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Sharing Session avec le Club 
des Annonceurs

Quelles prospectives et tendances ressortent des 
témoignages de nos 40 expertes & experts et 
experts qui témoignent  dans le livre blanc de 
« l’influence digitale par elles et ceux qui la font »?
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Après avoir été invité à participer aux concertations 
organisées à l’Assemblée Nationale autour de la 
qualification du statut d’influenceur, Cision a voulu 
poursuivre la réflexion et a interviewé une quarantaine 
d’experts pour donner la parole à tout un écosystème : 
tech, agences, marques, dirigeants, journalistes, 
avocats, associations, syndicats et bien sûr 
influenceurs, qui partagent leur expérience et se 
projettent dans le futur de l’influence.

L’objectif?

Un décryptage les mécanismes de l’influence et ses 
enjeux sur la réputation et la communication des 
marques
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La narration

La création

L’expertise

La relation

La réputation

Enjeux

LES LEVIERS D’INFLUENCE EN COMMUNICATION

Il y a deux formes d’influence

L’influence est un message avant d’etre un 
messager

L’incarnation par le dirigeant (le thought 
leadership)
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IL Y A DEUX FORMES D’INFLUENCE

Deux formes d’influence 
cohabitent et se 
complètement:

L’influence organique, profonde, 
différée basée sur la proposition 

de valeur de la marque, sa 
créativité et son expertise qui a 

pour objectif  de  faire passer 
des messages et offre à la 

marque la possibilité de devenir 
un leader d’opinion dans son 
activité. Temporalité longue

L’influence payante, immédiate, 
légère, qui a un objectif 
purement mercantile . 

Temporalité courte
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Il faut distinguer l’influence forte 
(ce que j’appelle l’influence 
profonde) de l’influence faible 
(l’influence légère)

La communication a toujours eu 
une double valeur: une valeur 
immédiate (créer le désir 
d’acheter) et une valeur différée 
(laisser une trace pour plus tard)

C’est cette valeur différée qui 
nourrit la valeur immatérielle de 
la marque, indépendamment du 
service ou du produit qu’elle vous 
vend à court terme

- La communication purement 
promotionnelle a une valeur 
immédiate forte et différée faible.

La communication de votre 
image/idée de marque a une 
valeur immédiate plus faible mais 
différée plus forte

L’influence légère 
VS

L’influence profonde

Nicolas Bordas
Vice-Président 
International de 
TBWA Worlwide
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Nous avons à cœur de faire de 
l’influence organique; la nature 
de nos relations est ainsi plus 
saine et le contenu créé est 
beaucoup plus sincère.

Nous collaborons avec certains 
leaders d’opinions qui deviennent 
de réels ambassadeurs sur le long 
terme avec qui nous partageons 
de nombreuses valeurs sur la 
technologie, l’innovation et son 
futur.

L’influence organique est très 
puissante car authentique. C’est 
l’une des grandes forces de 
Vivatech. 

Gros succès pour 
Vivatech sur les 

réseaux sociaux en 
2022

Fabio Gauthier
Head of Influence & 

Social Media de 
Vivatech
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Rapport Social Media
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Engagement par source
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Cartographie des communautés d’influence

Quel impact pour VivaTech 2022 sur les réseaux sociaux 
? (visibrain.com)

https://www.visibrain.com/fr/blog/bilan-de-la-sixieme-edition-de-vivatech-sur-les-reseaux-sociaux/
https://www.visibrain.com/fr/blog/bilan-de-la-sixieme-edition-de-vivatech-sur-les-reseaux-sociaux/
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L’INFLUENCE ET AVANT TOUT UN MESSAGE AVANT D’ETRE UN MESSAGER!

Aucune campagne 
d’influence ne peut aboutir si 
la marque n’a pas procédé en 

amont à une introspection, 
mené une réflexion sur sa 

raison d’être, son utilité 
profonde, ses engagements 
et sa légitimité sur les sujets 
qu’elle aborde et auprès de 

qui elle les adresse.

C’est bien la stratégie 
d’influence qui permet à la 
marque ou à l’entreprise de 
véhiculer un message par le 
biais de ses médias et de son 

réseau d’alliés. 

Et c’est bien la communauté 
qui adhère et fait rayonner un 

contenu adressé par un 
émetteur jugé légitime, 

crédible et convaincant sur sa 
thématique de prédilection.

