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LES TROIS GÉANTS 
SWISSCOM, SSR 
ET RINGIER SOUHAITENT 
FONDER UNE STRUCTURE 
DE DISTRIBUTION 
COMMUNE ET REGROUPER 
LA VENTE DE LEURS 
ESPACES PUBLICITAIRES 
(TV, PRESSE, RADIO 
ET INTERNET) À PARTIR 
DE 2016. QUE PENSE 
L’ASSOCIATION SUISSE 
DES ANNONCEURS (ASA) 
DE CETTE IDÉE ? 
NOUS AVONS INTERVIEWÉ 
ROLAND EHRLER, 
SON DIRECTEUR.

QUE PENSEZ‑VOUS 
GLOBALEMENT DE L’IDÉE 
DE CRÉER CETTE NOUVELLE 
SOCIÉTÉ DE DISTRIBUTION ?
Face à cette fusion, 
l’ASA fait preuve 
d’un optimisme 
modéré. À notre avis, 
une fusion de ce genre 
n’a vraiment de raison 
d’être que si elle permet 
de mettre en place pour 
les annonceurs des offres 
réellement novatrices 
qui n’existeraient pas 
autrement, 
ou bien plus tard. 
Attendons de voir 
dans quel sens iront 
les contrôles de la COMCO 
et de l’OFCOM.

EST‑CE QUE LE BESOIN 
D’ACTION ÉTAIT URGENT, 
DANS LA PERSPECTIVE 
DES ANNONCEURS ?
L’ASA n’y voyait aucune 
urgence. L’achat d’espaces 
publicitaires chez les trois 
entreprises impliquées 
a toujours parfaitement 
fonctionné. De toute façon, 
la majorité des annonceurs 
placent aujourd’hui leur 
publicité par l’intermédiaire 
d’une agence média 
qui est elle‑même 
en contact opérationnel 
avec les trois régies.

RÉGIES PUBLICITAIRES

QUEL EST LE PLUS GRAND AVANTAGE QUE PEUVENT EN TIRER 
LES ANNONCEURS ?
Ce qui a été annoncé : des offres novatrices et, 
espérons‑le, conçues dans un esprit de partenariat, 
portant sur plusieurs supports et aidant les annonceurs 
à atteindre encore mieux leurs objectifs publicitaires.
Quels sont, pour les annonceurs, les inconvénients liés 
à la présence d’un nouvel acteur dans la distribution ?
La concentration de la distribution pourrait bien 
provoquer un comportement monopolistique 
tel que nous le connaissons dans la concurrence globale, 
où les CGV et autres conditions peuvent rapidement 
changer au détriment des annonceurs.

IL S’AGIT DE TROIS SOCIÉTÉS VRAIMENT DIFFÉRENTES. 
ARRIVERONT‑ELLES À FONCTIONNER ENSEMBLE ?
Les différences entre les trois sociétés sont effectivement 
très fortes, le personnel de chacune d’elle étant donc 
marqué par une culture propre. Les dirigeants n’auront 
ainsi que peu de temps pour donner à trois personnalités 
au caractère affirmé une nouvelle identité spécifique. 
Et le nom de la société (qui n’a pas encore été divulgué) 
jouera ici un rôle essentiel.

DEPUIS PEU, PUBLISUISSE, FILIALE DE LA SSR, VEND AUSSI 
DES ACTIVITÉS DE SPONSORING TÉLÉVISÉ. S’Y AJOUTENT 
MAINTENANT PRESSE, RADIOS PRIVÉES ET INTERNET. 
EST‑CE QUE C’EST VRAIMENT POSSIBLE ? LA PROXIMITÉ 
AVEC LES CONTENUS COMMERCIALISÉS DES MÉDIAS 
NE FAIT‑ELLE PAS DÉFAUT ?
À ce jour, nous ne savons encore rien de la future 
organisation de vente. Sera‑t‑elle structurée en fonction 
des groupes médias, seront‑ils regroupés ou bien 
les groupes de clients seront‑ils décisifs ? Il est certain 
que la connaissance du produit et la proximité avec 
les contenus jouent un rôle important que les itinérants 
ne doivent pas perdre de vue. La vaste palette 
d’offres (TV, numérique, radio et presse) représentera 
en tout cas un défi. D’autant plus que ces supports 
étaient auparavant concurrents et seront désormais 
commercialisés sous une seule formule.

