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Cette semaine, la MarkCom -1'as-
sociation des professionnels du
marketing et de la communica-
tion — et le CENARP - l'associa-
tion des professionnels de lacom-
munication et des relations pu-
bliques - ont réuni agences, en-
treprises, juristes et experts afin
d'ouvrir un dialogue constructif
sur les pratiques actuelles en ma-
tiere de pitches. Tous s'accor-
dent sur la nécessité de clarifier
les attentes, d’harmoniser les mé-
thodes et d'éviter des efforts inu-
tiles pour les deux parties.

Cette discussion intervient
dans un contexte oule terme pitch
est devenu ambigu. Il recouvre
aujourd'’hui des démarches trés
différentes, allant de 1'appel d'of-
fres formel aux concours d'idées
non cadrés, en passant par des
demandes de concepts gratuits.
Cette confusion rend plus com-
plexe la collaboration entre an-
nonceurs et agences.

Une mise
au clair

La MarkCom souhaite rappeler
que les appels d'offres sont un
outil légitime, transparent et, dans
de nombreuses organisations,
Imposé par des reglements inter-
nes. Ce ne sont donc pas les ap-
pels d'offres eux-mémes qui doi-
vent étre remis en question, mais
certaines des régles qui les en-
cadrent. L'assoclation recomman-
de un cadre plus clair et plus pro-
portionné, ainsl qu'une rémune-
ration des agences non retenues
lorsqu'un travail créatif ou straté-
gique est demandé. La Chambre
de Commerce et la Vile de

Repenser les pitches
La MarkCom et le CENARP ouvrent le débat

Luxembourg appliquent déja ces
bonnes pratiques et constituent
des exemples remarquables.

Martine Ballegeer (PitchPoint)
a rappelé qu'en moyenne, 80 %
du travail produit dans un pitch
ne sera jamais utilisé. Un chiffre
qui souligne l'importance d'opti-
miser les processus, en particu-
lier dans un marché comme celui
du Luxembourg.

Clarifier les processus,
renforcer la confiance

La table ronde, réunissant Dan
Dechmann (IDP), Netty Thines
(Mediation SA), Bérengere Bef-
fort (Chambre de Commerce),
Astrid Agustsson (Ville de Luxem-
bourg), Martine Ballegeer (Pit-
chPoint) et I'avocat Mano D1 Ste-
fano, a mis en avant plusieurs pis-
tes d'amélioration:

m la nécessité d'un brief clair et
réaliste

m la limitation des livrables aux
éléments réellement utiles

m la réduction de l'impact hu-
main et économique des compé-
titions successives

m la prise en compte des enjeux
juridiques et éthiques liés au tra-
vail gratuit

m l'intérét d'alternatives telles
que les workshops exploratoires,
les chemistry meetings, les short-
lists ou la rémunération des idées

La MarkCom a présenté une
checklist inspirée des standards
euwropéens, destinée a clarifier
les processus et a encourager
des échanges exploratoires plu-
t6t que des livrables complets
lorsque cela n'est pas néces-
saire.

«L'objectif est de rapprocher
annonceurs et agences et d'éta-
blir une collaboration équilibrée,
responsable et efficace pour les

deux partiesy, souligne la Mark-
Com. «Un concours d'idées bien
cadré, c'est moins de pertes de
temps, plusde clarté... etde meil-
leures décisions.»

Pour la MarkCom, repenser les
pitches, c'est clarifier les proces-
sus, renforcer la confiance et
améliorer la qualité des campa-

gnes.

Quiestla
MarkCom ?

Créée en 1995, la Markcom
est l'assocliation des agences
consell en marketing et commu-
nication au Luxembourg. Elle est
membre de 1'EACA (European
Association of Communication
Agencies (Wwww.eaca.eu).

Elle s'entend comme une asso-
clation de compétences créa-
frices d'opportunités écono-
miques au service des entre-
prises.
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