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Le partenariat entre les annonceurs et leurs agences doit être efficace et durable.  

Si c’est par une compétition que cette histoire commune doit démarrer, il est  

essentiel que chacun des partenaires s’y engage avec énergie et conviction.  

Pour ce faire, rien de tel que des règles du jeu claires, équitables et respectueuses 

des intérêts de chacun. Dans ce guide, l’AACC et l’UDA rappellent ensemble, au  

travers de « 12 principes clés », comment, dès l’appel d’offres, jeter les bases d’une  

collaboration réussie. Il rassemble de nombreux témoignages vécus par les adhérents  

de nos deux associations et par ceux qui les assistent, les cabinets-conseils  

en choix d’agence. Ce guide a pour ambition de devenir un nouvel atout  

qu’annonceurs et agences pourront utiliser dans leur intérêt commun pour  

installer une relation toujours plus qualitative et performante. Il est maintenant  

de notre responsabilité d’encourager chacun des membres de nos deux  

associations à s’approprier les bonnes pratiques de ce guide, et les faire vivre. 

Pour tous ceux qui souhaiteraient approfondir non seulement le sujet de la sélection, mais aussi  

l’ensemble des grands principes de la relation annonceur-agence, le « Guide AACC/UDA de la relation  

entre l’annonceur et l’agence-conseil en communication » répondra à l’essentiel de leurs questions.

Nicolas Bordas - Président de l’AACCLoïc Armand - Président de l’UDA
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PARTIR
SUR DES BASES

 SAINES
     1 - FAIRE LE POINT

    2 - LA BONNE MÉTHODE

    3 - SAVOIR QUI SE PARLE, QUI TRAVAILLE ET QUI DÉCIDE

    4 - LA TRANSPARENCE AVANT TOUT

    5 - UN TEMPS MAÎTRISÉ

    6 - INDEMNISER LES AGENCES

    7 - CHOISIR C’EST RENONCER
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MENER 

 LA COMPETITION 
    8 -  UN BRIEF C’EST BIEN, UN BRIEF QUI ORIENTE C’EST MIEUX

    9 -  PAS DE SPEED DATING

 10 -  GARANTIR LA CONFIDENTIALITÉ

 11 - GARANTIR L’ÉGALITÉ DES CHANCES

  12 -  DITES LE VITE, DITES LE BIEN

FINALISER 
 SON CHOIX
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Partir sur 
des bases
saines



pour bien démarrer

Faire
le point 
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                 Notre expérience montre que les compétitions  

les plus fructueuses, et qui donnent lieu à une solide et longue  

collaboration, sont celles où l’échange agence-annonceur  

est, dès le départ, direct, sans langue de bois, avec des équipes  

annonceurs qui ont, au préalable, diagnostiqué et objectivé  

pourquoi leur collaboration avec l’agence sortante ne donnait  

plus satisfaction, pourquoi le changement d’agence était  

incontournable. Elles nous challengent, et nous font  

progresser pendant le processus de sélection en examinant  

nos propositions au regard de ce qu’elles savent pouvoir  

mettre en place ou non ultérieurement.

“

 Frédéric Winckler - JWT”
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Pourtant, même quand on se connaît bien et que l’on s’apprécie, on peut choisir de 

remettre les choses à plat, du fait :

• de procédures internes à l’annonceur (marchés publics par exemple)

• de modifications de la structure de l’annonceur, de ses besoins ou de ses marchés

• d’inadéquation des réponses apportées par l’agence

• d’incompréhension mutuelle

etc.

10

 POUR UN ANNONCEUR ET SON AGENCE, FAIRE ENSEMBLE,  

AU MOINS UNE FOIS PAR AN, LE POINT SUR LA RELATION, SON

FONCTIONNEMENT, SA QUALITÉ, SON EFFICACITÉ, SA RENTABILITÉ 

DE PART ET D’AUTRE, EST UN BON MOYEN D’ÉVOLUER ENSEMBLE.



22pour bien choisir

11

La bonne 
méthode  
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 LA MÉTHODE DE SÉLECTION DÉPEND DES OBJECTIFS ET DU TYPE 

DE PARTENARIAT RECHERCHÉ. INUTILE DE LANCER UNE COMPÉ-

TITION TOUS AZIMUTS : UNE RECHERCHE DOCUMENTAIRE, VOIRE 

QUELQUES ÉCHANGES, PERMETTENT SOUVENT DE LIMITER LA PRÉ-

SÉLECTION À UN TOUT PETIT NOMBRE D’AGENCES ! 

• décider de la nature de la consultation : note de réflexion, stratégie de  

	 communication, développement d’axes de création, construction d’une  

	 recommandation finalisée, etc.

