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Concours Transmeédia

STORY 2023 est un concours de storytelling transmedia ouvert aux étudiants
des Universités et HES suisses organisé par Swissnex San Francisco.

Les participants vont travailler sur des histoires transmedia qui représentent
leur vision du futur (avec 2023 comme année repere).

Les vainqueurs auront la chance de venir a San Francisco pour une semaine,
de profiter d'un programme sur mesure et de voir leurs travaux présentés a
différentes occasions en Suisse et dans la Bay Area.

Dépot des projets: 31 aoit 2013.

» WwWw.story2023.com
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Interview de Roland Ehrler

Les ristournes aux clients

EN NOVEMBRE DERNIER,
ROLAND EHRLER SUCCEDAIT A
JURG SIEGRIST, LE DIRECTEUR
DECEDE DE L’ASSOCIATION
SuUISSE DES ANNONCEURS
(ASA). APRES SA PREMIERE
INTERVENTION PUBLIQUE DANS

SES NOUVELLES FONCTIONS,
COMINMAG LUI A DEMANDE
COMMENT IL CONCEVAIT LE
POUVOIR ET CE QU’IL PENSAIT
DES PROBLEMES CHEZ
MEDIAPULSE, DES RAPPORTS
ANNONCEURS/AGENCES ET DES
DIVERS CHANTIERS EN COURS
DANS LES MEDIAS.

- Selon les informations publiées
sur son site, ’ASA compte quelque
150 membres et représente 4,2 mil-
liards de dépenses publicitaires, soit
plus de 75% de tous les investisse-
ments publicitaires suisses. Vous
est donc a la téte de 'une des asso-
ciations suisses les plus puissantes.
Quelle est votre conception person-
nelle du pouvoir?

— Le pouvoir est relatif (en riant). Je
ne m’en sers pas beaucoup, ni per-
sonnellement, ni dans mon métier. Ne
pas exercer a outrance son pouvoir
est I'une des stratégies diplomatiques
de I'ASA. Ce serait mal percu. Mais
notre influence nous ouvre les portes
et instaure le dialogue entre nos par-
ties prenantes, 1'objectif permanent
étant l'optimisation des conditions
cadres pour nos adhérents.

- Dans toutes les associations suisses,
la représentation des Romands est
toujours un probléme. Vous avez
annoncé que vous comptez prospecter
de nouveaux membres francophones.
Comment allez-vous procéder?

— 1l existe en Suisse romande divers
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adhérents potentiels dans le sec-
teur des biens de luxe. Je vais les
voir et leur présenter l'association,
une démarche généralement per-
cue comme étant positive. 11 faudra
quelque temps avant de pouvoir four-
nir des résultats quantifiables mais
en Suisse alémanique, huit nouveaux
membres nous ont rejoints en un an.

- Le Conseil fédéral vient d’élire les
membres de la nouvelle Commission
des médias. Aucun représentant de
’ASA n’en fait partie. Pourquoi?

— 11 faut le demander a 'TOFCOM ou
au DETEC. Mais comme je connais
personnellement certains membres
de la commission, nous pourrons
défendre nos intéréts par leur biais.

- Quels sont les grands défis en
matiére de médias concernant les
annonceurs en 20137
— Le nouveau panel TV représente
actuellement le principal défi (ndlr:
I'interview a eu lieu le 18 avril). Dans
le secteur presse aussi nous tablons
a partir de 'automne sur de tout nou-
Suite en page 3
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m Victoria Marchand
Etudes...

Le blocage que connait le secteur
de la télévision en Suisse, suite au
lancement d'une nouvelle étude
d’audience de Ulinstitut Media-
pulse et a la contestation de ces
chiffres par la chaine 3+, prouve
a quel point un marché annonceur
ne peut fonctionner sans données.
Une vérité qui prévaut également
pour les nouveaux médias qui,
bien qu'offrant des métriques en
temps réel, commandent a leur
tour des études a des instituts
indépendants. Ainsi il ne se passe
pas une semaine sans que l'on
ne découvre un rapport sur la
puissance de la vidéo ou sur I'im-
pact du mobile ou des réseaux
sociaux.