OWNED 
MEDIA

EARNED 
MEDIA
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L’INFLUENCE ET AVANT TOUT UN MESSAGE AVANT D’ETRE UN MESSAGER!

Ce qui implique que la 
marque ait pris le soin de 

cartographier en amont ses 
parties prenantes afin 

d’identifier ses liens 
d’échanges et d’influence

Ce qui implique également 
que la marque ou l’entreprise 

soit parvenue à faire 
connaitre et reconnaitre la 

légitimité et la crédibilité de 
son expertise sur sa 

thématique de prédilection
(le « thought leadership)
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La stratégie d’influence 
repose sur deux leviers

- Le premier consiste à 
dialoguer avec pertinence 
avec les communautés.

- Le second consiste à 
identifier puis à activer les 
influenceurs sur lesquels 
s’appuyer pour relayer nos 
messages et ainsi atteindre 
nos objectifs comme 
d’améliorer sa réputation, 
générer des votes, obtenir 
des dons ou des votes.

Pour influencer, les 
organisations doivent être 
connectées à leurs 
commaunautés directement
mais aussi indirectement par le 
biais de leur réseau d’alliés

Edouard Fillias
& Caroline Faillet

JIN Influence
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Une fausse bonne idée
La course aux contenus… EXEMPES

Multiplier le contenu peut passer pour un aveu de 
faiblesse et un manque de maitrise de son 
écosystème. On additionne les “influences mineures” 
en pensant qu’en multipliant les contenus on 
maximise la conversation au lieu de répondre à la big 
picture ( la stratégie d’influence globale via les RP, les 
médias)

Il ne s’agit pas de parler uniquement de soi mais de 
rentrer dans un principe de prise de parole “passive” 
(veille et curation) et “active” (production de contenus). 

“ Content is king” bien évidemment mais pas 
seulement ! 

Il faut accorder plus de temps à sa stratégie de 
diffusion par le biais des relais (les 
influambassadeurs)
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L’influence n’existe pas sans le 
principe de réciprocité car 
l’influence est basée sur le 
principe de la conversation.

Au-delà des enjeux de narration, 
de création, d’expertise, de 
réputation et de réglementation, 
les fondements intrinsèques de 
l'influence résident dans la 
capacité à cultiver des relations 
mutuellement profitables et à “se 
faire des amis avant d’en avoir 
besoin”. Il faut donner beaucoup 
et gratuitement à la 
communauté de manière qu'elle 
ait envie de nous le rendre un 
jour.  

L’influence est une forme de 
courtoisie très bien résumée par 
la définition qu’en donne Bob 
Burg : « votre influence est 
déterminée par l'abondance à 
laquelle vous placez les intérêts 
des autres en premier ».

Aurélie Siou
Cision France



15

En réalité il s’agit d’un faux débat!
Influenceurs ou ambassadeurs? EXEMPES

L’influence est avant tout une histoire 
d’affinité entre l’expéditeur et les 
destinataires. 
Et c’est bien dans ce cas que l’influence, après 
le fait d’être avant tout un message, devient 
un messager.

Pensez à identifier les influenceurs au sein de 
vos parties prenantes internes (collaborateurs, 
Dirigeants/ employee & leader advocacy), au 
sein de vos parties prenantes intermédiaires 
(clients & partenaires/ »customer & partner
advocacy) en 1er lieu! 

Grace à l’advocacy marketing au service de 
votre stratégie d’influence ils deviendront des 
« influambassadeurs »!
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EN RESUME

Influenceurs ou ambassadeurs?

La réponse? L’influambassadeur! L’advocacy marketing au service de la stratégie d’influence

Pas de production de contenus sans l’activation des alliés!

Faut-il stopper la course aux contenus?

En réalité il faut + de sobriété dans la production de contenus et – dans la diffusion!
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LE DIRIGEANT & LE « THOUGHT LEADERSHIP »

Myriam Roche 
Journaliste

Outil de soft power par excellence, le Thought
Leadership n’est plus l’apanage des politiques 
et des éditorialistes. Aujourd’hui, les dirigeants 
d’entreprise prennent aussi la parole dans les 
médias, sur les réseaux sociaux et pendant les 
évènements auxquels ils participent, sur un ou 
plusieurs sujets, d’actualité ou de fond, afin de 
se positionner comme des leaders d’opinion.

