D’'UNTAB

ECONOMIE Alors gue la communication a fongtemps fonctionné comme un secteur d'activité &
part, les agences sont plus que jamais en quéte de rentabilité. Une question de survie sur le marché.

SORLIN CHANEL

ous pensez qu'un jour les médias arréteront de
[favoriser les levées defonds au profit des belles
PME francaises ? Parce que ¢a fait dix ans et
Jje n'ai jamais eu un journaliste qui m'appelle
en disant [qu'il a] envie de faire un beau papier sur les enjeux de
la rentabilité des entreprises ! » Cette assertion aux allures de
veeu pieux, dénichée sur LinkedIn et émanant du fondateur
d'une agence de marketing digital comptant sur le marché, en
ditlong sur 'angle mort que constitue la rentabilité. Laquelle
ne fait guere le poids médiatiquement dansle secteur du mar-
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keting digital et de l'adtech face auxlevées de
fonds, acquisitions etautres partenariats pres-
tement qualifiés de «stratégiques ».

En élargissant la focale aux agences de com-
munication, la situation est peu ou prou com-
parable. A la différence que ce sont les opé-
rations de communication etles campagnes
publicitaires remarquées qui prennent la lu-
miére. La forme au détriment du fond ? Pro-
bablement, car un observateur averti aura tot
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fait de constater que les agences de communication et de mar-
keting, siprolixes quant & leurs campagnes, se montrent nette-
ment moins disertes sur le sujet de larentabilité.

Pour les groupes évoluant en Bourse comme WPP, Omnicom
ouencore les francais Publicis et Havas - coté depuis peu 2 Eu-
ronext Amsterdam, il s’agit certes d'un passage obligé. Mais
pour les acteurs indépendants, la musique est différente. De
laaparler detabou ?

AVEU DE FAIBLESSE. « Dans le domaine du marketing digi-
tal, ce tabou existe pour une raison précise : la rentabilité est di-
rectement liée & la qualité délivrée aux clients » estime Andréa
Bensaid, CEO du groupe Eskimoz (250 consultants pour 35 mil-
lions d’euros de chiffre d'affaires en 2023), qui accompagne des
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entreprises de toutes tailles via ses bureaux si-
tués a Paris, Bordeaux, Lyon, Diisseldorf, Ma-
drid, Londres et Milan. En d’autres termes
faire état d'une rentabilité en berne sonne
comme un aveu etrevient a se saborder ain-
si qu'a écornerla confiance de clients actuels
ou potentiels.

Tout saufune idée judicieuse, en particulier
pour les agences de communication confron-
tées & un paysage devenu « extrémement com-
pétitifces derniéres années », commelerappelle
David Leclabart, coprésident de 'Association
des agences conseil et création (AACC). « Iln'y
a pas de tabou en la matiére. Au contraire, les
niveaux de rentabilité sont une donnée primor-
diale que toutes les agences regardent afin de
garantir la viabilité du projet d'entreprise. Mais
il faut reconnaitre que Uindustrie créative n'est
pas trés financiarisée, ce qui s'explique par des
Jacteurs a la fois historiques et structurels avec
une hétérogénéité grandissante des acteurs et
une multiplication des métiers », concéde celui
qui est également président du groupe indé-
pendant AustralieGAD.

«Apres lage d'or delapub, ily a longtemps eu
des difficultés a parler d’argent. Pour autant,
cela a toujours été évident pour nous. On mai-
trise nos ratios eton les tient » témoigne de son
c6té Frédéric Clipet, président du groupe in-
dépendant Syneido, présent a Paris, Lille et
Lyon avec 250 collaborateurs. Le fruit d'une
trajectoire rigoureusement maitrisée et d'ac-
quisitions ciblées visant a enrichir progressi-
vement I'éventail des expertises.

RIGUEUR FINANCIERE. Pour juger de la ren-
tabilité d'une agence, s'attacher i certains in-
dicateurs financiers précis (marge brute, ratio
de la masse salariale sur la marge brute, ra-
tio durésultat surlamarge brute...) donne de
précieuxindices. Mais la comparaison reste
un exercice périlleux, tant mettre en regard
une société de production, une agence créa-
tive, un cabinet conseil, une agence média
ou encore un acteur de I'événementiel s'avére
contre-nature, Une chose est s{ire néanmoins::
« En termes de comptabilité, le moindre point
compte car il permet de gagner en profitabilité »,
appuie David Leclabart quant & « une rigueur
administrative et financiere qui colile cher ».
Cela souleve légitimement la question du bu-
siness model sur un marché de la communi-
cation oliles agences indépendantes souffrent
massivement.
« Pas moins de 98 % du chiffre d affaires global
est capté par 198 agences en 2023, contre 239
EEE
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« Nous sommes des
chefs d’entreprises
avant d’éire des
communicants[...]
Dans le cas d’un
annonceur majeur
organisant une
grosse compétition,
celuj-ci veut voir
tous les chiffres des
agences
participantes, ef
c’est logique. »

Frédéric Clipet, président de
Syneido.
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en 2022. La captation se retrouve aussi du coté
des résultats net », soulignait Frédéric Assou-
line, cofondateur du cabinet de conseil en fu-
sion-acquisition Spin-Off & Co, a propes du
récent classement des 300 premiéres agences
frangaises, publié par Stratégies. De quois’in-
quiéter pour « les plus petites agences, de moins
en moinsrentables ».