• ne pas oublier que choisir un partenaire, ce n’est pas forcément choisir  

	 une campagne ou une action de communication clé en mains

• établir des objectifs clairs et approuvés par tous dans l’entreprise

• rédiger un brief précis

• établir une première liste des critères qui emporteront la décision finale

Un appel d’offres peut s’avérer une procédure impliquante, longue et coûteuse,  

à la fois pour l’annonceur et pour les agences. Avant de décider de se lancer,  

mieux vaut donc :
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Dès les premières étapes de la sélection et jusqu’au choix 

final, les annonceurs peuvent s’appuyer sur l’expertise des 

cabinets-conseils en choix d’agences. Ils pourront être,  

le cas échéant, des alliés précieux grâce :

•  à leur connaissance des agences et de leurs caractéristiques

•  à leurs méthodes de travail qui garantissent l’égalité de 

 	 traitement entre toutes les agences en lice

•  à leur capacité d’analyse des propositions présentées

Pour s’assurer que le cabinet qu’il souhaite retenir garantit  

l’objectivité et la neutralité de ses approches, l’annonceur pourra  

lui demander de confirmer qu’il adhère au code d’éthique des  

cabinets-conseils en choix d’agences soutenu par l’AACC et l’UDA.
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Bernard Petit - VT Scan 
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          Réussir une compétition, c’est avant tout bien la préparer :  

quel est l’objectif ? Les décisionnaires sont-ils identifiés ? Sont- ils  

d’accord sur le but recherché ? Autant de questions qui permettent  

à l’annonceur de rechercher le type d’agence qui correspond  

à ses enjeux mais plus simplement qui lui correspond le mieux  

(critères de sélection structurels, professionnels et culturels).

”

“
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pour des choix sans regrets

savoir qui
se parle,
qui trAvaille 
et qui décide
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          Pour être réussie, une mise en concurrence gagne à être 

claire pour chacun des protagonistes, L’entreprise comme les agences. 

Savoir les points clés sur lesquels portera la décision de l’annonceur 

évite aux agences d’imaginer des recommandations hors du périmètre  

de la demande. Cela facilite la prise de décision finale de l’annonceur. 

Plus les questions sont précises, mieux les agences savent où porter 

leur travail, plus les décisions sont faciles à prendre… 

”

“

19

Bruno Paillet - conseils&annonceursassociés
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”

 IL EST IMPORTANT QUE TOUS LES DÉCISIONNAIRES SOIENT IDENTIFIÉS,  

TRAVAILLENT ENSEMBLE ET S’ACCORDENT SUR LA LISTE DES CRITÈRES  

DE DÉCISION. 

Au-delà du groupe des décisionnaires, il est important que, tout au long de la  

compétition, les agences disposent aussi d’un contact unique et privilégié chez  

l’annonceur qui saura répondre à toutes leurs questions, stratégiques ou pratiques.

Parallèlement, l’équipe qui sera en charge du budget à l’agence doit être impliquée 

et identifiée dès le début de la sélection.

• définir la liste des décisionnaires chez l’annonceur, incluant la direction et  

	 le cas échéant les représentants de la direction des achats

• définir les réunions clés et la liste des participants

• établir une grille de décision, agréée par tous

20



pour un choix objectif

La 
transparence
avant tout

4
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La 
transparence
avant tout
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                   Dans une compétition, tout le monde a besoin de  

transparence, c’est un gage de sérieux et de réussite. C’est pourquoi 

tous les concurrents que l’annonceur choisit doivent être mis sur  

un pied d’égalité, avec la même information au départ, les mêmes temps  

de préparation et de présentation. Ensuite, que le meilleur gagne ! 

”
“

23

Stéphanie Pitet - Pitchville



”

TOUTES LES AGENCES DOIVENT POUVOIR S’INVESTIR DANS LA 

COMPÉTITION SUR LA BASE DE RÈGLES CLAIRES ET ÉQUITABLES.  

CELA SE TRADUIT SIMPLEMENT PAR : 

• informer les agences du nombre et du nom des autres concurrents chaque  

	 fois que les procédures internes de l’annonceur le permettent, pour favoriser  

	 la transparence et la confiance

• transmettre un seul et même brief écrit à toutes les agences, pour l’égalité  

	 des chances

• communiquer à toutes les agences la liste des critères de décision, pour 

	 que tout le monde se concentre sur l’enjeu réel de la compétition

24



5pour un résultat de qualité

Un temps
maîtrisé
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5Un temps
maîtrisé
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SELON LA QUANTITÉ DE TRAVAIL QU’ENTRAÎNE LE BRIEF DE 

L’ANNONCEUR, UNE COMPÉTITION PEUT DEMANDER AUX AGENCES  

DE PASSER BEAUCOUP DE TEMPS À COMPRENDRE LES ENJEUX  

BIEN SÛR, MAIS AUSSI, DANS CERTAINS CAS, À DÉFINIR UNE STRATÉ-

GIE, VOIRE À TROUVER UNE IDÉE ET À IMAGINER SON EXÉCUTION.  