Pourquoi tant d'efforts? Il y a
deux raisons a cela. La premiere,
les performances affichées par les
médias ne peuvent étre prises pour
argent comptant, toutes numé-
riques qu’elles soient. La seconde,
les annonceurs et les agences
médias ont besoin d’étre guidés et
rassurés en amont et en aval quant
a la pertinence de leurs stratégies
et de leurs dépenses médias. Et il
en ira ainsi tant que les stratégies
médias seront décidées par des
étres humains et non des robots.
Reste une question cruciale: qui
doit financer ces études? Les
médias ou les annonceurs? Dans
les petits marchés, la logique
numérique veut que ce soit les
médias qui passent a la caisse.
Des lors, on comprend mal que
les regles du jeu ne soient pas res-
pectées lors de la publication des
résultats. Certes, tout changement
de méthodologie peut entrainer
des variations dans l'ordre établi.
Mais le linge sale se lave en famille
et non sur la place publique.




veaux chiffres en matiere de lectorat;
peut-étre serons-nous confrontés aux
meémes problémes que pour la télévi-
sion. J’attends en tout cas de grands
changements en raison du nouveau
comportement des utilisateurs. Troi-
sieme genre prioritaire: le numérique
ou regne encore une atmosphére de
ruée vers 'or avec un manque global
de transparence. Dans le secteur en
ligne, MediaFocus représente 2% a
3% du volume publicitaire, ce qui est
bien trop peu. Car le réle du numé-
rique atteint 10 a 15% au total.

1l serait donc important pour nous de
disposer dune statistique dédiée plus
précise, d’autant plus que les habi-
tudes des utilisateurs se focalisent
toujours plus sur le web et la mobi-
lité, et la publicité doit suivre.

— Quid des données TV, I’ASA a fait
preuve d’une réserve relative jusqu’a
la mi-avril. Pour quelle raison?
—Eninterne, nous avons déjaréclamé,
a la mi-février, que les données soient
publiées. La consultation des experts
ayant été positive, nous avons réitéré
notre demande a la mi-avril en la com-
muniquant cette fois publiquement et
de facon catégorique.

-Tout en restant trés diplomates, vous
avez dit que la situation était inte-
nable pour tous les acteurs impliqués.
Qui a ici le mauvais role?

— Il n’est pas facile de définir les cou-
pables. La publication a été bloquée
parce que des entreprises médias ont
intenté une action en justice. Mais il
est certain que I'on peut également
reprocher a Mediapulse de ne pas
avoir respecté le calendrier.

- Concernant ce dernier point, ’ASA
a elle aussi sa part de responsabilité
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puisqu’elle a un siége au Conseil d’ad-
ministration de Mediapulse.

— Effectivement. Apres la disparition
de mon prédécesseur, le poste a tou-
tefois été vacant une bonne partie de
l'année derniere. Ce qui ne veut pas
dire que les autres membres du CA
agissent au détriment du secteur de
la télévision. Mais les choses se sont
passées autrement que prévu. Quoi
qu'il en soit, ’ASA a mis un terme aux
atermoiements: nous demandons
avec véhémence que les chiffres
soient immédiatement communiqués
aux agences et aux clients. Peut-étre
suffirait-il d’ignorer purement et sim-
plement le litige juridique puisque
certaines données avaient déja été
publiées.

— Que pensez-vous de [’annonce de
Telesuisse (association des télé-
visions privées) de se retirer de la
recherche Mediapulse?

— Cela ne change rien aux faits quand
on ne veut pas en tenir compte. Il ne
peut y avoir qu'un seul systéme: celui
de Kantar Media. IIs travaillent dans
une trentaine de pays et peuvent
donc faire de méme en Suisse. On
peut bien sir optimiser encore le
panel mais il s’agit d'un nouveau sys-
téme: aux chaines de 'accepter enfin,
méme si leurs résultats sont moins
bons. Dans le secteur de la publicité
locale, les chiffres ont de toute facon
une autre portée que pour les clients
nationaux. A I'échelon local, il suffit
en général d’avoir des données men-
suelles.

