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Pourquoi cette étude maintenant ?

Le Constat 2026

L'lA générative s'est démocratisée
en moins de 2 ans

Les marketeurs sont en premiéere
ligne de cette transformation

Mais peu de données existent sur
les usages réels en Suisse
romande

66 Cette étude ne parle pas de ce que I'lA peut faire.
Elle parle de ce que les marketeurs en font.

5 L'Objectif de I'étude

Mesurer les usages concrets (pas
les intentions)

|dentifier les écarts entre
marketeurs “classiques” et profils
avanceés

Comprendre ce qui accélére ou
freine I'adoption

Ce que vous allez
découvrir

Ou en est le marché romand

Comment les marketeurs utilisent
vraiment I'lA

Les signaux faibles qui dessinent
le métier de demain

Les conditions de réussite pour
avancer



D'ou viennent les données ?

Juin 2024

Baromeétre Suisse romande
2024

Panel « Votre Opinion »
Actifs / Grand public

n =896

o

Barometre Suisse romande
2026

Panel « Votre Opinion »
Actifs / Grand public

n=1030

Extrait du baromeétre

Les Marketeurs

Sous-échantillon actifs marketing

n=310

(alinsight

=D
o

Communauté Marketing IA
2026

Newsletters / Réseaux / Canaux pro
Professionnels marketing IA

n=150

Le baromeétre mesure le marché. Le sous-échantillon marketing situe le marketing
* ‘"classique". La communauté marketing IA montre les usages les plus avancés.



Qui répond a cette étude ?

Trois profils a lire différemment

Baromeétre Suisse romande
2026

n=1030
La base marché (Actifs / Grand Public)

X 64 % employés sans encadrement

@' 50 % femmes / 50 % hommes
® Organisations plutét grandes : 55 % (51 pers. et +)

e Secteurs: Santé/social (20%), Industrie (14%),
Administration (13%)

Le Barometre

Donne le contexte marché global

et I'évolution structurelle en
Suisse romande.

Marketeurs du barometre
2026

n=310

Le marketing du terrain "classique”

® 74 % role marketing partiel ; 26 % principal
& 54 % employés, 27 % cadres

' 52 % femmes / 58 % hommes

& Plus jeune: 36 % ont moins de 35 ans

® Petites structures : 44 % (2 a 50 pers.)

le Secteurs: Commerce (17%), Santé (14%),
Médias/Comm (12%)

Les Marketeurs

Montrent la réalité du terrain :
des profils plus jeunes, souvent
dans des roles partiels.

(alinsight

Communauté Marketing IA

n=150

Les profils les plus avancés (Avant-garde)

W 75 % de cadres, directions, CEO ou indépendants
@7 49 % femmes / 51 % hommes

% 53 % ont entre 35 et 50 ans et 27% plus de 50 ans
@ Trés petites structures : 45 % (1-10 pers. ou solo)

® Roles : Stratégie (17%), Content (13%),
Comm/RP (13%), Agence (12%)

La Communauté IA

Révele une avant-garde plus
senior, plus autonome, plus
spécialisée et décisionnaire.




En deux ans, la Suisse romande a basculé (walinsight

Usage quotidien de I'lA au travail

72%

des répondants utilisent I'l|A générative en 2026

4 )

52%

déclarent un usage beaucoup
plus élevé qu'ily a1-2 ans
. J

W 2024 = 2026

On n'est plus dans un sujet d'observation ou de curiosité.
On est dans un sujet de banalisation et d'intégration réelle.



Le vrai probléme des marketeurs aujourd'hui : (@walinsight
on n'a plus le temps de penser

L'opérationnel qui sature le quotidien: Les craintes liées a I'lA :
@ Reporting e Analyses ) o . . i
Devoir délivrer le plus rapidement possible, exécuter,
sans plus avoir le temps de ‘réfléchir’, faute de budget et
‘ Q Rédaction ‘ Q Déclinaisons parce qu'il faut toujours aller plus vite."
Communauté marketing IA 2026

‘ e Veille ‘ e Synthéses

‘La perception du management sur notre capacité a
tout devoir faire grace a I'lA."

Communauté marketing IA 2026

‘ e Comptes rendus ‘ e Adaptation contenus

X

Le probléme du marketing aujourd’hui, ce n'est pas qu'on manque d'idées. C'est qu'on est absorbé par I'exécution

Le constat

opérationnelle. A force d'exécuter, on manque de temps pour réfléchir.



Les marketeurs n’utilisent pas juste plus I'lA. @ualinsight
lls vivent déja dans un autre rythme.

