remuneration
Comment payer son agence de

La rémunération des
agences de publicité était
au centre des débats du
dernier AdForum Summit,
qui s’est tenu a New York
fin septembre.

es annonceurs pensent

qu'’ils paient trop les agen-

ces de publicité, les agences

de publicité estiment que

les annonceurs ne les paient
pas assez. Eternel dilemme sur lequel
se sont penchés des experts interna-
tionaux, lors de I’AdForum Summit,
qui s’est tenu du 19 au 23septembre
dernier 4 New York. Le Britannique
David Wethey, président de la société
de conseil en choix d’agences Agency
Assessments International, a mené
les débats. Car la Grande-Bretagne,
avec les Erats Unis, est censée avoir
une longueur d’avance sur la ques-
tion, Pourtant, «je n'ai pas de solution
miracles, s’est empressé de déclarer
David Wethey, avant de citer quelques
pistes de réflexion: le paiement de la
propriété intellectuelle, ou encore les
sscale feesy, la double rémunération,
avec un fixe et une parte variable lice
aux résultats des campagnes de com-
munication.

Intéressement aux ventes

L'idée de rémunérer I'inventivité des
publicitaires est plutot séduisante, Car
on rémunere leur créativité au lieu de
compter les heures. « Lorsque vous avez
devant vous un grand projet, le paiement
dela propriété intellectuelle est intéressant»,
considere David Wethey, Mais il n’y
Croit pas trop. Les directeurs des achats
des entreprises, toujours désireux de
réduire au maximum leurs dépenses,
ont besoin d’une facture tangible, chif-
trée, facile 4 discuter. David Wethey
prefere donc la méthode des «scale

[ees», adoptée dailleurs par le poids %

lourd Procter& Gamble, deuxieme
nnonceur mondial. Le groupe de
produits de grande consommation
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propose 4 ses agences de publicité une
somme d’argent fixe, plus un bonus
lié & Pévolution des ventes du produit.
Quand les ventes sont orientées a la
hausse, le bonus grossit. ..
[’Américain Dick Roth, de la société

Christian Larger (Gibory Consultant) :
«ll faudrait que la partie variable
egale 10 a 15% de la rémunération. »

Roth Associates, affirme avoir vu passer
aux Etats-Unis de nombreux contrats
de ce genre. Mais «la partie variable
n’est pas assez importante, Si vous vous
retrouvez en fin d’année avec 2000dollars
supplémentaires a partager entre 400 per-

Bernard Petit (Vidéothéque): «Aucun
client francais ne croira le nombre
d'heures qu'une agence lui consacre.»

Si I'idée de rémunérer I'inventivité des publicitaires via le paiement de la propriété intellectuelle est séduisante, les directeurs des
achats des annonceurs, toujours désireux de réduire au maximum leurs dépenses, ont besoin d'une facture tangible, négociable.

sonnes, vous n'en avez pas assezy, a-t-il
regretté lors des débats. Et de poursui-
vre: «Comment voulez-vous qu’un créatif
pense a votre produit jour et nuit, le matin
quand il prend sa douche ou le soir lorsqu’il
boit un verre, st le bonus tourne awtour de
1000 ou 2000dollars ?» « Pour marquer
la différence, il fawt au motns que la partie
vartable égale 10 a 15% de la rémuné-
ration», a approuvé Christian Larger,
PDG de Gibory Consultant.

Horaires surévalués

Les professionnels se sont aussi
interrogés sur la meilleure facon de
calculer le montant de la prestation des
agences, «bbus ne powvez pas justifier votre

Jacture en comprant les heures des créafs,

c’est absurde!», a lancé le Californien
Russel Wohlwerth, président de Select
Resources International. Et de citer en
exemple le scandale de 'Office of Na-
tional Drug Policy. I’agence de publi-
cité de cet organisme, Ogilvy & Mather,
avait multiplié les heures soi-disant
passées par les créatifs a peaufiner leur
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icité

:ampagne. Deux cadres d’Ogilvy vien-
\ent d’étre épinglés et envoyés en pri-
on. Le juge a méme demandé a 'un
I’eux, Shona Seifert, d’écrire un code
{e déontologie de la profession en guise
{e rédemption. s ne pouvez pas vous
appuyer sur les cotits, martéle Bernard
etit, président de Vidéotheque. Aucun
Hent francars ne croira le nombre d’heures
'une agence lui consacre. Il'y a un fossé
stdturel entre vous et nous, les entreprises ne
1015 CrOTroNt jamais.»

Rétablir la confiance

Un autre spécialiste §’en est pris
au double systéme de rémunération
de certaines agences, qui touchent la
somme facturée a leurs clients, puis
une remise, octroyée par les grandes
chaines de télévision, trop heureuses
de signer un gros contrat. La France,
depuis la mise en ceuvre de la loi
Sapin en 1993, a interdit aux médias
ces rétrocessions douteuses, Mais le
systéme fonctionne toujours dans
d’autres parties du monde, comme
en Italie et en Espagne, ou encore en
Amérique latine. Tant et si bien que
pendant le colloque, le prestigieux Wall
Street Journal a consacré un article a ces
pratiques au sein du groupe Interpu-
blic. Ce dernier a revu sa comptabilité
pour enregistrer correctement les ris-
tournes des chaines de télévision... et
a promis & I'avenir de policer sa fagon
de faire, La France a eu beau mettre
fin & ces pratiques, «douze ans apres,
les entreprises en parlent encore, a assuré
Christian Larger, de Gibory Consul-
tant. Les clients ont e l'impression que les
agences gagnaient de I'argent sur lewr dos.
Et des années plus tard, la suspicion est
towjours la,

Au terme de la rencontre, les spé-
cialistes réunis par AdForum ne sont
pas parvenus & dégager une nouvelle
méthode unique de calcul des pres-
tations. Mais quel que soit le principe
retenu, tous le crient haut et fort: il faut
travailler dans la transparence.