- Vous avez également parlé du chan-
tier que représente la statistique
numérique: pourquoi I’ASA a-t-elle
gardé si longtemps les bras croisés?
— Parce qu’il existe aux Etats-Unis
quelques grands acteurs ne communi-
quant pas leurs chiffres. Méme ’ASA
est alors impuissante (en riant).

- Pourquoi ne pas demander a vos
propres adhérents le montant de leurs
investissements?

— C’est ce que nous faisons! Et nous
savons ainsi que la part revenant a
Internet doit étre de 10 a 15%. Ce qui
est toutefois encore insuffisant pour
effectuer des analyses de la concur-
rence.

- Le secteur numérique voit I’émer-
gence de deux nouveaux thémes:
la vente aux enchéres de publicité
en temps réel (RTB) et la publicité
en temps réel (RTA). Une boite de
Pandore?

— Je ne le crois pas. Il s’agit ici du
calcul des prix et de la facon d’ache-
ter en ligne. La RTB et la RTA vont
elles aussi s'implanter en Suisse,
méme si 'on ignore la facon dont les
prix vont réagir — augmentation ou
diminution? Mais ce qui est décisif,
c’est que les processus évoluent et
que les prestataires arrétent de n’en
faire qu’a leur téte en matiere de poli-
tique des prix.

- Et pourtant, le défi que chaque client
doit relever est énorme: pour le seul
contréle de gestion, il doit évaluer un
raz-de-marée de données.

— 11 suffit de faire appel a des spécia-
listes et a I'informatique. Aujourd’hui
déja, il faut des serveurs de pub et des
outils de suivi pour Internet. C’est la
méme chose avec la RTA. Mais n’ou-
blions pas qu’il s’agit d'un processus
d’achat automatisé. Aujourd’hui, le
travail des agences demeure plus
important pour les campagnes en
ligne que pour les médias classiques!
Il vaut donc mieux s’intéresser a ce
genre de processus automatisés.

- Et du c6té des agences média: quels
sont les défis?

— La transparence des flux financiers
demeure ici le theme central. Et nous
voulons également en savoir plus
sur la réglementation des relations
clients.

- Jai limpression que dans ce
domaine, chacun persiste depuis
longtemps a défendre ses positions et
refuse d’en démordre.

— C’est vrai. UASA considere que
toutes les ristournes et primes
doivent revenir au client alors que le
BSW pense que I'agence doit pouvoir
conserver certaines choses. Toujours
est-il que nous sommes d’accord sur
un point: tout doit étre transparent
entre 'agence et le client.

- Le BSW se plaint réguliérement des
clients réclamant plus de prestations
et d’investissements sans augmen-

tation des honoraires. Quelle est la
position de ’ASA?

— Nous avons toujours dit qu'une
agence devait étre rémunérée comme
il se doit. Si le travail est plus impor-
tant (en raison par exemple de 1'éva-
luation prochaine des données PIN),
il faut en discuter. Un autre exemple
de transparence.

— Que pensez-vous de la revendica-
tion des agences médias demandant
que les honoraires correspondent a au
moins 3% du budget?
— Un taux fixe est pour moi une
erreur car pour les petits budgets, ils
peuvent passer a 10% et n’étre que de
1 ou 2% pour les tres gros contrats.
Et comme les agences doivent gérer
plus de canaux de communication
(off et online), il serait certainement
plus judicieux d’opter pour des hono-
raires calculés en fonction du travail
fourni.

MARKUS KNOPFLI

» WWW.Swa-asa.ch
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Des idées qui bougent !

VEN 21 - SAM 22 JUIN 2013

PLACE DES NATIONS
animations de 18h a 01h
(DJ’s, défiles de mode, bars)

Partenaires production

DEPART DEPUIS
«NATIONS » (LIGNE 15)

Partenaires médias

chaque heure entre 20h et minuit

Prix du billet: CHF 10.-

(tour d‘une heure et boisson
comprise)

Billetterie : www.tpgpub.ch




