taille
moyenne est intermédiaire : 80%
des Ecoles possedent des équi-
pes de 2 a 10 personnes.

55% des Ecoles d’ingénieurs
comptent 1 a 3 personnes au
sein de leur département com-
munication. Les Universités se dé-
marquent par le plus fort taux de
département de plus de 20 per-
sonnes (14%, contre 4,5% pour les
Ecoles d’Ingénieur et aucun pour
les Ecoles de commerce).

I N’y a aucun département de
moins de 2 personnes en Grande
Bretagne. 50% des départements
communication de Grande Bre-
tagne sont composés de 2 a 5
personnes et 50% sont composés
de 10 a 29 personnes. Ce sont
deux groupes aux stratégies et
aux modes de fonctionnements
différents ; les premiers s’ap-
puient sur I'utilisation de ressour-



ces externes pour accomplir leurs
objectifs, les seconds produisent
en interne.

En Amérique du Nord, il n’y a au-
cun département de plus de 9
personnes. Les deux tiers des éta-
blissements américains ont des
départements de 2 a 7 person-
nes, un tiers ayant soit 1 a 2 per-
sonnes en charge de la commu-
nication, soit 7 a 9 personnes.

Les tailles des départements de
communication sont beaucoup
plus variables pour I'ensemble de

recours a |I’outsourcing, contre
7% dans le reste de I’Europe ainsi
que sur les continents asiatiques,
africains et d’Amérique latine,
10% en Grande-Bretagne et 12%
en Amérique du nord.

Externalisation «technique » et
externalisation « stratégique »

Les activités les plus fréquem-
ment externalisées correspon-
dent a des activités
«techniques»: info graphisme,
photographie et réalisation vi-
déo, réalisation de site web, im-

I’Europe, primerie.
puisque Do you outsource part of your activities ? L’exter-
17% sont nalisation
compo- I Yes, often 20.0% s’orga-
ses de Jlyeq, occasionally ]67.4%| Nise  au-
moins de . tour de
2 person- | |No J12.6% deux

nes et poles: un
13% de pble

plus de 30 personnes. En France,
la taille maximale rencontrée est
de 19 personnes.

< UTILISATION
DE RESSOURCES

87% des responsables communi-
cation interrogés déclarent avoir
recours a des ressources exter-
nes ou outsourcing : 20% y ont
recours «souvent» et 67%
« occasionnellement ».

La France: peu d’utilisation des
ressources externes :

technique et un péle stratégique.
Le podle technique comprend,
outre les activités ci-dessus, I'a-
chat d’espaces. Le pole stratégi-
que comprend les relations
presse, les relations publiques, le
conseil et I’audit. Ce dernier type
d’externalisation permet d’avoir
une force de frappe plus impor-
tante notamment au plan inter-
national. Un établissement sur
trois travaille avec une agence
de relations presse.

Un modeéle organisationnel « pro-
actif et dyna-

If yes, which activities ? mique»
Other 6.3% Un départe-
Strategy consulting / auditing 18.9% mgnt de
Press relations 29.5% taille
moyenne (4
Adwertisement 37.9%

a 7 person-

Prints 52.6% nes) s’ap-
Web design 52.6% puyant sur
I’outsourcing

i 157.9%
Photography / Video [)57.9% pour un cer-
Graphic Design J65.3%| tain nombre

Le recours systématique a des
ressources externes pour au mini-
mum un type d’activité est fré-
quent en Grande Bretagne, en
Amérique du nord et Australie.
La France est le pays qui utilise le
moins de ressources extérieures :
17% des responsables communi-
cation en France n’ont jamais
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de compé-
tences clés
est la solution la plus performante
pour les établissements d’ensei-
gnement supérieur. Il s’agit alors
de départements avec une vraie
ingénierie de communication,
qui ont un réle de conseil aupres
de la direction. lIs externalisent la
majorité des activités
«techniques » et ont une exter-

nalisation stratégique ciblée.
L’outsourcing de ces établisse-
ments leur donne de I'efficacité
et les rend plus présents a I'inter-
national.

60% des établissements concer-
nés externalisent les relations
presse et relations publiques. Ce
modele est aujourd’hui le mo-
dele le mieux adapté aux enjeux
de la mondialisation. En dehors
de ce modéle basé sur une com-
munication « pro-active » mis en
ceuvre par 36% des établisse-
ments participants, on identifie
deux autres modes de fonction-
nement qui se démarquent: le
modeéle de «communication
émergente » et le modéle de
« communication classique ».

