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Synthese

Objectifs de I'étude

Cette premiere étude a pour vocation de fournir un apercu qualitatif des mutations,
améliorations, voire tensions traversant le secteur de la communication graphique hors
médias. Ce travail se base sur une analyse documentaire préalable assortie d'entretiens
gualitatifs approfondis auprés de grands acteurs intervenant dans ce domaine.

Une dizaine d'entretiens d'une heure a une heure et demi ont été réalisés. Si la plupart
des acteurs ont répondu volontiers a notre enquéte, force est de constater qu'il a été
beaucoup plus difficile d'obtenir des réponses de la part des plate-formes d'édition ; il
convient de se demander si c'est un effet de circonstance, ou la traduction de tensions
entre les plate-formes et le reste du secteur.

Nous souhaitons que cette premiére approche débouche sur une étude quantitative qui
mesure précisément les relations entre entre les différents interlocuteurs de la filiere.

Annonceurs : optimisation des budgets
Plusieurs points ressortent de I'enquéte :

1.1 y a un double mouvement de centralisation et d'internationalisation des grands
annonceurs qui exigent des lors de leurs prestataires qu'ils répondent a des attentes
nouvelles : les suivre a l'international et prendre en charge la gestion des prestations
graphiques. Sur ce point, il semble que les prestataires sont en retrait de I'évolution
stratégique des annonceurs ; ceux-ci se tournent donc vers les bureaux de fabrication,
lesquels se positionnent a l'international et permettent des délégations de services.

2. Pour les autres annonceurs, la situation est plus contrastée. Nous avons d'ailleurs
rencontré 3 cas de figure :

(a) CoNFIGURATION . TRADITIONNELLE — délégation a une agence de communication
L'annonceur délégue a l'agence de communication la création et la supervision des
prestataires techniques (prépresse, impression, logistique). Cette configuration que
I'on voit de moins en moins se maintient néanmoins dans les cas ou il n'y a pas de
pression importante sur les colts et ou la qualité du produit est primordiale
(communication corporate, rapport d'activité). Il n‘est pas garanti que la partition des
prestations entraine automatiquement des gains pour l'annonceur ; il faut ensuite
coordonner les différents prestataires, avec des risques d'erreurs multipliés.

(b) ORGANISATION . ORIENTEE. VERS LA BAISSE DES cOUTs — externalisation et bureau de
fabrication
L'annonceur cherche a faire baisser les prix a prestation identique d'une année sur
l'autre par mise en concurrence systématique, voire par la pratigue d'encheres
inversées. Cela se traduit généralement par le recours a des bureaux de fabrication
qui réalisent des audits, puis négocient les prix sur l'impression en fonction de leurs
volumes d'achats. Ces pratiques de « cost killing » se répandent au risque d'une
baisse de qualité du fait des contraintes financiéres des annonceurs, mais aussi
parce que les prestataires de la chaine graphiques s'y prétent, pratiquant une
forme de dumping qui met en péril leur propre activité. « Les prestataires
devraient pouvoir et savoir refuser des travaux sur des budgets trop faibles » nous a
dit un annonceur.
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(c) ORrGANISATION ORIENTEE VERS LA QUALITE — Internalisation du bureau de fabrication
L'annonceur créé son propre bureau de fabrication en interne et intégre des
compétences de la chaine de communication graphique. C'est une approche
gualitative qui vise a optimiser des budgets par une bonne compréhension de la
chaine graphique. Selon un annonceur, ce dispositif a permis de réduire de 30% les
codts : on élimine en effet la marge agence, plus les marges liées a la mauvaise
gestion technique des sous-traitants®. Il s'agit donc d'acheter la bonne prestation au
bon prix, et non plus d'acheter systématiquement au moins disant. Dans le premier
cas, l'annonceur vise a permettre au prestataire de vivre correctement pour qu'il
investisse et rende de meilleurs services par la suite ; dans l'autre, il y a risque
d'étrangler le prestataire.

3. Il faut toutefois considérer que les annonceurs sont peu ou prou dominés par une
logique au mieux d'optimisation des budgets, au pire de réduction systématique (cost
killing) d'une année sur l'autre.

(a) Cette situation résulte du durcissement des conditions économiques, de la
prégnance d'une approche de plus en plus comptable et financiére au détriment
d'une approche productive, voire de l'imposition des 35 heures, nous a-t-on dit, qui
entrainerait a effectifs constants chez les annonceurs un phénomeéne
« d'externalisation rampante » selon un imprimeur.

(b) Le premier poste touché a été celui de l'impression. A terme, les efforts porteront
sur I'achat papier qui disposerait de marges de productivité inentamées.

(c)La question est posée par un annonceur d'une vision purement comptable de la
communication qui pourrait conduire a une baisse tendancielle de la qualité. Les
professionnels en interne (bureaux de fabrication internes) sont contredits sur des
criteres financiers (services achats, finance), ce qui entraine un externalisation des
fonctions, et le risque d'une déprofesionnalisation.