LA NOUVELLE SOCIÉTÉ EST CENSÉE ÊTRE OPÉRATIONNELLE 
DÈS LE 1ER TRIMESTRE 2016. EST‑CE RÉALISTE ?
Si les trois sociétés l’ont annoncé, on peut s’attendre 
à ce que tout fonctionne comme prévu. Il est évident 
que le calendrier sera plutôt serré. Comme on le sait, 
les accords clients 2016 doivent être conclus 
dans les prochains mois et la vente des espaces 
TV 2016 commence début novembre. Je suppose 
donc que les trois prestataires ne pourront consolider 
ces processus en cours avec les clients que dans 
le courant de l’année 2016.

CETTE NOUVELLE SOCIÉTÉ EST‑ELLE DIGNE DE CONFIANCE 
POUR L’ASA ?
De façon générale oui, absolument. Le CEO désigné, 
Martin Schneider, le PCA Marc Walder et les trois 
actionnaires de renom représentant le marché publicitaire 
suisse sont assurés, à mon avis, de pouvoir compter 
sur une bonne mesure de confiance et de goodwill. 
Il ne reste plus qu’à le confirmer !

LES INITIATEURS ONT ARGUMENTÉ QUE LA FUSION RÉPONDAIT 
AU VŒU EXPRIMÉ PAR LES ANNONCEURS. QU’ATTENDENT‑ILS 
DES PRESTATAIRES MÉDIAS ?
Les attentes sont multiples et je ne citerai 
que les plus importantes :
•	 Un paysage médiatique diversifié avec des marques 

médias profilées ouvertes à la publicité.
•	 Des formes publicitaires attrayantes, avec des prix 

en phase avec le marché européen, des prestations 
attestées avec de faibles pertes de diffusion.

•	 Des valeurs de performance réalistes pour toutes 
les offres médias avec des données actuelles, 
et des garanties quand c’est possible.

•	 Des médias à forte audience ainsi que des offres 
de niche avec d’intéressantes affinités avec les publics 
cibles.

•	 Dans tous les médias, des possibilités d’achat 
et d’optimisation simples et, le cas échéant, réalisables 
à court terme. 

•	 Des formes de coopération et de décompte équitables 
et transparentes entre tous les partenaires.

UNE OFFRE PUBLICITAIRE MULTIMÉDIAS FOURNIE PAR UN SEUL 
ET UNIQUE INTERLOCUTEUR N‘EST PAS SUR LA LISTE…
Effectivement, ce thème est secondaire pour nous. Le fait 
est qu’aujourd’hui déjà, les annonceurs peuvent réaliser 
des campagnes intégrées en passant par plusieurs 
prestataires. Mais si cette fusion devait générer des formes 
publicitaires plus attrayantes, nous en profiterons aussi.

QUE PENSEZ‑VOUS DE LA TEMPÊTE POLITIQUE CRÉÉE 
PAR LA FUSION ?
La politique ne devrait pas faire obstacle quand trois 
entreprises gérées selon les principes de l’économie 
de marché décident d’exploiter en commun l’important 
secteur d’activité qu’est la publicité. Tout le reste 
n’est qu’enjeux politiques axés sur l’intérêt personnel. 
Une fédération d’éditeurs réclamant aujourd’hui, après 
50 ans de publicité télévisée sur les chaînes de la SSR, 
l’interdiction absolue de publicité fait preuve d’une 
grande naïveté ! L’ASA souhaite que la publicité soit 
libre et qu’aucune restriction n’entrave les médias – 
ni les privés, ni la SSR.

LE NOUVEAU DISTRIBUTEUR PEUT‑IL SE MESURER À GOOGLE, 
FACEBOOK ET CONSORTS ?
À l’heure actuelle, nul ne peut tenir tête à la puissance 
économique globale du premier moteur de recherche 
du monde. Aujourd’hui, de nombreux annonceurs 
coopèrent déjà avec ces acteurs globaux – avec le succès 
que l’on sait. Ces prestataires fortement positionnés 
sur le marché numérique répondent largement 
à la demande des annonceurs. Actuellement, je n’ai 
encore identifié aucune retombée majeure de la fusion 
suisse prévue sur les activités de ces acteurs globaux.

COMMENT L’ASA RÉAGIT‑ELLE EN TANT QUE FÉDÉRATION 
AU CHANGEMENT ANNONCÉ SUR LE MARCHÉ PUBLICITAIRE SUISSE ?
Cette fusion est un thème prioritaire pour nous. Mais nous 
sommes et restons en contact avec l’ensemble des grands 
partenaires du marché. Ce qui veut dire que nous sommes 
aussi en relation avec la COMCO et l’OFCOM.
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UNE MÉGA‑FUSION AU NOM DES ANNONCEURS ?
LE POINT DE VUE DE L’ASA
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