Le modele « émergent» se re-
trouve dans les établissements
ayant pris tardivement cons-
cience des enjeux de la commu-
nication et ayant récemment mis
sur pied un département de la
communication. C’est le cas de
50% des établissements interro-
gés. Des ressources et un budget
relativement peu élevés, bien
que croissants, y sont attribués.
C’est le cas de 55% des Ecoles
d’ingénieurs. Ce modele
concerne en priorité la France
(62%) ainsi que les pays émer-
gents d’Asie, d’Afrique et d’Amé-
rique latine.

14% suivent le modéle organisa-
tionnel « classique ». Il s’organise
autour d’un vaste département
(plus de 10 personnes), et d’une
communication trés peu externa-
lisée. Le département gere I’en-
semble de la communication,
réalise des dépenses importantes
mais patit néanmoins de sa taille
puisqu’il est incapable de réaliser
tous les objectifs fixés. Il trouve ses
limites dans sa propre organisa-
tion, et reste cantonné a un role
peu valorisé au sein de I'institu-
tion.

Dans les deux derniers cas, ces
modeles vont probablement ten-
dre a se rapprocher du modele
d’équilibre : un département a
taille moyenne, au role stratégi-
que et avec un outsourcing im-
portant, dit de communication

« pro-active ».



3. STRATEGIE DE

COMMUNICATION

> POSITION DU DEPARTEMENT
DANS LA STRATEGIE GENERALE

Is communication part of the
University/school's global strategy ?

Yes 92.6%

No 7.4%

Le fort taux de « oui » a cette
question est paradoxal, compte-
tenu de I’écart qui apparait en-
tre cette réponse et les faits : 58%
des responsables de la communi-
cation interrogés ne sont ratta-
chés ni au Doyen ni aux mem-
bres de la Direction, et 46% ont
un budget de communication
inférieur & 90 000 euros (110 000
US$). Il existe ainsi un décalage
entre le discours et les faits. Cela
traduit néanmoins une prise de
conscience de l'importance de
la communication : il reste désor-
mais a la réalité de rejoindre les
VO_UX pieux.

100% des établissements anglo-
saxons ont répondu que la com-
munication était stratégique. Il en
va de méme pour I’Afrique, I’A-
sie, et ’Amérique latine.

6,5% des responsables de la
communication en France et 20%
des directeurs de

Si les réponses peuvent surpren-
dre et révelent un écart entre le
discours et les faits, il n’en reste
pas moins gu’elles traduisent I’im-
portance croissante de la com-
munication pour les établisse-
ments.

A I’exception de certains établis-
sements européens, aucun ne
nie le caractere stratégique
d’une démarche de communi-
cation. Il ne reste plus désormais
gu’a mettre en oceuvre des ac-
tions adaptées en fonction de
I’institution.

> OBJECTIFS DU DEPARTEMENT

Les objectifs de communication
les plus largement partagés sont :
la communication vers les étu-
diants potentiels, la visibilité natio-
nale, et les relations presse et
relations publiques (« media rela-

tions »).
Aux Etats-Unis, quatre priorités
d’égale importance se déga-

gent : la communication vers les
étudiants, les relations presse, les
relations publiques et le marke-
ting.

En Europe, la communication
vers les étudiants est la principale
priorité. Les relations presse et
I’organisation d’évenements sont
les principaux outils utilisés pour
accomplir cet objectif.

En Grande-Bretagne, les institu-
tions communiquent

communication
dans le reste de
I’Europe consi-
derent que cela
n’est pas le cas.

Les USA et la Grande-
Bretagne ont des budgets
trois fois plus important
que ceux de la France

davantage vers les
entreprises, ce qui
explique lI'importance
du marketing et de la
recherche de nouvel-

Une prise de

conscience des enjeux de la
communication dans
I’enseignement supérieur :

les sources de finan-
cement.

La recherche de sources de fi-
nancement est une activité trois
fois plus importante aux Etats-unis
et en Grande-Bretagne qu’en

France et dans le reste de I’Eu-
rope. Le reste du monde tend a
suivre le modeéle anglo-saxon.

Communiquer tout au long du
cycle de vie de I'étudiant.

En Europe comme aux Etats-unis,
la communication vers les étu-
diants demeure le principal ob-
jectif. Les activités de communi-
cation sont variables (site Inter-
net, brochures, salons, forum de
recrutement, etc) et plus pous-
sées pour certains programmes
tels que les MBA.