Caroline Talbot, a New York

En savoir + -
> www.adforum.com
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24-La famille des grands corps

I'ENA forme chaque année
une centaine d’administrateurs
qui ne sont pas étrangers au
secteur de la communication.
Sans étre pour autant

des communicants.

n les imagine plutot dans
’'administration, la diplo-
matie ou les préfectures. Les
énarques n'en sont pas moins
présents dans la communication. Que

ce soit les médias — surtout publics —, |

Pentreprise et méme la publicité, si on

se souvient que le Bureau de vérification =
de la publicité est présideé par un ancien <

de I'’Ecole nationale d’administration
(ENA), Jean-Pierre Teyssier. Consti-
tuent-ils un réseau? «L'énarchie est un
mythe,répond un inspecteur des finan-
ces de Paudiovisuel public. On compte
quelque 5000 énargues, nous sommes loin
de nous connaitre, et i n'y pas le moindre
début de confratermité. Cest une logique de
corps. Entre un cadre de Bercy et un diplo-
mate du Quat, ¢’est un peu comme enire
Thalassa e Taratata: ce n’est pas la méme
cudture.» Les principaux dirigeants ont
toutefois pour habitude de se fréquenter
dans les diners du Siécle.

Le corps, c’est bien str un indice
d’appartenance 4 un rang a la sortie
de 'Ecole. Les meilleurs au classement
final choisissent I'inspection des finan-
ces. La liste de leurs représentants dans
les médias est longue: Jean-Paul Clu-
zel (Radio France), Marc Tessier (ex-
FranceTélévisions), Jean-Marie Messier
(ex-Vivendi), Alain Minc (président du
conseil de surveillance du Monde), ou
Yves Sabouret (ex-DG des NMPP et

Les anciens éleves
del'ENAenbref
60 % des 5500 anciens éléves
(plus 2000 anciens étudiants étran-
gers).

3500 énarques en activité,

100 élaves sur une promotion.
105 euros: cotisation annuelle.
8 octobre 1945: création de
I'ENA par le général de Gaulle.

‘ Y
{

i T

Le rang de sortie de I'ENA (icl, les locaux, a Strasbourg) conditio

nnant le choix

du corps pat I'éléve, il n'y a pas de confraternité globale entre les énarques.

ancien patron de La Cing). Citons aussi
Frédérique Bredin (Lagardére Médias),
Bertrand Eveno (AFP) ouThierry Bert
(nouveau DG de France Télévisions).
Suit le Conseil d’Etat ot I'on retrouve
Olivier Courson (Canal+), Eric Giuly
(Publicis Consultant, ex-PDG de
PAFP) ou David Kessler (directeur de
France Culture, ancien conseiller de
Jospin sur la communication), Ils sont
moins nombreux 4 la Cour des comp-
tes, a laquelle appartient Denis Oliven-
nes (Fnac, ex-DG de Canal+). Parmi
les administrateurs civils, on peut citer
Antoine Schwarz (RFI), Jérome Clé-
ment (Arte). Sans oublier les diplomates,
comme Philippe Baudillon (France 2),
qui échappent 4 toute hiérarchie.
Un antécédent peu mis en avant
«Les énarques sont généralement la oti 1l
'y a de Pargent publicy, observe Arnaud
"Teyssier, président de I’Association des
anciens ¢léves de PENA. Ce qui ex-
plique cette présence dans les médias
vivant des deniers de I'Etat. Pour négo-
cier avec la tutelle de Bercy, ou régnent
en maitres les inspecteurs des finances,
mieux vaut des hommes susceptibles de
se faire entendre de leurs coreligionnai-
res... Les camaderies existent au sein
des corps, mais aussi au sein des promo-
tions et des ministéres. Quitte a fermer
les yeux sur les errements d'un J2M.
Rares sont les énarques qui, comme
Gérald de Roquemaurel (Hachette

Filipacchi Médias), ne sortent pas
administrateurs publics. On dénombre
huit cents & neuf cents anciens éléves
dans les entreprises au sens large, Ca-
dres dirigeants, ces énarques mettent
rarement en avant leur pedigree, sur-
tout 8'ils ont une double formation X,
HEC ou Essec, comme Bernard Spitz
(ancien directeur deVivendi). «Jly a des
stéréotypes qui cadrent mal avec ce qu’on
attend dans le secteur privé, estime Eric
Baptiste, directeur général de la Con-
fédération internationale des sociétés
d’auteurs et compositeurs. Certes, i y
a lattrait pour la téte bien faite et I'image
de marque assez forte, mais cela nournt
aussi beaucoup de jalousies; et les autres
filiéres font du lobbying pour se valort-
ser» Le lobbying ne serait pas le fort
de ’ENA, souvent fustigée pour étre
déconnectée des réalités, et qui péche
par défaut de communication: «Nous
n’avons jamais la liberté de communi-
quer car nous sommes sous la tutelle du
politique», observe Arnaud Teyssier.
Une formation «Communication et
négociation» existe pourtant pour les
énarques mais elle reste assez Im'lltee
On continue de critiquer leur rejet du
risque, leurs difficultés a prendre des
décisions, un goiit excessif pour 16S
procédures et leur rapport quasi char-
nel au pouvoir, «2ENA est wne charse
symbolique telle q’elle existe avant ""g
dans le regard de l'autre» SOUtt stk
Teyssier. Amaury de Ro
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