202 oo E . «t Usage o Usage Accélération
A5 HEdll S e rehisilie i Quotidien & Hebdo + (vsily a1-2 ans)

r‘Iaoarotm‘-)tre Suisse romande 2026 17 % 42 % 52 %
arché
hh:éa:irelfeteurs du Barometre 2026 25 9 56 % 53 9

Communauté marketing IA
Avant-garde



Alé L3 3 linsight
Ce que les marketeurs déleguent dé¢ja a I'lA, walinsig

c'est d'abord lI'opérationnel

@ Marketeurs du barométre (n=310) Communauté Marketing IA (n=150)

Traduction / adaptation multilingue 49% 61%
. - I £/ O/

Rédaction de contenus 2 799,
Création de visuels / images 36% -
Automatisation d’e-mails / workflows ' ECG—— O 589
|déation de campagnes / concepts EG—— 57 529
Analyse de données marketing ' ———— 16% 47%
SEO / optimisation de contenus ' — 9% 41%

Génération de vidéos T O%, 15%

Segmentation / scoring / personnalisation S-——— O 25%

. e . 0,
Gestion des réseaux sociguy N O% 529

@ LA sebranche d'abord la ou il y a du volume et de la répétition : rédaction, traduction, visuels.
C'est précisément ce qui explique pourquoi elle libere du temps opérationnel.



. L e ye nalinsight
Plus I'usage monte, plus les outils se spécialisent ¢ J

COMMUNAUTE IA
(N=150)
ChatGPT ChatGPT ChatGPT
@ . 50,6% -1 AT 54,2% @ oLUS | TEAM 58,0%
EE i ft Copilot 21,7% ChatGPT Claude
e erosott bopflo ? 'a' PLUS / TEAM 28,1% " GRATUIT 37,3%
Gemini 19,7% == Microsoft Copil 25,2% 9
I BR Microsoft Copilot R @ canvalA 37,3%
ChatGPT Gemini ini
'm' PLUS / TEAM 17,1% GRATUIT 23,9% G:R::::TI 33,3%
aQ,
@ canvalA 10,4% @ canvala 18,1% @ i:::jf-r 32,0%
Claude Claude o
'. GRATUIT 5,5% ‘. GRATUIT T Q. Perplexity 29,3%
Q, Perplexity 4,2% * Gemini 8.1% i ft Copi 9
' am Microsoft Copilot 26,7%
Gemini
4 aovance | 3,7% Q. Perplexity 6,5% i Claude 20,0%
O Claude 2,5% O Claude 4,5% * Gemini 670
ADVANCED 470

B3 Utilise au moins un outil payant ;
(ChatGPT, Gemini, Claude) Communauté IA

-= Basculement Payant 9 65%




Outils avancés
X . et (alinsight
Au-dela des assistants : la stack des spécialistes

Quand l'usage se professionnalise, les outils se spécialisent

Du généraliste

Q Création Visuelle & Multimédia @ Automatisation & Workflows < f e
<= au specialiste

- o
Midjourney 13% Make avec IA 9%
: o _ .
Adobe Firefly 9% Zapier avec IA 6% Profils Moyens
. o o 1-3 outils
Sora (VldeO) 6% Outils internes 7% (ChatGPT, Canva, Gemini)
Investissement dans des outils créatifs L'objectif es de connecter les outils entre eux
premium pour se différencier. pour créer des flux autonomes. \l/
Profils Avancés
@ Analyse & Données @ Solutions Sur-Mesure :
5+ outils
G le Analvti A 8% dont plusieurs spécialisés
oogle Analytics () o
Outils internes 7%
IA Meta Ads 5%
IAG le Ad 59 Professionnalisation
oogle Ads () =
Optimisation data-driven pour maximiser le Développement de solutions spécifiques aux Diversification de la stack
ROI publicitaire. besoins métier.

Les spécialistes ne se demandent plus "Quelle IA utiliser ?" mais "Quel outil pour quelle tache ?"

Source : Communauté marketing IA 2026 (n=150) — Questions sur les outils spécifiques utilisés.



y

Ce que les plus avancés préparent d

ja: (awalinsight
étre visible dans les |IA

Exister dans les réponses IA (GEO)
Generative Engine Optimization

Ont déja analysé si leur marque apparait dans les Adaptation de stratégie pour améliorer la
réponses IA recommandation par les IA
329 18% 16% 26% 31%
: . Déja intégrée En cours En réflexion
Occasionnellement Régulierement

—> Apreés "produire avec I'lA”, la prochaine étape : étre trouvable par I'lA.




. . . nalinsight
La vraie question n'est pas "est-ce que I'lA fait gagner du a 9

temps ?" mais "qu'est-ce qu'on fait de ce temps ?"

1 [
« L'IA me fait gagner beaucoup de temps » "Gain de temps sur des jobs chiants pour se

Marché Marketeurs Communauté IA concentrer sur la valeur ajoutée.”
25% 30% ‘La prise de rgcul .nécessaire pour ne pas étre
Barometre 2026 Baromatre 2026 Bionniers 2096 que dans l'exécution.