Toutefois, la communication de
recrutement reste largement in-
compléte dans I’enseignement
supérieur. Trés peu d’établisse-
ments prennent en compte les
besoins et les attentes de I'étu-
diant sur 'ensemble de son cycle
de vie: avant son inscription
dans I'établissement, pendant la
durée de sa formation, et apres
I'obtention du dipldme tout au
long de la vie.

Aujourd‘hui, les Universités et les
Grandes Ecoles ont tendance a
fournir un accompagnement des
étudiants pendant leur formation,
et parfois aprés, par l'intermé-
diaire du réseau des anciens. La
communication vis-a-vis des
éventuels candidats se limite a
une communication de recrute-
ment. Pourtant, de méme que la
concurrence se développe pour
attirer les étudiants, la compéti-
tion au niveau du service offert
aux étudiants tend a s’accroitre
rapidement.

La prochaine étape de la com-
munication vers les étudiants est
le développement d’'une com-
munication globale et individuali-

sée sur toute la

What are its main objectives ?

durée du cycle

Communication towards prospective students

d

©

de vie de I'étu-

f) 80.0%

The University/school's national visibility

Media relations

diant. Il s’agit
d’un accompa-

75.8%

J) 72.6%

The University/school's international visibility

gnement a vie

f65.3%

Communication towards companies

Network development

e 41.1%

Progress in rankings

38.9%

Search for financial resources

24.2%

Audits and diagnosis of the school's assets and weaknesses

Lobbying

Other

avec les étu-
diants : qui
consiste a sa-
voir ce dont ils
ont besoin
avant I’inscrip-
tion, ainsi qu’a
chaque étape

61.1%
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de leur vie d’étudiant et de leur
vie d’adulte, pour mieux répon-
dre a leurs besoins.

Le minimum vital: les relations
presse et les relations publiques

Les relations presse et les relations
publiques sont un outil prédomi-
nant du développement de la
communication pour ces établis-
sements. Elles sont menées au
niveau local, national ou interna-
tional, selon les stratégies des
établissements. Elles sont utilisées
par tous les établissements pour
assurer la visibilité, la notoriété et
I'image de marque. Si les straté-
gies peuvent varier, les relations
presse et relations publiques
constituent un « plus petit déno-
minateur commun» vital pour
chaque établissement sur un
marché concurrentiel et mondial.
La visibilité et la crédibilité sont en
effet cruciales dans la construc-
tion de la réputation nationale et
internationale, et les relations
média restent un moyen efficace
et rentable pour cette fin.

S BUDGET

87% des établissements posse-
dent un budget spécifique pour
le département communication.
C’est le cas de 100% des établis-
sements des Etats-Unis et de
Grande-Bretagne. La France ar-
rive en troisieme position avec
89%.

Certains établissements n’ont pas
de budget spécifique dédié a la
communication. Seuls 7% des
Business School n’ont pas de
budget propre a la communica-
tion. 17% et 19% sont dans ce cas
parmi les Ecoles d’ingénieurs et
les Universités.

53% des établissements interro-
gés ont des budgets attribués a
la communication supérieurs a
90 000 euros par an (110 000 US$).
Parmi ceux-ci, 14,5% ont un bud-
get compris entre 90000 et
150 000 euros, 21% un budget
compris entre 150 000 et 300 000
euros, et enfin 17% ont des bud-
gets supérieurs a 300 000 euros.

56% de I’ensemble des établisse-
ments interrogés utilisent plus de
60% de leur budget communica-
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tion pour réaliser des actions de
communication externe.

Les Etats-Unis et la Grande-
Bretagne s’appuient sur des bud-
gets en moyenne 3 fois plus im-
portants que ceux de la France,
du reste de I'’Europe et du reste
du monde. 50% des établisse-
ments de Grande-Bretagne et
30% des établissements d’Améri-
que du nord ont un budget supé-
rieur a 300000 euros (370000
US$) contre 10% du coté des éta-
blissements francais et aucun
pour les établissements du reste
du monde.

4. COMMUNICATION DE
MARQUE ET COMMUNI-

CATION CORPORATE

A la question : « Quelles sont les
trois valeurs que vous pourriez
associer a votre établisse-
ment ? », les pays évoquent des
valeurs différentes. Une analyse
de contenu permet de faire res-
sortir les termes les plus fréquem-
ment cités selon les zones géo-
graphiques :

- Les valeurs les plus citées par les
USA sont : « leadership », « travall
en équipe », « équilibre entre
éducation théorique et prati-
que », et enfin « éthique » ;

- Les pays d’Asie, d’Afrique et
d’Amérique latine : « qualité de
I’enseignement », « qualité du
service aux étudiants » ;

