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La fonction de media-planning en 
Belgique:

Diagnostic et perspectives d’évolution
A la rencontre des acteurs du marché

Mémoire présenté par Marine Catlin
UCL - Institut d’Administration et de Gestion
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Contexte

�� MMéémoire de fin dmoire de fin d’é’études de licence en tudes de licence en 
Sciences de GestionSciences de Gestion

�� UniversitUniversitéé Catholique de Louvain / IAGCatholique de Louvain / IAG
�� PrPréésentsentéé en septembre 2003en septembre 2003
�� ReReççu avec grande distinctionu avec grande distinction
�� Auteur : Marine Auteur : Marine CatlinCatlin
�� Direction : Jacques FranDirection : Jacques Franççoisois
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Méthodologie

�� Objectifs :Objectifs :
�� Regards portRegards portéés en Belgique par less en Belgique par les

�� Media Media plannersplanners
�� RRéégies publicitairesgies publicitaires
�� AnnonceursAnnonceurs

�� Sur la fonction de media planning Sur la fonction de media planning 
�� ActuellementActuellement
�� Dans ses perspectives dDans ses perspectives d’é’évolutionvolution
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Méthodologie

�� Approche qualitativeApproche qualitative
�� Interviews en profondeur Interviews en profondeur faceface--toto--faceface

�� Guide dGuide d’’entretien :entretien :
�� questions ouvertesquestions ouvertes
�� 2 2 prprééinterviewsinterviews afin de dafin de déégager les thgager les thèèmes mes 

principauxprincipaux
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Méthodologie

�� Approche qualitativeApproche qualitative
�� 34 interviews :34 interviews :

�� 16 media 16 media plannersplanners ( 11 en agences m( 11 en agences méédia, 5 dia, 5 
en agences de pub)en agences de pub)

�� 10 directeurs marketing r10 directeurs marketing réégiesgies
�� 8 annonceurs (choix al8 annonceurs (choix alééatoire Top 50 atoire Top 50 

annonceurs belges)annonceurs belges)
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Méthodologie

�� Approche qualitative :Approche qualitative :
�� DurDuréée 90e 90’’ àà 120120’’
�� Timing : fin mars 2003 Timing : fin mars 2003 –– fin avril 2003fin avril 2003

�� MMééthode dthode d’’analyse :analyse :
�� ThThéématiquematique
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Visions des

Annonceurs
(8)

Média planners
(11+5)

Régies 
(10)

Relatifs aux 
Annonceurs

Relatifs aux 
Média 
planners

Relatifs 
aux 
Régies

Evolution 
de la 
fonction

Thèmes 
discutés
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-- --55--4455--11--33d) Influence des commissions et d) Influence des commissions et 
sursur--commissionscommissions

-- --88552211c) Mc) Mééconnaissance Nord/Sudconnaissance Nord/Sud

-- --1414101044b) Manque de connaissance des b) Manque de connaissance des 
supportssupports

+/+/-- ((��))

--

2424

(5)(5)

1111

(5)(5)

6677a) Importance des donna) Importance des donnéées es 
chiffrchiffréées et des logicielses et des logiciels

Et problEt problèème de fiabilitme de fiabilitéé
(exactitude)(exactitude)

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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Liste des agences, régies et 
annonceurs interviewés
�� Agences mAgences méédiadia ::

�� Carat Expert (division de Carat Carat Expert (division de Carat CrystalCrystal))
�� Initiative MInitiative Méédia dia 
�� MediaedgeMediaedge::ciacia BelgiumBelgium
�� MMéédia Force dia Force 
�� Omni MOmni Méédia (OMD) dia (OMD) 
�� SchreinerSchreiner & van & van BokkelBokkel
�� SpaceSpace
�� UniversalUniversal Media Media 
�� ZenithZenith OptimOptiméédiadia
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Liste des agences, régies et 
annonceurs interviewés
�� Agences de publicitAgences de publicitéé ::

�� Duval Guillaume Brussels Duval Guillaume Brussels 
�� Euro RSCG Euro RSCG 
�� LeoLeo BurnettBurnett
�� QuattroQuattro dd’’ArcyArcy
�� VVL/BBDO VVL/BBDO 
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Liste des agences, régies et 
annonceurs interviewés
�� RRéégiesgies ::