Influencer c’est impacter un 
ou plusieurs domaines par 
son expertise, sa légitimité, 
son expérience ! Un 
influenceur par l’inspiration 
qu’il peut susciter pèse sur 
les décisions et orientations 
de domaines entiers

Samir Amellal
CDO & CIO 
d’Auchan 

Retail
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L’ENTREPRISE & LE « THOUGHT LEADERSHIP »

Philipp Schmidt
CTO de Prisma 

Media

La stratégie d’influence de la marque doit inclure 
l’ensemble des leviers contribuant à une réputation de 
marque, d’entreprise et même des personnes. Cette 
approche holistique se basant sur la philosophie qu’un 
contenu, peu importe sous quel format, ne peut 
contribuer positivement à une réputation que quand 
son émetteur est jugé légitime et convaincant sur le 
sujet.

Ainsi un groupe comme Prisma Media, avec ses 500 cartes 
de presses, est un groupe forcément influent comme par 
ex. Gala sur la beauté/mode , GEO sur le voyage/RSE , 
Harvard Business Review sur les stratégies d'entreprise .... 
ou encore Harper’s Bazaar en 2023 avec son rôle dans le 
monde du luxe, de la mode et du style. 

Nos marques sont influentes car elles sont prescriptrices, 
parce qu’elles portent des convictions (ex Simone 
Media)…et aussi parce qu’elles ont des talents qui créent 
des contenus à valeur ajoutée et font rayonner leur marque 
sur une multitude de plateformes comme Gala sur Tiktok, 
qui est devenu le 3ème compte média le plus puissant au 
monde après ABC et NBC. 
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La réflexion sur les objectifs et les 
messages doit ainsi absolument 
précéder celle sur les outils et les 
canaux de diffusion. 

Une fois cette stratégie définie, il 
nous semble crucial de 
s’interroger sur ce que l’on attend 
de la parole d’un dirigeant. Une 
vision, une stratégie, un cap 
donné à toute une entreprise : ces 
aspects qui nous viennent 
naturellement à l’esprit sont 
essentiels, mais insuffisants. 

Le véritable enjeu aujourd’hui 
est de créer un positionnement 
en termes de “thought
leadership”. Plus que jamais, les 
dirigeants sont jugés sur leur 
capacité à créer un élan qui 
rassemble et entraîne 
l’ensemble des parties 
prenantes, internes comme 
externes

Charlotte Euzen & 
Constance Henault

Le Dirigeant & 
l’incarnation du 

« thought
leadership »
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Le statut
d’influenceur

Le statut
d’agent

influenceur

Le contrat
entre la 

marque et 
l’infuenceurs

L’ARPP

Une influence 
qui se 

professionnali
se

LES LIMITES ET DERIVES DES PRATIQUES

Les différentes facettes des dérives

Le Certificat de l’influence responsable

L’influence s’invite à l’Assemblée Nationale
& à Bercy

Ligne Directrices
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- La mise en danger de la vie 
d’autrui

- Mise en avant de publicités 
trompeuses et 
frauduleuses: vente de 
produits et services, 
placements financiers, 
arnaque au CPF, vente de 
faux documents 
administratifs.

- La désinformation

- La normalisation des 
comportements 
irresponsables

Les différentes 
facettes

des dérives

Audrey Chippaux
Lanceuse d’alertes



23

Les problématiques 
du marché de 

l’influence digitale

Alain Hazan & Gaelle 
Loinger

Avocats à la cour

L’influence n’est pas légiférée au sens 
strict du terme mais il y a des lois sur 
la nature de la publicité et la 
transparence sur le lien avec la 
marque (greenwashing, alcool, 
produits financiers, qui existent et qui 
sont applicables. 

Le réel vide existant concerne les 
définitions juridiques du 
- Métier d’influenceur
- D’agent d’influenceurs
- Des obligations contractuelles 

entre eux mais également avec les 
annonceurs
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Les  raccourcis

Il consiste à s’attarder sur les dérives du 
microcosme de la télé-réalité. La phase 
émergée d’un iceberg devenue aussi 
incontrôlable que surmédiatisée, celle qui 
fait le plus de bruit et aussi le plus de tort 
au marché de l’influence et qui constitue 
seulement 1% du marché !

Il consiste à résumer l’influence au marketing 
d’influence. Ce qui revient donc à exclure les autres 
métiers qui gravitent en son sein : la communication, les 
affaires publiques, le lobbying et les relations médias. 
Un écosystème d’opinions et de convictions mené avec 
exemplarité qui constitue le moteur même des enjeux 
sociaux, sociétaux, environnementaux et politiques qui 
agitent notre société. 