-La Grande-Bretagne

« professionnalisation »,
« orientation résul-
tats », « innovation », « créativité »
Les autres pays européens, a I’i-
mage de la Grande-Bretagne,
évoquent les valeurs suivantes :
« innovation », « flexibilité », et
« ouverture aux pays émer-
gents »;

- France : « excellence académi-
que », « solidité », « sélectivité »,
« dimension humaine ». Les éta-
blissements francais insistent sur le
poids de la reconnaissance de
leur enseignement par I’Etat et
par les entreprises, ainsi que sur
Ilimportance d’un accompagne-

ment des étudiants vers I’insertion
professionnelle : « employabilité »,
« lien avec les entreprises », « suivi
des étudiants ».

Comment ces valeurs se tradui-
sent-elles a travers une communi-
cation de marque et une com-
munication corporate ?

S STRATEGIE DE MARQUE

La notion de « marque » s’est im-
posée dans les établissements
d’enseignement supérieur : 93,5%
des participants considerent que
le nom de leur établissement est
une marque. Pendant long-
temps, on ne parlait pas de
«marque » en France dans le
milieu de I’enseignement supé-
rieur et particuliérement celui des
Universités. Cependant, face a la
concurrence, les mentalités ont
changé. Seule une part infime de
I’échantilon de répondants au
niveau mondial (6,5%) reste a
contre-courant.

La gestion de la marque: une
nouvelle perspective sur les res-
ponsabilités traditionnelles de la
communication.

Do you agree that the name of your
school is a brand ?

Yes 93.5%
No 6.5%

La question du réle de la marque
dans la communication est un
sujet frequemment abordé sur les
campus. La gestion de la marque
devrait-elle étre un domaine en
soi, proche du marketing tradi-
tionnel et faisant appel a un per-
sonnel indépendant? Ou, au
contraire, faut-il I'intégrer dans les
responsabilités du département
de communication ? L’avis des
professionnels est que la gestion
de la marque est une évolution
naturelle des relations publiques
et de la communication en gé-
néral. Il s’agit moins d’une nou-
velle responsabilité que d’une
nouvelle perspective sur les res-
ponsabilités traditionnelles de la
communication.

Cependant, la mise en oeuvre
d’'une stratégie sur ['établisse-
ment en tant que marque reste le



lot des établissements les plus
développés. 100% des établisse-
ments américains et britanniques
interrogés déclarent mettre en
ceuvre une communication de
marque intégrée au sein de la
communication globale de I'E-
cole. C’est le cas seulement pour
50% des francais.

Britanniques produisent et utilisent
les produits dérivés. Les produits
dérivés visent plusieurs objectifs :
récolter de I'argent, modeler I'i-
mage de I’établissement, et faire
de la fidélisation auprés des an-
ciens. La vente de produits pour
enfants est un exemple de fidéli-
sation des le premier age, qui
peut encourager les en-

Is the communication of your name
oriented towards a brand strategy ?

% cit.
Yes 72.5%
No 27.5% 27.5%
Total 100.0%

72.5%

fants des anciens a suivre
le méme chemin que leurs
parents.

La France est moins active
dans la production de
produits dérivés (34% seu-
lement). La vente de pro-
duits dérivés dans le com-

Les différents types d’établisse-
ments possedent des stratégies
différentes également: plus de
80% des Business Schools ont une
stratégie de marque portant sur
le nom de I’école, contre 44%
seulement des Ecoles d’ingé-
nieurs qui se positionnent dans
cette optique.

Attirer I'attention, faire parler de
soi, travailler son image et sa no-
toriété sont plus que jamais des
nécessités. Disposer d’une mar-
gue reconnue est essentiel pour
les établissements qui veulent se
distinguer. En effet, les Universités
et les Grandes Ecoles sont en
concurrence pour attirer les meil-
leures candidatures, se constituer
un corps professoral de qualité,
augmenter leur budget et déve-
lopper leur recherche. Ceux qui
refuseraient de regarder cette
réalité ont peu de chance de
bien se positionner au niveau
régional, national et/ou interna-
tional. Attirer I’attention et faire
parler de soi est plus que jamais
une nécessité, méme si tous les
établissements ne sont pas égaux
devant ce défi.

S LES ACTIVITES DE LA
STRATEGIE DE MARQUE

L’animation du réseau d’anciens
est I’activité la plus fréequemment
citée. 100% pour les USA qui sont
a l'origine de cette pratique :
plus de 60% pour la France, et
plus de 80% pour les autres zones.