Plate-formes d'édition : en plein essor

1. Les plate-formes d'édition répondent au souci principal de rationaliser la production
hors-médias, au double sens du terme.
Au sens usuel de réduction des colts ; les entreprises se sont rendues compte qu'elles
pouvaient accroitre leurs marges par croissance organique (hausse de l'activité), mais
aussi en contexte de crise, par réduction des codts. Les plate-formes interviennent
dans l'optimisation de lI'achat d'impression, de I'achat papier, et dernierement de I'achat
prépresse®. Ces sociétés identifient au sein de bases de données et de systémes
d'informations les prestataires et les prestations qu'elles combinent au moindre cout
pour répondre a une demande annonceur.
Au sens moins répandu de formalisation des process de production, d'automatisation
des procédures ; la mise a plat des procédures permettant bien entendu d'identifier les
gisements de productivité & exploiter. On peut penser que ceci contribue a faire passer
I'économie du secteur, de l'artisanat a l'industrie, du sur-mesure a la production en
série.

2. A ceci se rajoute l'internationalisation des annonceurs qui doivent pouvoir bénéficier
d'un interlocuteur unique pour pouvoir piloter la production de la campagne sur
plusieurs payas.

1 / Pour étre rigoureux, il faudrait toutefois mettre en regard les charges salariales liées a la constitution d'un tel
service en interne ; les gains nets seraient a réévaluer.

2 |/ Ainsi Médialliance s'est-il constitué comme plate-forme d'optimisation prépresse. Il y aurait des gains de 30% a
50% a réaliser dans le domaine.
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3. Toutefois, selon une plate-forme, l'optimisation des co(ts ne représente désormais que
2% ou 3% du service. Les annonceurs, nous dit-on, savent acheter grace a la mise en
place de services achats performants (et de procédures d'enchéres inversées pour le
moins controversées) : « les annonceurs en direct achétent bien ». Les plate-formes
interviennent pour les cas de prestations complexes, ou elles agissent comme
intégrateurs ou architectes de services. Outre ces fonctions d'ensemblier, la plate-
forme tente d'aller plus en amont du client : faire de la veille technologique et mettre en
place des outils de travail de collaboratifs ; I'optimisation des flux aboutissant in fine a
une baisse des colts. Au total, les plate-formes se veulent prestataires de services a
valeur ajoutée.

- Selon un de nos interlocuteurs, l'essor des plate-formes d'édition trouve son origine
dans la loi Sapin qui a introduit la nécessité d'une transparence sur l'achat d'espace ;
les agences ont alors cherché a reconstituer leurs marges sur les frais techniques,
contribuant a une inflation des codts du print. Les plate-formes sont intervenues pour
optimiser ces codts. Les agences, ont depuis, créé ou racheté des plate-formes
d'édition.

Imprimeurs : de grosses difficultés

durcissement de leurs conditions économiques. Plusieurs facteurs a cela : une course
au suréquipement industriel pressés en cela par les fournisseurs d'équipement offrant
des facilités d'emprunts. Ce surendettement se conjugue dans un cercle vicieux a la
chute constante des prix a prestation égale.

2. Les imprimeurs demeureraient dans une logique technique a vendre du tours-machine
et non de la prestation de service a valeur ajoutée. La solution semble-t-il pour
I'imprimerie, serait d'adopter une logique marketing et d'intégrer des services amont qui
permettraient d'enrayer |'érosion des prix.

Evolution technologique : raccourcissement de la filiere

Les améliorations technologiques et la numérisation de la filiere ont eu, aux dires de nos
interlocuteurs, des effets divers :

1. La numérisation s'est accompagnée d'une baisse des budgets de communication des
annonceurs, car cela a supprimé certaines des étapes de production pour lesquelles
les donneurs d'ordres n'ont plus voulu payer. Par ailleurs, le tout numérique autorise un
raccourcissement général des délais de réalisation de la création a l'impression. Ce
mouvement est loin d'étre achevé.

2. Concernant l'image, cela a permis a des annonceurs d'abandonner l'argentique par
exemple pour des catalogues : les délais de traitement sont raccourcis puisqu'on peut
faire quasiment des retouches en temps réel, alors qu'auparavant il fallait développer ;
cela autorise beaucoup plus de créativité. Toutefois, un annonceur craint que cela
n'‘aboutisse a une baisse globale de qualité des documents lorsque l'image numérique
constituera le seul référentiel pour l'oeil.

3. Le tout numérique permet une personnalisation des documents qui est appelée a se
développer : le tout en couleur variable n'est aujourd'hui possible que sur de petites
volumétries. Se prépare l'essor de l'impression jet d'encre trés grande largeur qui
autorise la personnalisation des envois lettre par lettre.

Scholé Marketing — février 2005 Vv



4. Cette numérisation s'avére encore insuffisante : le chromalin demeure encore la
principale preuve juridique® opposable pour une impression. Il faudrait avoir la
possibilité de faire des validations sur écrans. Cela s'accompagne également de
probleémes sur les formats de fichiers ; les erreurs ont augmenté et sont a la charge des
imprimeurs.

5. Une grande innovation réside dans la mise en place d'outils collaboratifs sur les
aspects opérationnels et financiers. Les données en XML sont partageables sur
Internet, ce qui permet une centralisation des contenus qui existe et fonctionne.

3 /L'épreuvage écran reste encore peu développé.
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