Il consiste à appréhender l’influence sous le seul 
prisme des chiffres et de la quantité. A ce jour, je 
ne suis pas certaine que la segmentation des 
influenceurs en « nano, micro, ou macro-
influenceurs » apporte une clarification aux 
mécanismes de l’influence. C’est bien la qualité de 
nos récepteurs qui très souvent donne une part de 
voix et un écho à notre prise de parole bien 
supérieur aux nombres de nos followers.
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Le Certificat de l’Influence Responsable a été 
lancé en septembre 2021 pour les créateurs 
de contenus respectueux de leurs 
communautés et souhaitant se différencier 
aux yeux des marques. 

Il est une réponse du Comité de suivi de 
l’Observatoire de l’Influence Reponsable et 
de l’interprofession partie du constat que 1 
contenu sur 4 ne révélait le partenariat entre 
le créateur de contenu & la marque.

Il permet de:
- Maitriser le cadre légal et déontologique
- Protéger son audience
- Se différencier auprès des marques

Le Certificat de 
l’influence 

responsable
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Quand de grandes marques comme Loréal
France ou Club Med exigent des créateurs de 
contenus qu’ils aient obtenu le Certificat de 
l’Influence Responsable de l’ARPP pour 
travailler avec eux, c’est un signal fort et 
positif pour une généralisation des bonnes 
pratiques.

C’est un outil à destination des influenceurs 
qui souhaitent se professionnaliser. Ils 
s’inscrivent dans cette démarche car ils ont à 
cœur de « bien faire » ou « mieux faire », de 
bâtir une relation de confiance avec leurs 
audiences et les marques. 

Le Certificat de 
l’influence 

responsable

Mohamed Mansouri
Délégué Général de 

l’ARPP
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L’influence s’invite à 
l’Assemblée Nationale

& à Bercy
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L’influence s’invite à 
l’Assemblée Nationale

& à Bercy

Si la régulation pour assainir une branche de ce marché est 
souhaitable, elle ne s’adresse pas et n’est ni bénéfique, ni 
applicable aux acteurs de l’influence qui s’auto-régulent 
depuis plus d’une décennie
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Influence 
augmentée

La data

Le Web 3.0 & 
le Metaverse

Influence à 
impact

Influence à 
360°

LES TENDANCES ET NOUVEAUX MODES 
D’INFLUENCE

Influence , RSE & nouveaux modes de 
consommation

Empowerment et « avant-garde »

Le future de ‘l’influence

Ligne Directrices
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3. Une influence 
engagée, collective 

et authentique

L’influence se transforme pour 
servir et répondre aux grands 

enjeux sociétaux, 
environnementaux et sociaux 

actuels. 

La marque devient un coach pour 
emmener sa communauté dans un 

nouveau monde, une nouvelle 
façon de pensée

INFLUENCE, RSE ET NOUVEAUX MODES DE CONSOMMATION
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Dans une tribune sur CB News du 3 juin 2021, 
Thomas Silve, fondateur de Ctzar déclare 
"aujourd’hui les communautés portent une 
attention particulière à la manière qu’ont les 
marques et les personnalités d’exercer leur 
influence sur les audiences. 

On attend désormais de leaders d’opinion ultra 
connectés sur les réseaux sociaux qu’ils 
deviennent des figures référentes, qu’ils 
portent des convictions et se servent de cette 
influence pour contribuer à améliorer 
positivement le quotidien de leurs abonnés.

Le mouvement #StopHateForProfit a 
démontré l’an dernier que les plateformes 
doivent assumer leurs responsabilités dans la 
lutte contre la haine en ligne et la prolifération 
des fake news".

Thomas Silve
Ctzar

- Et si on arrêtait enfin de parler «d’influenceur» ? - Image 
- CB News

https://www.cbnews.fr/tribune/image-si-on-arretait-enfin-parler-influenceur-61676
https://www.cbnews.fr/tribune/image-si-on-arretait-enfin-parler-influenceur-61676
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Il est devenu compliqué de faire 
uniquement du business stricto sensu 
sans convictions, sans valeurs sans 
éthique, sans un réel engagement 
sociétal et une responsabilité dans ce 
que tu fais.

Arnault Chatel
Responsable 

Pédagogique du MBADMB
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En quelques mots: Elle doit être 
sincère, authentique, crédible et 
engagée. 