83 % des Américains et 85% des
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merce, objets ou véte-
ments portant la marque de I’E-
cole ou de I'Université, reste en-
core inédite en France, contraire-
ment & ce que I’on peut obser-
ver dans les pays anglo-saxons.
Lorsque ces produits existent, ils
sont principalement destinés a
une clientéle interne a I’établisse-
ment.

La démarche
Anglo-saxons :
Les Anglo-Saxons développent
une démarche orientée
« produit » avec des budgets spé-
cifiques attribués au marketing, a
la publicité et au merchandising.
En regle générale, la France et le
reste de I’Europe privilégient de
développer leur image dans le
débat public par le biais des
conférences et des relations pu-
bliques, plus traditionnelle pour le
secteur et moins colteuse.

« produit» des

- Amérique du Nord : Publicité,
Internet ;

- UK: Publicité, Internet, Marke-
ting ;

France: Relations publiques et
événementiel ;

- Europe: Relations publiques,
campagnes d’opinion publique,
intervention dans le débat politi-
que;

- Asie, Afrique, Amérique latine:
Marketing et événementiel
(conférences, etc.)

De facon générale, les techni-
ques de communication qui
contribuent a la construction de
la marque deviennent de plus en
plus sophistiquées. La présence
d’Internet est indéniable, par
exemple. Le site web constitue le
premier outil vers lequel le public
se tourne pour une information
immédiate. De plus en plus de
Business Schools permettent aux
candidats de rentrer en contact
avec les anciens via le site Inter-
net de I’établissement pour des
renseignements et des témoigna-
ges. Au-dela du web, un des plus
grands atouts d’une institution
demeure sa force interne: em-
ployés, étudiants, anciens et em-
ployeurs. L’audience interne peut
amplifier des messages impor-
tants vers le public.

2 L’ IMAGE INTERNATIONALE

DE L’ETABLISSEMENT

L'international : un vecteur
fondamental de I'image de mar-

En dehors, de ces 5 activités,
d’autres ont été souvent men-
tionnées :

que.
How do you communicate on your name ?
Pour les
% obs. établisse-
Alumni network 72.6% 72.6%| ments d’A-
merque
Merchandising 50.5% du nord et
Sponsorship 34.7% d’Austra-
. lie, la défi-
Other 25.3% nition de
Financial support| 23.2% image
passe par
Total la  défini-
tion de

son positionnement a I’internatio-
nal. En réponse a la question ou-
verte « Can you define the image
of your school », les participants
américains évoquent spontané-



ment leur positionnement a I’in-
ternational : 2/3 évoquent direc-
tement leur image a l’internatio-
nal, et plus de 50% ne mention-
nent pas leur image nationale.
De la méme facon, les pays
d’Asie, d’Afrique et d’Amérique
latine évoquent spontanément
leur image a l’international. lIs
mettent en avant I’écart existant
entre leur image nationale et la
faible reconnaissance au niveau
international. lls tendent a s’ali-
gner sur les pays anglo-saxons
mais évoquent le manque de
moyens et le manque de visibili-
té.

Les participants britanniques dé-
plorent le manque de ressources
pour étre a la hauteur de leur
volonté de se positionner a I’in-
ternational. On retrouve ce dis-
cours dans certaines Ecoles de
commerce francaises et euro-
péennes.

Les pays du reste de I’Europe se
répartissent en deux groupes : les
établissements du premier
groupe se disent ouverts a I’inter-
national (le contraire n’ayant
jamais été formulé), alors que les
établissements du second
groupe ont fait un pas de plus
puisqu’ils évoquent le manque
de moyens, révélant ainsi qu’au-
dela de la parole ils ont mis en
ceuvre une stratégie d’internatio-
nalisation avec une évaluation
des moyens nécessaires. Ce der-
nier groupe est dans une démar-
che plus avancée car plus
concréete, le discours sur I'interna-
tionalisation étant déja acquis.

la France: un atout a
I'international ?

Pour la France, tout type d’éta-
blissements confondu, le trait
principal mis en avant est le ca-
ractere d’excellence académi-
que : « high-level school », «solid
education », «a tradition of ex-
cellence », etc. Le caractére
francais est mis en avant dans la
description de I'image internatio-
nale, et est considéré comme un
atout : « our international image :
challenger, french and elite
school », « our position in the cen-
ter of Paris », etc.
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100% des Américains considéerent
que I'image corporate est une
priorité, contre 82% des Francgais
et 70% du reste du monde.

