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DEPUIS QUELQUES MOIS,
LA PRESSE SPECIALISEE
INTERNATIONALE

S'EN PREND

AUX AGENCES MEDIAS.
POUR QUELLE RAISON?
A CAUSE DU MANQUE

DE COMMUNICATION

DE CES STRUCTURES
QUANT A LORIGINE

DE LEURS REVENUS.

UN PHENOMENE
INQUIETANT...

La critique porte avant tout
sur le manque de trans-
parence quant au réle

des agences médias, a I'in-
fluence qu'elles exercent
sur les achats et a la pra-
tique consistant & accorder
remises, espaces gratuits
et autres ristournes. Dans
le cadre d'une présentation
effectuée le 5 mars

2015 a I'ANA Media
Leadership Conference
('ANA étant I'équivalent
américain de I'ASA suisse),
Jon Mandel, ancien

CEO d'US Mediacom, avait
déclaré: « Have you ever
wondered why fees paid

to agencies have gone
down and yet the declared
profits of these agencies
are up?» (Vous étes

vous demandé pourquoi
les factures des agences
ont diminué alors que leurs

* spécialiste des médias (
prezzi.ch) et directeur de I'ASA,

bénéfices ont augmenté?),
provoquant un déluge

de courriels envoyés

par médias et distributeurs
qui évoquaient les ristournes
dissimulées (se situant entre
10 et 20%). En Allemagne,
Haribo est depuis 2009

en proces afin d'obtenir

le droit de consulter

les documents commer-
ciaux de Magna Global,

le groupement d'achat
utilisé par Mediaplus.

Son soupgon: toutes

les remises en nature
(espaces gratuits)
accordées n'auraient

pas été communiquées

ou transmises au client.

Le 9 mars dernier,

Thomas Koch, le « Monsieur
Médias » d'outre-Rhin, évo-
quait dans W&V la situation
générale du marché: «Les
plans médias inadéquats
ont été trafiqués en faveur
des agences. La méthode
est si raffinée que les clients
n'ayant pas leur propre
media manager n'y ont vu
que du feu.»

PROCESSUS

NON TRANSPARENT

La complexité du pro-
cessus d'achat engagé
entre annonceur, agence
médias, société d'achat,
distributeurs et médias

est a l'origine du probléme.
Sur le triangle basique
client/agence médias/
support viennent se greffer
des unités d'agences
spécialisées autonomes,
avec des contrats

de gestion d'affaires offrant
des avantages en termes
de regroupement (au
niveau du groupe ou en tant
que partenaire de co-entre-
prise) mais empéchant
toute transparence. Grace
a la réglementation bour-
siére (SOX, ...), certaines
agences mettent cartes
sur table et demandent

a leurs clients de signer

les avenants corres-
pondants, qui excluent
explicitement le droit d'audit
média. Bien entendu,

les « négociations de vente »

se concentrent sur les avan-

tages escomptés (plus

de remises, espace gratuit
supplémentaire ou prix

du contact plus avanta-
geux), I'abandon de ce droit
étant passé sous silence.
Une chose qui risque
toutefois de codter cher.
Laudit a lui seul ne génére
néanmoins ni transparence,
ni confiance. De plus,

la nécessité de l'audit
illustre sans détours le recul
de la confiance.

DES PLANS MEDIAS
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Ce n'est pas toujours

le fait de ne pas faire
profiter le client d'espaces
gratuits ou de ristournes
qui mine systématique-
ment la confiance. Bien
souvent, tout commence
par des plans médias
«déséquilibrés ». Les plans
médias sont pondérés

en fonction des intéréts
des agences: on choisit
volontiers les produits
propres ou fournis

par des agences par-
tenaires ou de réseau,

les supports bénéficiant
d'accords de bonus/de
gestion d'affaires étant pri-
vilégiés plus qu'il ne se doit
lors de l'attribution

des budgets. Thomas Koch
n'y est pas allé par quatre
chemins: « |l s'agit

donc d'une tromperie
manifeste du client servant
a booster le propre taux
de rendement. »

UNE AUTRE FACON

DE PROCEDER EN SUISSE?
Contrairement a l'Allema-
gne, les agences médias
suisses opérent au nom
et pour le compte de leurs
clients, les factures

mentionnant en général leur
adresse. Mais cette situa-
tion est en train de changer
avec de grandes agences
médias se présentant
comme des conseillers
neutres ayant opté pour
une nouvelle forme

mixte associant conseil,
distribution et fourniture

de produits. Dans ces cas,
les clients ont souvent

du mal a reconnaitre

si l'agence médias agit

en tant que conseiller digne
de confiance ou de vendeur
défendant ses propres
intéréts.

QUE FAIRE?

Il revient aux annonceurs
de prendre conscience

du rdle et des affilia-

tions de leurs agences:

ils doivent en parler
ouvertement avec elles

et évaluer régulierement
leur travail. La vérification
des contrats et des condi-
tions d'une agence médias
doit &tre confiée a un spé-
cialiste, les annonceurs
pouvant demander a I'ASA
ou a tout autre organisme
de les aider.

Autre démarche envi-
sageable, I'optimisation

de la compétence médias
dans la propre organisation,
car I'enjeu en vaut la peine:
gros budgets publicitaires
et retour sur investissement
médias. Des ateliers de tra-
vail spécialisés consacrés

2 la gestion des médias sont
par exemple un bon moyen
pour permettre au service
de communication d'ap-
prendre a négocier d'égal

a égal avec les agences
médias. Pour les annon-
ceurs, cette mesure ne peut
que profiter a leurs plans
médias, en termes

de quantité comme

de qualité. Mais il n'est pas
question de soupgonner
systématiquement

les agences médias!

Quand on n'a rien

a cacher, on doit pouvoir
partager globalement
toutes les informations dans
un souci de transparence
et de confiance.

LA STRATEGIE/PLANI-
FICATION DISSOCIEES

DU PROCESSUS D’ACHAT:
UN SCENARIO D'AVENIR?
Dans I'intérét des objectifs
de la communication,

le processus de stratégie
et de planification médias
se doit d'étre neutre

et indépendant. Dans

le cas idéal, le processus
d'achat est alors dissocié
du processus stratégique/
de planification, afin d'éviter
que seules les promotions
n'influencent la décision
d'achat. Pour la stratégie
et planification médias,

il faut que l'activité

de conselil, spécialisée

et avant tout neutre, soit
fournie par des profes-
sionnels des médias,

dont le travail sera bien
entendu correctement
rétribué. Nous considérons
cette mission comme

une chance pour l'avenir,
Dans des cas exceptionnels
et n'intéressant certai-
nement que les grands
annonceurs, le processus
d'achat peut étre pris

en charge ou délégué

a un groupement d'achat
indépendant.

Pour tous les acteurs
impliqués, la gestion
médias devient toujours
plus complexe et donc
plus difficile a maitriser!

Il est d'autant plus impor-
tant de poser ses marques
en temps voulu et dans

la bonne direction.
Conseillant ses adhérents
dans tous ces domaines,
I'ASA met 2 leur dispo-
sition, sur son site, toute
une palette d'outils.