Guillaume Mikowski
CEO de Brainsonic

Influence & RSE
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Comment utiliser l’influence pour 
relayer ses engagements RSE ? 

La Responsabilité Sociétale des Entreprises est 
au cœur des stratégies marketing cette année.

On parle d’ailleurs de marketing responsable, 
un ensemble de pratiques dont l’enjeu majeur 
est de s’engager pour mettre en avant des 
produits ou services plus en accord avec les 
attentes des consommateurs et les enjeux de 
société. Le réchauffement climatique et les 
émissions de gaz à effet de serre représentent 
des enjeux importants mais attention, nous 
sommes tous concernés ! Les consommateurs, 
les marques et les influenceurs ont un rôle à 
jouer… 

Même si certains types d’influenceurs ont des 
modes de vie incompatibles avec ces sujets 
environnementaux et sociétaux, de nombreux 
créateurs de contenus prennent 
régulièrement position sur ce sujet.

Camille Jourdain
Consultant Influence 

Marketing

L’influence et 
consommation 
responsable
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POURQUOI PARLE-T-ON AUTANT D’INFLUENCE RESPONSABLE?

Le terme d’influence responsable 
est sur toutes les bouches en ce 

moment ! Et pour cause ! 

Ce terme est devenu est la 
réponse professionnelle de tout un 

écosystème en proie à de trop 
nombreux clichés, malmené et 

chahuté par un temps médiatique 
qui s’est raccourci et au sein 
duquel on choisit parfois de 

privilégier le buzz facile. 

Un écosystème qui souffre de trop 
nombreux raccourcis. Qui se bat 

pour élever le débat, et valoriser de 
nombreux métiers exercés avec 

noblesse et authenticité. Un pot de 
terre contre un bras de fer ou 

chacune et chacun s’engage à son 
échelle pour renverser la donne.

Qui dit message induit 
responsabilité. Et c’est bien 
là que le terme d’influence 
responsable prend tout son 

sens !

L’influence est d’abord une 
responsabilité. La 

responsabilité d’informer et 
de transmettre avec éthique, 

intégrité, transparence et 
authenticité. Car l’influence a 

avant tout un devoir, celui 
d’éclairer sur son 

engagement à contribuer 
positivement à l’amélioration 

de notre société. 
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Quelles démarches entreprenez-vous 
chez Auchan pour influencer des 
nouveaux comportements de 
consommation vertueux ? (sobriété, 
vrac, moins de poisson et de viande)

Certains de ces enjeux comptent parmi les 
éléments essentiels de notre stratégie ; nous 
devons réconcilier des défis comme l’inflation 
et le coût de la vie et une consommation plus 
durable et plus qualitative. Nos clients ne 
devraient pas avoir à choisir entre la fin du 
mois et la fin du monde ! Pour cela nous 
accordons une attention toute particulière à 
nos filières, à la traçabilité, au “nearshore” car 
l’expérience nous montre que le manichéisme 
débouche souvent sur des impasses. La 
globalisation immodérée a montré ses limites, 
nous faisons le choix du glocal ! 

Samir Amellal
CDO & CIO 

d’Auchan Retail

L’influence et 
consommation 
responsable
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Empowerment &
« avant-garde »

Samir Amellal
CDO & CIO 

d’Auchan Retail

Nous voulions absolument proposer et enrichir 
l’expérience digitale en soutenant une scène 
alors peu représentée en télévision dont le 
parcours artistique remarquable nous 
enchantait

Les concepts originaux de nos programmes 
et la marque apparaissent aujourd’hui 
comme la référence digitale de l’univers 
médiatique français. Konbini veut rester le 
porte-voix d’une génération

Nous représentons la pop culture dont la 
principale caractéristique est d'être produite et 
appréciée par le plus grand nombre, à l'opposé 
d'une culture élitiste qui justement se détourne 
du populaire. 

Si nous sommes influents aujourd’hui c’est 
essentiellement en raison de la sincérité avec 
laquelle nos journalistes et nos créatifs 
partagent leurs passions. À l’ère du digital 
l’avant-garde peut se cacher partout donc il est 
important de s’intéresser à tout.
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Moins de data et plus 
d’insights!

Guillaume Ferrand
Chief Marketing 

Officer IBM

L’influence digitale est-elle source 
d’insights ? Que pensez-vous de 
l’affirmation : moins de data et plus 
d’insights ? 

Je suis favorable à cette affirmation car je 
trouve que la data seule, on peut lui faire dire 
ce que l’on veut. 