2 L'IMAGE CORPORATE

Le travail sur I'image corporate
constitue une étape supplémen-
taire de la stratégie de communi-
cation des établissements. Les
Américains intégrent la commu-
nication corporate dans la com-
munication de leur image. Pour
les Américains et les Anglais, la
communication corporate consti-
tue un atout pour le recrutement.
Les Francais et le reste de I’Eu-
rope sont plus miti-
gés (respectivement 80% et 70
%).

Une communication intégrée.

Les communicants des Universités
et des Grandes Ecoles trouvent
de nouveaux moyens pour tou-
cher leurs cibles. L’objectif est
que les relations presse, le recru-
tement, le marketing, I’édition
ainsi que les autres fonctions de
développement soient adaptés
a chaque cible.

L’intégration compléete des
stratégies de communication et
des messages est cruciale pour
une stratégie corporate com-
pléete et efficace.

Un outil de communication est
efficace s’il est mesuré en fonc-
tion de la perception de tous les
publics de I’institution. Le recrute-
ment d’étudiants par exemple,
doit s’intéresser aux réseaux
d’anciens, pour étre efficace.

Les Etats-Unis et la Grande-
Bretagne mettent en ceuvre des
actions spécifiques de communi-
cation corporate, ce qui reste
inédit parmi les établissements
francais et du reste de I’Europe.
Les types de campagnes les plus
fréequemment citées sont : la pu-
blicité, les relations presse, I’ani-
mation du réseau d’anciens, la
recherche de sources de finan-
cement, les relations publiques
(forum, événements, Portes ou-
vertes, conférences...) et les pu-
blications.



5. EVOLUTIONS FUTURES

Les institutions universitaires évo-
luent rapidement. Les personnes
concernées et les outils utilisés
doivent suivre... Les attitudes vis-
a-vis du réle du gouvernement, le
soutien a la formation, la respon-
sabilité croissante des étudiants
et des parents, I’enseignement
supérieur comme marché
concurrentiel sont autant d’évo-
lutions qui apportent de nouvel-
les responsabilités et de nou-
veaux rbles pour les profession-
nels de la communication au sein
des établissements. Il va falloir
tout & la fois individualiser la com-
munication et I'intégrer au ni-
veau de la stratégie institution-
nelle. Les résultats de I’enquéte
nous permettent de dégager
quelques perspectives.

S DEVELOPPER LE RESEAU
DES ANCIENS

L’animation du réseau des an-
ciens est I’outii de communica-
tion le plus fréequemment cité. Les
Anglo-saxons et les pays
non-européens le mettent en
premiére place ; la France et le
reste de I’Europe le mettent en
seconde position. Cette activité
va se déployer et les alumni vont
étre de plus en plus impliqués
dans la communication des éta-
blissements. Aprés leur dipldme,
les anciens sont les meilleurs am-
bassadeurs de leur Université ou
Ecole et c’est pourquoi les
échanges avec ces derniers sont
fondamentaux. « Il faut trouver les
moyens d’une action complé-
mentaire avec les anciens, ce
qui nous amene a repenser notre
communication externe », expli-
qgue un directeur d’Ecole d’in-
génieurs en France.

< INNOVER DANS
LES RELATIONS AVEC
LA PRESSE

Les relations presse forment un
vecteur principal pour la commu-
nication de tous les établisse-
ments. Pour les pays européens,
la presse nationale est plus impor-
tante que la presse internatio-
nale, a I’exception des établisse-
ments britanniques qui accor-
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dent 15 points de plus a la presse
internationale.

100% des Américains considerent
que les relations presse sont
prioritaires et attachent particu-
lierement d’importance a former
des professeurs « media-friendly ».
Ce sont des experts reconnus qui
peuvent servir de référence pour
les journalistes sur des sujets géné-
raux ou pointus.

Les établissements peuvent éga-
lement choisir de tisser des rela-
tions privilégiées avec les journa-
listes en assurant leur spécialisa-
tion. Les journalistes suivent une
formation payante de I’Ecole sur
plusieurs jours, ce qui facilite les
échanges. En plus d’une meil-
leure connaissance de I’établis-
sement, les journalistes repartent
avec un sentiment d’étre des
« anciens » eux-mémes. Les Gran-
des Ecoles hexagonales sem-
blent négliger ce type de rela-
tions aujourd’hui.

2 VALORISER LES
ACCREDITATIONS
INTERNATIONALES

Les accréditations internationales
apparaissent comme un outil
primordial pour les Britanniques et
dans une moindre mesure les
Francais. Cet outil est aujourd’hui
moins valorisé par les établisse-
ments américains dont la perfor-
mance est davantage reconnue
internationalement et pour les-
quels [I’évaluation sous cette
forme constitue un enjeu moins
important. Il reste néanmoins un
gage de qualité et de transpa-
rence important aux yeux des
étudiants, mais aussi des entrepri-
ses et des journalistes.