Le modele des petites structures, y compris
spécialisées, est-ilvoué aterme al'échec? « Ily
atoujours eu des créatifs qui, a un moment don-
né, ont quitté les réseaux ou les agences au sein
desquelles ils évoluaient pour créer leur propre
structure. C'est toujours le cas aujourd hui.
Mais on voit bien que pour se faire durable-
ment une place sur le marché, c'est une autre
histoire », rappelle David Leclabart. « Passer de
5a 50 salariés s'avére trés complexe », constate
également Andréa Bensaid vis-a-vis dun effet
detaille décisif pour assurer ses arriéres en cas
de coup dur ou de mauvaise passe sur le volet
dunew business.

CONCENTRATION A L'GEUVRE. Faut-il alors
raisonner comme un chef d’entreprise lamb-
da avant méme de penser comme un commu-
nicant ou un créatif? « Nous sommes des chefs
d'entreprises avant d 'étre des communicants »,
assume pleinement Frédéric Clipet, rappelant
& cet égard que montrer patte blanche rentre
dansles meeurs. « Dans le cas d'un annonceur
majeur organisant une grosse compélition, ce-
lui-ci veut voir tous les chiffres des agences par-
ticipantes, et c’est logique », poursuit le pré-
sident du groupe Syneido.

Outre la capacité a séduire les annonceurs sur
le sérieux de son modele, une forte rentabilité
s’avére un atout indispensable pour s'adapter
aux évolutions constantes du marché. « C'est
une évidence. Une faible rentabilité entraine
un cercle vicieux puisqu'il n'est alors plus pos-
sible d'investir dans des outils tech et de nou-
veaux profils afin de répondre aux attentes du
marché » souligne Andréa Bensaid, quiciteen
exemple « le CRM maison développé par Eski-
moz, qui aura nécessité un million d’euros d'in-
vestissement » au total. « Aucune agence indé-
pendante ou presque n'a les moyens d'investir
une telle somme », assure-t-il.

Surle plan delamarque employeur et delaré-
tention des talents, la rentabilité a également
des conséquences directes, permettant théo-
riquement de garantir des conditions de tra-
vail privilégiées et des grilles salariales attrac-
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tives. Une situation qui profite aux acteurs les plus puissants et
qui se traduit par une concentration accélérée du marché ces
derniéres années. « La concentration s'avére forte en ce moment
et ce pour plusieurs raisons. D'une part, il existe un facteur gé-
nérationnel avec toute une génération de dirigeants d'agences
qui cherchent actuellement la meilleure solution pour passer le
relais. Deuxiémement, gagner des budgets structurants ou sur
un scope élargi nécessite d'étre spécialisé ef performant dans un
nombre de plus en plus élevé de disciplines, raison pour laguelle
AustralieGAD s'est d'ailleurs équipé dans différents métiers ces
derniéres années. C'est aussi cet aspect qui expligue que de plus
en plus d’acteurs sadossent a des groupes ou des noms plus soli-
dement établis. Enfin, troisiéme et dernier facteur : le rapport aux
contrats et aux agences avec des budgets qui changent de plus
en plus fréquemment de partenaires sur le plan de la commu-
nication, ce qui affecte directement le modéle économique des
agences », synthétise David Leclabart.

MORCELLEMENT BUDGETAIRE. Pour en faire la démonstra-
tion etdocumenter cetinquiétant phénomene chiffres 4 'appui,
I'AACC amissionné I'an passé Opinionway pour scruter les ap-
pels d'offres auxquels 40 de ses membres ont participé en 2023,
Alaclé, des résultats sans appel. Sile nombre de compétitions
menées par les agences reste stable 4 périmeétre constant vis-a-
vis de 2021, « on observe une précarisation des relations marques-
agences, un morcellement budgétaire et une dégradation dansla
conduite des compétitions », résumait Caroline Fontaine, délé-
guce générale del'’AACC. Trois chiffres suffisent aillustrerle pé-
ril qui guette les agences : 4 peine un tiers (33 %) des compéti-
tions aboutissent & un contrat pluriannuel, les compétitions &
moins de 500 000 euros représentant 60 % du total, sans oublier
untauxdesucces tombé de 51 % 439 % en deuxans. Pire encore:
15 % des compétitions ne vont pas & leur terme. De quoi fragili-
serlarentabilité de tout un secteur et se poser des questions sur
laresponsabilité des annonceurs alors que « la consultation doit
devenir lanorme pour les marchés sans contrat pluriannuel », dé-
fend le coprésident de 'AACC, conscient que les dédommage-
ments parfois consentis aux agences perdantes sontloin de cou-
vrirles dépenses engagées pour participer  une compétition.,
«Le role des annonceurs est assez ambivalent aujourd’hui
puisqu’ils veulent avoir des agences et des sociétés pérennes a
leurs cOtés tout en pressurant réguliérement ces mémes acteurs»,
souligne pour sa part Guillaume Ruckebusch, CEO du groupe
Syneido. Dans ces conditions, la volonté de trouver des alter-
natives est grande pour les agences en difficulté. A commen-
cer par faire appel aux profils freelances, potentiellement vus
comme une solution pour améliorerlarentabilité et comblerle
déficit d’'expertises en interne.

«Les freelances ne sont pas la solution. Y avoir recours ne fait que
déporter la précarité », juge David Leclabart. « Au-deld du cas
des freelances qui peuvent étre une réponse ponctuelle & un sur-
croit d'activité, ce qu'il faut regarder lorsqu on parle de rentabili-
1é, c'est la richesse créée par salariés et la maniére de la redistri-
buer. Quand on gouverne unigquement par les chiffres, on créede
la violence. Mais il faut que la profession ait le courage d'aborder
lesujet et d'afficher ses chiffres» résume Frédéric Clipet. Moyen
de faire tomber une fois pour toutes le tabou. m
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