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Stages/programmes d’apprentissage  
Agences LSA 
Introduction 
LEADING SWISS AGENCIES aspire à créer une ap-
proche homogène des stages/programmes d’appren-
tissage dans les agences membres. Le présent guide 
est une recommandation en matière d’engagement, 
de formation et de rémunération des stagiaires/ap-
prentis. Les membres de l’Association disposent 
d’une ligne de conduite claire et sont responsables 
d’une promotion juste et orientée vers l’avenir de la 
relève.   
 
Situation de départ : la menace de la disparition 
des talents 
Le paysage de la formation évolue. D’un côté, on 
trouve des standards comme : 
• les diplômes de hautes écoles spécialisées (CAS, 

MAS, bachelor);  
• la nécessité d’obtenir des crédits ECTS.  
 
Et de l’autre côté, on trouve une demande accrue de 
plus grande perméabilité pour les jeunes profession-
nels : 
• personnes en reconversion professionnelle ou ve-

nant de l’étranger; 
• personnes ayant arrêté leurs études et souhaitant 

travailler; 
• personnes techniquement compétentes qui veu-

lent se tourner vers l’industrie créative. 

Utilité des stages pour les agences 
• Provoquer l’enthousiasme de la relève et faciliter 

l’accès à notre branche 
• Aborder la « guerre des talents » et la pérennité 

avec des mesures concrètes 
• Répondre au besoin en stages 
• Offrir de la sécurité aux stagiaires (« label de qua-

lité LSA ») 
• Consolider la réputation des agences 
• Les stages ne devraient donc pas être un moyen 

de pratiquer une politique des salaires bas (com-
parer avec la situation en Allemagne et en Au-
triche). 

 
Utilité des stages pour les stagiaires : aider à 
s’orienter et à se lancer 
• Permettre à la relève qualifiée d’accéder à notre 

branche 
• Combiner et transmettre des expériences et des 

connaissances pratiques 
• Obtenir des places de stage avec le « label qualité 

LSA » (mais pas de certification) 
• Donner aux stagiaires une valeur sur le marché 

pour leur avenir 
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Groupe cible et conditions idéales 
• Formation de base adéquate, p. ex. apprentissage 

de commerce dans une agence de communication 
• Maturité, maturité professionnelle et quelques 

semestres à l’université ou dans une haute école 
spécialisée, de préférence en gestion, médias et 
communication 

• Diplôme d’une université ou d’une haute école 
spécialisée (p. ex. bachelor), de préférence en 
gestion, médias et communication 

• Eventuellement:  cours de base correspondant, p. 
ex. MarKom SAWI 

 
Rémunération 
 
Attitude fondamentale: le salaire doit tenir compte 
des capacités, de l’expérience et de la formation. 
 
L’objectif est de proposer une rémunération juste, qui 
reconnaît d’un côté les capacités et le travail à four-
nir, et donne de l’autre suffisamment de liberté pour 
des moments non productifs, comme la formation, la 
formation continue, les projets généraux, les visites 
de fournisseurs, etc. 
 
Il faudrait idéalement convenir d’une augmentation 
échelonnée du salaire qui correspondrait au dévelop-
pement technique et personnel (figure Potentiel et 
développement) 
• Durée du stage recommandée : 4 à 12 mois 
 

Avec une formation de base, p. ex. apprentissage 
et/ou quelques semestres dans une HE, université, 
etc. : 
• salaire de base à 100%: de CHF 1700.– à 2500.– 

par mois 
• salaire sur 12 mois 
 
Avec une formation terminée dans une haute école 
spécialisée ou une université (bachelor, master): 
• salaire de base à 100%: de CHF 2000.– à 3000.– 

par mois 
• salaire sur 12 mois 
 
Contrat 
 
Il est impératif de toujours conclure un contrat écrit.  
 
Recommandations concernant le contenu du con-
trat : 
• début et fin 
• salaire et temps de travail 
• règlement de travail de l’agence 
• description du poste 
• répartition de la formation et de la formation con-

tinue (régler la répartition agence/stagiaire) 
• application subsidiaire de l’art. 319 ss. du CO 
 
Le règlement de travail, la description du poste et le 
programme du stage doivent être joints au contrat. 
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Guide de programme conseillée 
 

Domaine Objectiv du stage /  
réponses à: 

Contenues 

Généralités « Où ai-je atterri ?» • Où sont les choses, qui fait quoi 
• Utilisation des outils de travail  
• Brefs aperçus concept et texte 
• Création visuelle 
• Production multimédia 
• Développement en ligne et production 

 
Aperçu de la vie 
d’agence 

« Comment se crée un projet, 
un concept, une solution, une 
campagne ?» 

• Participation aux réunions de planification et 
d’équipe, briefings et débriefings, présentations 
internes, soutien lors des présentations aux  
clients 
 

  Administration de projet 
Du lancement du projet à sa clôture et son archivage, 
en passant par la création d’un devis et le suivi du 
projet 
 

Travaux en 
équipes projet 

«Où puis-je travailler?» 

« Comment gère-t-on un tel 
projet ?» 

Planification du projet 
• Collaboration à la planification des ressources 
• Collaboration à la planification des délais 
• Soutien lors du conseil sur le devis et l’élaboration 

du budget  
• Travaux comme le contrôle du manuscript, la ma-

nipulation des langues, les corrections d’auteur, 
le suivi des modèles pour la production (en ligne 
et hors ligne) 
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 « Comment puis-je assister 
les collègues de mon équipe 
au quotidien ?» 

• Exécution, supervision et soutien pour les man-
dats internes et externes 

• Collaboration au contrôle des délais, de la qualité 
et des coûts 
 

Réalisation et 
production  
 

 Projet/réalisation et production  
• Participation aux réunions de briefing, à la straté-

gie et à la planification médiatiques 
• Soutien dans la planification des médias et celle 

de la parution 
• Collaboration à la planification et à la réservation 
• Contrôle de la parution et de la qualité 
• Collaboration à l’analyse et au contrôle du succès 

 
  Collaboration à la facturation  

• Introduction aux outils de stratégie, de planifica-
tion, de réservation, d’analyse et de facturation 

• Visites aux fournisseurs comme 
 

Partie pratique 
partenaires/ 
fournisseurs 

« Quelles sont les autres disci-
plines de la communication ?» 
 

« Que font les fournisseurs  
et les partenaires commer-
ciaux ?» 

• dDautres services ou agences, p. ex. multi-
marques, publicitaires, numériques, de médias, 
événementielles ou de RP 

• Instituts d’études de marché 
• Photographe, film, audio 
• Etapes préliminaires (retouche numérique, 

normes d’impression) 
• Imprimerie 
• Médias comme les partenaires numériques, les 

journaux, la TV, la radio, les distributeurs de film, 
le Out of home 

• Etiquetage, construction de stands d’exposition, 
affichage dynamique 

 
 
 
 
Avril 2016 