S TOUJOURS RESTER POSITIF

Les universitaires sont orientés
vers la résolution de problémes.
L’essentiel du travail de cher-
cheur est de comprendre ce qui
ne va pas et trouver des solutions.
D’allleurs, certains modeéles de
planning stratégique sont orien-
tés vers les problémes. Ils em-
ploient des investigateurs pour
brainstormer les problemes et
effectuent ensuite une analyse
« avantages-désavantages »
pour trouver les meilleures solu-
tions.

Les professionnels de la commu-

nication doivent étre capable
de prendre de la distance avec
cette démarche et d’identifier
les éléments positifs, ceux qui
font de I’organisation «le meil-
leur endroit du monde ». Il faut
trouver comment atteindre cet
objectif et créer un enthou-
siasme, un discours inspiré pour
le développement positif. Les
meilleurs communicants sont
des champions de I’inspiration,
et non pas des réparateurs.

S LES NOUVELLES TECHNOLO-

GIES: MOINS D’INTERMEDIAI-
RES DANS LA COMMUNICA-
TION

Avoir acces a l'information en
ligne a partir d’une multitude de
sources, oOfficielles et non-
officielles, n’a jamais été plus
simple. Les étudiants souhaitant
s’inscrire  dans une institution
n’ont pas de besoin de comp-
ter uniquement sur la brochure
ou sur le site du campus. lls peu-
vent se renseigner avec Goo-
gle, ou MySpace par exemple
pour savoir ce qui se dit sur telle
ou telle institution. Ils peuvent se
connecter sur Flickr.com ou
Buzznet.com pour voir les pho-
tos du campus. Cela implique
que les Business Schools sont
amenés a produire de plus en
plus une information personnali-
sée.

Aux Etats-Unis, par exemple,
Facebook.com est un site qui
connecte les étudiants d’univer-
sité et de lycée américains, leur
donnant ainsi un point de vue
brut sur le monde social de I’uni-
versité. Le responsable commu-
nication et de marketing dans
I’enseignement doit étre cons-
cient que les étudiants actuels
et les candidats potentiels, les
anciens et autres vont de plus
en plus se fier aux flux d’infor-
mation multiples pour dévelop-
per leur perspective sur une ins-
titution.

La communication des écoles
devient une source parmi d’au-
tres alimentant le flot d’informa-
tions continu existant
aujourd’hui. Sa qualité fait néan-
moins la différence pour émer-

ger et donner «le la ».



Kim Keating
Directrice des Relations Publiques de Tuck School of Business at

Dartmouth

> Lesrelations presse
nationales

Nous n’avions pas d’étudiants
étrangers au début des années
60. Aujourd’hui, 34% des
étudiants de Tuck sont d’origine
étrangeére. Depuis mon arrivée en
1999, nous avons développé une
stratégie de communication qui
S’articule autour des relations
presse. C’est pour nous un atout
efficace et peu cher pour déve-
lopper notre Vvisibilité dans le
monde compte tenu du prix des
encarts publicitaires dans les
grands magazines.

Nous allons voir les différents départements de
I’Ecole et leur demandons quels messages ils veu-
lent faire passer et quelles audiences ils veulent at-
teindre. Le département de formation continue
recherche de la visibilité auprés des entreprises, par
exemple.

Depuis le début, I’Agence Noir sur Blanc nous ac-
compagne dans les relations presse européennes :
en France, en Espagne, en Italie, en Belgique, en
Suisse, aux Pays-Bas, en Allemagne, en Grande-
Bretagne et en Scandinavie. C’est une activité ir-
remplacable pour nous.

< Lastratégie de développement
du site Web

Quand je suis arrivée il y a prés de 10 ans, Tuck
School at Dartmouth était une Ecole reconnue au
sein d’une niche mais trés peu connue en dehors
d’elle. Nous accordons énormément d’attention a
la vitrine que nous offrons sur Internet a travers notre
site web, et réfléchissons constamment a la meil-
leure stratégie. Nous mettons en ligne des photos,
des vidéos et toutes sortes de supports visuels et
auditifs a destination des visiteurs. Nous invitons
régulierement des professeurs et des chercheurs a
faire des media-training devant la caméra. Certai-
nes de ces séquences sont mises en ligne sur le site.
Passionnés par leur domaine de recherche, ils évo-
quent leurs sujets d’étude, les derniers résultats de
leurs recherches et peuvent donner leur avis sur des
sujets d’actualités a partir de leur expertise.