�� Clear Channel Clear Channel 
�� Full Page Full Page 
�� IP IP 
�� JCDecauxJCDecaux
�� MedialogueMedialogue
�� RMBRMB
�� RoulartaRoularta
�� ScriptaScripta
�� Vlaamse Media Maatschappij (VMM) Vlaamse Media Maatschappij (VMM) 
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Liste des agences, régies et 
annonceurs interviewés
�� AnnonceursAnnonceurs ::

�� AXA AXA 
�� BaseBase
�� BMW Group Belgium BMW Group Belgium 
�� Carrefour Belgium Carrefour Belgium 
�� Danone Danone 
�� Garnier Belgique (LGarnier Belgique (L’’OrOrééal) al) 
�� GilletteGillette
�� KBC. KBC. 
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Situation actuelle
du media-planning
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs

� International

-- --

--

1111

(8)(8)

22

(2)(2)

66

(4)(4)

33

(2)(2)

c) Perte dc) Perte d’’identitidentitéé des petits des petits 
pays  ( Belgique:dpays  ( Belgique:dééjjàà
coupcoupéée  Nord/Sud)e  Nord/Sud)

++11112299b) Adaptation minimaleb) Adaptation minimale

-- --

--
-- --

3030

(12)(12)
(8)(8)

77

(2)(2)

1616

(5)(5)
(5)(5)

77

(5)(5)
(3)(3)

a)  Interventionnisme via a)  Interventionnisme via 
ll’’imposition des imposition des 
mméédias (dont dias (dont 

la TV) et de la TV) et de 
la crla crééationation

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs

� International

+/-44112211f) Contrats avec des rf) Contrats avec des réégies gies 
internationalesinternationales

--55222211e) Perte de) Perte d’’optimalitoptimalitéé

-- --1010335522d) Perte dd) Perte d’’importance du importance du 
stratstratèègege

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs
� Influences personnelles

� Fonction

-

+

19

5

67

1

6

4

b) Importance des donnb) Importance des donnéées es 
chiffrchiffréées permet de se es permet de se 
rassurer et se justifierrassurer et se justifier

�� La confiance en leur MP La confiance en leur MP 
se base sur lse base sur l’’utilisation de utilisation de 
ces donnces donnéées objectiveses objectives

--33331414161633a) Vision tra) Vision trèès s ééconomique conomique 
�� importance des importance des 
nnéégociationsgociations

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media 
plannersplanners

1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs
� Influences personnelles

� Fonction

-- --77115511e) Imitation des choixe) Imitation des choix
mméédias de la concurrencedias de la concurrence

--1111337711d) Ne se permettent pas de d) Ne se permettent pas de 
prendre des risquesprendre des risques

-- --1818221616c) Rentabilitc) Rentabilitéé àà court termecourt terme

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs

� Influences personnelles

� Fonction
� Personnalité

• Contrées par les caractéristiques objectives des 
différents médias et supports

• Et par la formation
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�� ElElééments relatifs aux annonceursments relatifs aux annonceurs

� Briefing

� Incomplet
� Différent selon agence média ou de pub

� Evaluation

� Difficulté d’établir la provenance du problème
� Evaluation des ventes
� Qui doit faire cette étude?
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�� ElElééments relatifs aux ments relatifs aux Media Planners

� Influences personnelles rationnelles

-- --55--4455--11--33d) Influence des commissions d) Influence des commissions 
et et sursur--commissionscommissions

-- --88552211c) Mc) Mééconnaissance Nord/Sudconnaissance Nord/Sud

-- --1414101044b) Manque de connaissance b) Manque de connaissance 
des supportsdes supports

+/+/--

--

2424

(5)(5)

1111

(5)(5)

6677a)Importance des donna)Importance des donnéées es 
chiffrchiffréées et des logiciels es et des logiciels 

Mais problMais problèème de fiabilitme de fiabilitéé
(exactitude)(exactitude)

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux ments relatifs aux Media Planners
� Influences personnelles non rationnelles

-- -- --7777d) Paressed) Paresse : recopiage, simple : recopiage, simple 
rankingranking