‘Libérer du temps et amplifier ma créativité,
. sortir de la routine.”
Gagnent plus de 5 heures / semaine

Marché Marketeurs Communauté IA "Rapldlté et prise de recul, en utilisant I'lA
comme un thought partner. L’IA invite aussi a
4% 5% repenser sa communication, plus authentique.”

L'enjeu stratégique

L'lA ne doit pas nous enfermer dans plus de production. Elle doit nous rendre du temps pour mieux faire notre vrai
métier : prendre du recul, hiérarchiser, réfléchir, arbitrer.




Le signal faible a ne pas rater : produire plus vite... @walinsight
mais se ressembler davantage

Les profils avancés ne voient pas la méme IA que les autres

. ) Part des contenus produits avec
"Selon vous, I'lA dans les métiers du marketing va surtout..." l'aide de I'IA (Communauté IA)

25a 50% G 36%

< At iy
Transformer profondément les métiers 28%

40% 50a75% - 21%
Automatiser certaines taches sans I OO Plus de 75% ° 7%
changer le coeur du métier 27%
; I 130
Menacer certains postes 89 18%
Craintes exprimées
. I ©°
Standardiser les contenus 18%  Signal faible : x2 o o .
L'uniformisation des messages au rabais,
Améliorer la créativité humaine _.7cy?A’ le manque de discernement.
Perdre son identité et faire "comme tout le
: r B 1%
Avoir peu d'impact 0% monde".

Aseptisation des contenus, perte de
@ Marketeurs du barométre (n=310) Communauté Marketing IA (n=150) creativite.

Sources : Marketeurs du barométre 2026 (n=310) et Communauté marketing IA 2026 (n=150) — Questions sur l'impact pergu et la part de contenus produits.



Quand tout le monde peut produire vite,

rp s . ~ 3 . . nualinsight

la différence revient a la compréhension du marcheé a 9

- L'IA sait aider a & Mais ne remplace pas

p Rédiger A L'écoute consommateur

A% Synthétiser Q. Les études de marché

Q@ Analyser = Les signaux faibles

"' Structurer ve @ Lacompréhension locale

@ Optimiser 4§ L'interprétation

Pmg+
(1

By Automatiser Le discernement stratégique

47 % 18 %
: . L : voient déja un risque de standardisation des contenus
des profils avancés utilisent déja I'l|A pour l'analyse

de données marketing "Qu’il n'y ait plus le c6té humain qu’une IA ne remplacera jamais"

Sources : Communauté marketing IA 2026 (n=150) ; Barométre Suisse romande 2026 (n=1 030)



Quand l'organisation prend le sujet en main,
les équipes avancent plus vite

I3 1

70%
B0%

50%

30%

20%

Régles claires dans
I'organisation

40 %

Baromeétre

49 %

Marketeurs

61 %

Communaute 1A

F0%

B

5%

30%

20%

Barométre 2026 @ Marketeurs Communauté IA

A déja suivi une
formation IA

61 %

29 %
21%

Barom. 2026 Marketeurs Comm. LA

(alinsight

O Sécurité des données

vérifiée

7%

o 55 %
5%
40%

30% 27 %

09 18 %

L U

1 I:-'.

0%

Baromeétre Marketeurs Communaute 1A



Quand vous repartirez :
une feuille blanche, deux colonnes

%y Opérationnel

Listez tout ce qui vous prend du temps et peut étre accéléré
e Analyse & Reporting
e Rédaction & Syntheses
e Veille & Comptes rendus
e Déclinaisons & Adaptation

© Est-ce que j'utilise déja un outil IA pour cette tache ?

Si OUIl » Est-ce que l'usage est sécurisé et optimisé ?
Si NON - Est-ce que cette tache peut étre accélérée ou
automatisée ?

L'IA est un outil au service du marketeur.

(alinsight

2 Stratégique

Evaluez votre vraie plus-value humaine (savoir, expérience, recul)

Positionnement & Vision

Compréhension marché & Insights

Arbitrages & Décisions

Proximité terrain & Etudes consommateurs

C'est ici qu'il faut investir le temps gagné

Mettre en place des suivis d'études
Renforcer I'écoute consommateur réelle

La stratégie, la compréhension marché et la proximité consommateur restent humaines.




Merci (alinsight

() Esther Séve
Fondatrice, Qualinsight
- Institut d'études marketing
@ www.qualinsight.ch
0 Esther Seve

0 esther.seve@qualinsight.ch Restons en contact !

L'IA ne doit pas nous enfermer dans plus de production.
Elle doit nous rendre du temps pour mieux faire notre vrai métier.

2e Conférence Annuelle du Marketing Romand — 2 avril 2026 © Qualinsight 2026
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