Nous croyons énormément dans I'impact positif
des professeurs a I'aise avec les media, qu’on ap-
pelle « media friendly ». Le webmaster de Tuck tra-
vaille beaucoup pour alimenter et actualiser le site.

www.noirsurblanc.com

<2 Limpulsion du doyen

Lors de mes voyages en Europe, je
remarque que les Business Schools
européennes he sont pas moins pro-
ductives en Relations presse et Rela-
tions Publiques que les Business Schools
ameéricaines, bien au contraire. Cela
est souvent lié au réle du Doyen, qui
impulse la communication.

<2 Une communication efficace
et créative

Il existe des facons peu colteuses de faire de la
communication, en étant créatif. A Tuck, certains
anciens particulierement impliqués dans la vie de
I’Ecole s’engagent a faire codteuses Tuck aupres
des potentiels candidats, des journalistes et des
entreprises. Grace a un budget attribué par I’Ecole
et a un enthousiasme débordant, ils deviennent
d’excellents ambassadeurs. lls organisent des
« cocktail parties » pour les potentiels candidats et
n’hésitent pas a témoigner sur leur expérience
aupres des journalistes.

< Consolider une communauté
des anciens

Pour la premiere fois cette année, nous avons orga-
nisé un événement consacré aux anciens. L’évene-
ment s’est déroulé a Londres, en présence de 50
anciens « tuckiens » de pays différents. Les anciens
profitent de la présence de professeurs réunis pour
présenter leurs derniéres actualités, d’un ou deux
séminaires d’économie et de gestion permettant
d’actualiser leurs connaissances, et enfin de
plusieurs déjeuners de networking en présence no-
tamment des recruteurs internationaux de I’Ecole.



S METHODOLOGIE

2190 établissements ont répondu a notre enquéte, qui a été diffusée auprés de 1230
établissements. Le taux de retour rapporté au nombre d’établissements (15 %) est
satisfaisant pour ce type d’étude. Le taux de remplissage des répondants (le taux de
questions effectivement remplies) est trés satisfaisant puisqu’il atteint 92,7%.

SLe questionnaire a été envoyé directement aux personnes responsables de la com-
munication dans les établissements visés, a I’exception d’un échantillon de doyens ou
directeurs exécutifs américains, canadiens et australiens, chargés alors de transmettre
le questionnaire a la personne concernée. Parmi les réponses, 88% proviennent de
responsables de communication contactés directement, les 12% restant ayant été
contactés par leur Doyen/ Directeur exécutif.

2 Le questionnaire est composé de 53 questions (dont 6 questions ouvertes et 47 ques-
tions fermées) et est intégralement rédigé en anglais. Il a été diffusé et auto-administré
sur Internet.

2 Les questions ouvertes sont traitées par une analyse de contenu. Les questions fer-
mées sont traitées de maniére quantitative, croisant systématiquement chaque
réponse avec I'origine de I’établissement et le type d’établissement .

2 A propos de Noir sur Blanc

Noir sur Blanc, Agence européenne de communication créée il y a seize ans, a développé
un important Département consacré aux Universités et a I'enseignement supérieur. Membre
de ’EFMD, I’Agence propose ses services a des entreprises, des institutions, des Universités,
des Ecoles de Commerces ou d’Ingénieurs, qu’elles soient basées en France ou dans le reste
du monde. En septembre 2006, Noir sur Blanc Asie a ouvert ses portes a Shangai. Pour plus
d’informations, consultez www.noirsurblanc.com

2 A propos des enquétes Noir sur Blanc

Tous les ans, I’Agence Noir sur Blanc publie une enquéte internationale afin d’apporter sa
contribution a I’'un des débats de fond qui occupent le monde de I’enseignement supérieur.
Les années précédentes, I’Agence a réalisé des enquétes portant sur « La stratégie des Uni-
versités a I'international », « L’évolution de la formation d’ingénieurs dans le monde », « Le e-
learning en Europe », « L’internationalisation du recrutement des professeurs de I’enseigne-
ment supérieur », et « Le marché des MBA : état des lieux, perspectives et évolutions ». Les
enquétes sont disponibles sur demande.

Contact : Brigitte Fournier, Directeur

Agence Noir sur Blanc

30 avenue Edouard BELIN

92566 Rueil - Malmaison Cedex

France

Tel.: +33141437270 /Fax: +33141437271

www.noirsurblanc.com