-- --772255c) Le poids des caractc) Le poids des caractééristiques ristiques 
dd’’un mun méédia ou support dia ou support 
ddéépend aussi des pend aussi des 
prprééfféérences rences pesonnellespesonnelles

++191944111144b) Influence de lb) Influence de l’’expexpéérience et rience et 
du feelingdu feeling

--

++

+/+/--

1818

(5)(5)

88

55

22

1212

(5)(5)

66

11a)Il existe toujours des a)Il existe toujours des 
prprééfféérences personnellesrences personnelles

=>lorsqu=>lorsqu’’il y a un choix entre il y a un choix entre 
deux deux «« choses choses éégalesgales »»

=> Ne peuvent surtout pas => Ne peuvent surtout pas 
intervenirintervenir

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux ments relatifs aux Media Planners

� Qualités requises

� Ouverture
� Objectivité
� Prise en main
� Spécialiste globale
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�� ElElééments relatifs aux ments relatifs aux Régies
� Négociations tarifaires

--3333c) Accords c) Accords àà long terme avec long terme avec 
des rdes réégiesgies
(+ de d(+ de déégressifs)gressifs)

+ ++ +442222b) Honnêtetb) Honnêtetéé et transparenceet transparence

--

--

-- --

5252

(17)(17)

(3)(3)

2525

(9)(9)

(3)(3)

1818

(8)(8)

99a) Les na) Les néégociations sont trgociations sont trèès s 
importantesimportantes

=> amplifi=> amplifiéées par la conjoncturees par la conjoncture

=> influencent les annonceurs=> influencent les annonceurs

TotalTotal
3434

RRéégiesgies
1010

Media Media plannersplanners
1616

AnnonceursAnnonceurs
88

ConnotationConnotationFrFrééquences dquences d’’occurrenceoccurrenceIdIdééeses
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�� ElElééments relatifs aux ments relatifs aux Régies

� Visites directes aux annonceurs

� Problème de transfert d’information
� Transparence
� Intervention des media planners

� Voyages, cadeaux, …

� Importance du relationnel
� Influence marginale



25

Evolution du 
media-planning en Belgique
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Evolution du media-planning en Belgique

Evolution de la mentalitEvolution de la mentalitéé des media des media plannersplanners::

�� Influence de la vision Influence de la vision ééconomique des conomique des 
annonceursannonceurs

�� ÉÉvolution selon les gvolution selon les géénnéérationsrations
�� ConsConsééquences sur la mentalitquences sur la mentalitéé et la fonction et la fonction 

des media des media plannersplanners
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 1: Media-planning en agence média

� Nouvelle structure: 1 senior + 3-4 juniors

� +  Réflexion
� +  Partage mutuel des connaissances
� (-) Possible financièrement?
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 2: Media-planning en agence média

� Service complet

� + Possibilité de reprendre les fonctions de production et 
de création

� + Diminution des coûts
� (-) En engageant des juniors
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 3: Transfert des compétences des agences 
média chez les annonceurs

� « Centrales d’annonceurs » � centrales d’achat 
d’espaces

� + Economie du coût des intermédiaires
� (-) Pas les moyens d’acheter les outils audimétriques
� (-) Conseil média par les régies
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 4: Transfert des compétences des agences 
média chez les annonceurs

� « Spécialistes média »

� + Connaissances poussées des médias

� + Evite les conflits d’intérêts
� (-) Incapacité d’élaborer un plan média
� (-) Intérêt des annonceurs d’investir autant?



31

Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 5: Retour du media-planning stratégique en 
agence de publicité

� Fusion du media-planning stratégique avec le strategic
planning

� + Diminue isolement et manque de conviction
� (-) Ne concerne pas l’opérationnel
� (-) Problème de réappropriation aux agences de pub
� (-) Perte de richesse du travail avec différentes agences
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 6: Transfert des compétences des 
agences média chez les régies

� « Package media »

� (-) Imposition de l’international et disparition du 
media-planning stratégique

� (-) Spécialisation de l’opérationnel
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Evolution du media-planning en Belgique

� Scénario 7: Transfert à l’international

� Spécialistes du marché belge pour les plans média 
internationaux
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MerciMerci..