Quand on parle d’insights, on évoque des 
datas qui sont challengées, mises en regard 
d’autres datas, qui sont analysées, 
repositionnées dans leur contexte pour 
donner un «insight». 

Cela est donc beaucoup plus pertinent
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Arnault Chatel

Je pense que l’influence va de plus en plus se 
digitaliser Ce qui veut dire que dans un futur 
proche elle va se décliner sous forme d’avatars 
stars, d’intelligences artificielles. En Chine une 
IA est devenue CEO d’une grosse 
multinationale. L'influence passera par le 
prisme des avatars car c’est un des éléments 
constituant du Métaverse.

A quoi va ressembler l’influence à l’ère du 
Metaverse et du Web 3.0?

L’une des singularités du Metaverse est la 
notion de production et de propriété par le 
prisme de la blockchain et la notion de la 
traçabilité. Cela va sans doute ouvrir un champ 
des possibles avec de nouveaux usages, de 
nouveaux procédés, contenus, de nouvelles 
interactions, de nouveaux business. Cela va 
être passionnant à vivre.

Il faut se méfier de ceux qui disent que c’est 
impossible et que ça n’arrivera jamais. Idriss 
Aberkane explique que dans toute révolution 
technologique il y a toujours trois phases : 
impossible, dangereuse, évidente. L'IA et le 
prisme de la science fiction a vécu ces trois 
phases. Aujourd”hui l’IA est devenue évidente 
dans le business.

Le futur de l’influence
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Le futur de l’influence

Emilie Cabanié
Head of Influence 

d’Havas Play

L’influence à impact

Demain les influenceurs se devront d’avoir un 
impact sur la société et l’environnement. Les 
comportements qui, hier fascinaient les 
audiences sembleraient ne plus faire autant 
rêver qu’avant. Jeux concours à profusion, 
fast-fashion, surconsommation, 
comportements sexistes ou insultants...

L'influence 360°

les influenceurs de demain n’auront plus 
d’étiquettes et se diversifieront. Ils seront 
encore et toujours multiplateformes, présents 
sur le Web3 mais aussi en off-line. Ils ne seront 
plus cantonnés à une verticale, un réseau ou 
un format et montreront une réelle volonté de 
développer l’aspect artistique et la 
diversification de leurs contenus en proposant 
des biens et/ou des services, au-delà de 
seulement monétiser leur audience via des 
partenariats avec des marques. Edition, e-shop 
ou pop-up store, jeux vidéo, avatar, marque de 
food, decosméto ou mode… L’influenceur 
dedemain sera 360° ou ne sera pas.

L'influence augmentée 
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Web 3 et Metaverse

L'influence augmentée

Le métaverse est un nouvel espace 
d’influence. Outre la forme que va prendre un 
influenceur dans le métavers, la révolution 
dans le monde de l’influence marketing va 
seressentir dans les supports sur lesquels les 
influenceurs vont pouvoir toucher leur 
communauté. Grâce au Web3, les choses les 
plus folles deviennent envisageables : Une 
influenceuse beauté pourra s’inviter dans la 
chambre de ses fans pour leur prodiguer des 
conseils make-up. Un influenceur food pourra 
donner des master-class à ses abonnés 
directement dans leur cuisine. Un influenceur 
voyage pourra inviter ses fans à vivre ses 
dernières aventures avec lui. 
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Un nouveau type de 
leadership!

Marion Darrieutort &
Antoine Lévèque

The Arcane

2022 aura vu l’accélération de ce 
renouvellement générationnel. Et avec lui, 
l’émergence d’une nouvelle donne!

On ne vend plus du mauvais en disant que 
c’est bon. Les auto-promos font 
systématiquement chou blanc, le spectateur 
attend des discours de preuve, des convictions 
fortes, un impact au-delà du financier.

En 2023, ne dites plus "c’est d’la com’ " ! 
Les communicants ne convainquent plus 
avec des écrans de fumées et le trafic 
d’influence a fait son temps. Ces nouvelles 
exigences, qui nous obligent à plus 
d’exemplarité, de transparence et d’éthique, 
ont transformé notre métier, celui de 
l’influence. 

L’influence n’est plus «à côté» du business. 
Elle est désormais au cœur des stratégies 
d’entreprises. Et cela impose aussi un 
nouveau type de leadership, que nous 
appelons POP car plus populaire, plus 
ouvert et plus politique


