
COMMUNICATION

14  nov. 2010 | AGENCE

Le full service est-il 

encore un modèle réaliste ? 

ERIC VOSER, fondateur de 

l’agence éponyme, n’y croit 

plus. Dans sa nouvelle 

structure, il ne fait plus 

que du conseil et sous-

traite tout le reste.

« Il faut être réalistes, les médias ne 
font plus vivre les agences de taille 
moyenne ! » Basé à Zurich, ce Juras-
sien d’origine, qui a une agence 
dans ces deux cantons, a décidé de 
fermer l’enseigne Voser Publicité et 
a ouvert début octobre Openroom. 
La différence entre ses deux struc-
tures ? « Dans la précédente, nous 
étions une dizaine de collaborateurs 
et désormais nous ne sommes que 
quatre : un planner stratégique, un 
directeur de création, un chef de 
projet et un designer. » La formule 
idéale pour affronter la crise ? 
« La conjoncture a certes réduit les 
investissements publicitaires, mais 
le problème est ailleurs. Le numé-
rique a remis en question le modèle 
de création des agences de publicité 
basé sur les budgets médias tradi-
tionnels. Or les annonceurs veulent 

de plus en plus aller sur le web. Et 
comme nous avons tous trop de gra-
phistes, là où il faudrait des webde-
signers, ils préfèrent solliciter les 
agences web pour concevoir leurs 
campagnes créatives. » Un cercle 
vicieux qui est très défavorable aux 
agences classiques.
Comment y remédier ? « En deve-
nant des hubs qui offrent exclusi-
vement de la stratégie, ce qui est 
l’essence du métier de publicitaire. 
C’est ce que nous allons faire avec 
Openroom : désormais nous nous 

concentrerons sur l’intégration de 
campagnes sociales. A nous de trou-
ver ensuite sur le marché les outils 
et les meilleurs professionnels afin 
qu’ils réalisent nos idées. Autre-
ment dit, pour survivre nous devons 
rester dans le registre du concept 
et non du faire. » Convaincu que 
le modèle de l’agence full service 
a désormais vécu, hormis pour les 
networks, ce publicitaire décrit un 
marché se segmentant en agences 
conseil et en graphistes indépen-
dants.

Rémunération :  
le one-shot, c’est fini ! 
Autre souci d’inquiétude pour Eric 
Voser : les revenus. « Nous devons 
sortir du tarif horaire ou du coût par 
mandat. Il est temps que nous pas-
sions à une logique de rétribution à 
la performance. Que nous aidions 
une marque à conquérir de nou-
veaux marchés, à se développer ou à 
améliorer ses produits, nous devons 
être intéressés aux résultats. C’est 
logique et c’est la seule manière de 
nous assurer des revenus réguliers. » 
Qu’en pensent les marques ? « Si 
toutes les agences travaillaient ainsi, 
ces dernières n’y trouveraient rien à 
redire ! » Eric Voser va encore plus 
loin : « Regardons les choses sous 
un autre angle. N’est-il pas préfé-
rable de payer un médecin pour qu’il 
vous tienne en bonne forme plutôt 
de lui payer des honoraires lorsque 
vous êtes malade ? Il en va de même 
pour les publicitaires. Nous devons 
être intégrés en amont pour être une 
source de solutions et plus arriver en 
fin de processus. » 

V. M.

» www.openroom.ch

Voser devient Openroom

Quel avenir pour les agences 
de publicité ?  

Dès le mois de novembre, 

les annonceurs pourront 

tester un outil d’analyse 

qualitatif sur la 

plate-forme Ideablog 

commercialisée sous la 

marque Firefly.

Jusqu’à présent, le web a été un 
espace médiatique où la mesure 
a été exclusivement quantita-
tive : pages views, visites, clients 
uniques. A l’heure des outils 
sociaux, les marques ont de plus 

en plus besoin de pouvoir qualifier 
les retours émanant du consomma-
teur participatif. Afin de répondre 
à cette attente, la société d’études 
de marché Millward Brown, qui  
fait partie du groupe WPP et qui est 
présente à Genève dans les bureaux 
de Young&Rubicam Brands, a 
décidé de regrouper toutes ses 
agences spécialisées dans l’évalua-
tion qualitative sous un seul label : 
Firefly.
Sous cette entité sont commercia-
lisés des outils permettant notam-

ment d’analyser le parcours de lec-
ture sur un site (Eye Capture) ou 
de procéder à des copy-tests, tant 
de messages publicitaires que de 
contenus online. Avec IdeaBlog®, 
il est possible de créer un espace 
dédié à une marque afin que celle-ci 
engage en toute sécurité la conver-
sation avec des panels de consom-
mateurs tests, comme lors d’une 
étude quantitative offline. 
Pour Jitka Kolarova, Account Direc-
tor, « c’est une très bonne introduc-
tion aux réseaux sociaux. Notre 

plate-forme est sécurisée. Elle per-
met de recevoir des informations de 
la part de consommateurs aux pro-
fils définis et ainsi de comprendre 
leurs attentes et leurs besoins. On 
peut également y optimiser sa com-
munication et/ou tester ses idées ou 
son plan média. Avant sa commer-
cialisation, les annonceurs suisses 
pourront découvrir cette interface 
durant le mois de novembre. » 

V. M.

» www.flireflymb.com
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Après le « quanti », les réseaux 
sociaux se mettent au « quali »