• établir le calendrier de l’ensemble du processus

• le communiquer aux agences sélectionnées

• établir des délais respectueux du travail des agences

• laisser à toutes les agences le même délai

27

Pour construire un calendrier réaliste, il ne faut négliger aucune des étapes de déci-

sions et d’interaction, aussi bien en interne qu’avec les agences. Bien comprendre en 

amont les composantes de ce processus fera gagner à tous un temps précieux.
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Processus de compétition 12 semaines

dont       présentation des références des agences présélectionnées   
                              présentation du brief aux agences short-listées
                        élaboration des recommandations par les agences
                                             présentation des recommandations
                                    examen interne des propositions et décision
                                                                       débrief des agences
              contractualisation de la collaboration avec l’agence retenue       	
	    

    2 semaines
    1 semaine
    3 semaines 
    1 semaine
    2 semaines
    1 semaine 
    2 semaines

Démarrage effectif de la collaboration au bout de 3 mois minimum

PLANNING D’UNE MISE EN COMPÉTITION D’AGENCES

Les délais étant d’au moins 3 mois, l’annonceur devra fixer sa période de compétition 

idéale en tenant compte de :

• la durée de préavis du contrat existant

• les dates d’établissement des stratégies marketing et des budgets 

2 semaines

dont                        		          bilan / diagnostic interne
		                         discussion avec l’agence actuelle
                                                   construction de nouveaux objectifs
                                     panorama du marché des agences-conseils
                    rédaction du brief et de la liste des critères de sélection

Préparation de la compétition



 Romain Nouffert - Lesieur 
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           Nous n’avons jamais le temps ! En compétition, les agences  

et les annonceurs doivent apprendre à se connaître, à comprendre 

les enjeux. Le temps consacré par l’annonceur est le gage que  

l’agence pourra apporter une solution qui convient à la problématique… 

“

30
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6pour reconnaître l’importance
du travail demandé

Indemniser 
les agences
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          On ne se rend jamais assez compte de la masse de travail  

que demande une compétition et de l’investissement qui est fourni  

par les agences, tant sur le plan humain que sur le plan matériel.  

Même si c’est une des règles du jeu des compétitions. nous pensons  

qu’il est normal que l’annonceur participe à cet effort, à la fois  

par sa disponibilité et en indemnisant les compétiteurs non retenus.  

Cela nous autorise aussi à attendre un certain niveau d’excellence  

quant au travail rendu par l’agence.

“

Catherine Piet - MAIF ”



”

Comme toutes les entreprises commerciales, les agences  

supportent bien sÛr des coûts de prospection. 

Pourtant, selon l’importance du travail demandé, elles peuvent être amenées à 

consacrer beaucoup plus de temps et de moyens à une compétition que le requiert 

la sélection d’un prestataire dans d’autres secteurs. Dans ce cas, il est recommandé 

d’indemniser pour leur effort les agences qui ne seront pas retenues à l’issue de 

l’appel d’offres. 

Pour que chacun investisse et s’investisse en connaissance de cause,  

dès lors que le principe d’une indemnisation est retenu, son montant est 

identique pour toutes les agences et précisé au moment du lancement  

de l’appel d’offres.

34

Indemnisation des compétitions : résultats constatés sur les consultations ayant donné lieu à une 
indemnisation (source AACC, étude menée en 2010 auprès de 93 agences)

Montant du budget en compétition ( K€ ) 

Publicité

Marketing services

Evènementiel / Santé

RP / Web / Communication éditoriale

< 200  200 500 1000 2000 5000 > 5000

7 à 10 K€5 à 7 K€3 à 5 K€

Les parties restent libres de fixer dans un document contractuel les éventuelles  
règles d’indemnisation. 



pour un choix de qualité

Choisir
c’est
renoncer
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Choisir
c’est
renoncer 736



            Nous avons mené récemment une compétition et il nous 

aurait été humainement impossible d’y faire concourir plus de trois 

agences. Compte tenu des enjeux, nous souhaitions les accompagner 

pour qu’elles puissent produire un travail en adéquation avec nos 

vrais besoins. Le choix étant difficile, réduire la sélection au début a 

non seulement été un bon exercice de rigueur, mais dans le déroulé 

de la compétition, nous avons été également gagnants ! 

”

“
Anne-Marie Schwab - 3 Suisses 
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”

 PLUS IL Y A D’AGENCES EN COMPÉTITION, PLUS LA SÉLECTION  

EST DIFFICILE. 

Dans la phase finale, la compétition doit se concentrer sur un petit nombre 

d’agences. A titre indicatif, 3 candidats est un ordre de grandeur le plus  

souvent adapté.

Pour privilégier les échanges, il vaut souvent mieux passer plus de temps avec  

peu d’agences que peu de temps avec beaucoup d’agences. Et puis, limiter le 

nombre d’agences consultées, c’est aussi éviter, à l’annonceur et aux agences,  

de gaspiller inutilement du temps et de l’argent !

En 2009, les compétitions ont nécessité en moyenne 108 jours-hommes et  

entraîné 37 K€ de coûts externes pour chaque agence mise en concurrence

(Source AACC Limelight Consulting).
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mener LA
COMPÉTITION



pour un choix qui donne des résultats

Un brief 
c’est bien, 
un brief 
qui oriente 
c’est mieux 

8
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             En quelques semaines, les agences ont dû s’imprégner de 

notre problématique. Nous leur avons donné les moyens de penser 

nos enjeux en leur transmettant toutes les informations clés sur la  

réalité de l’entreprise, ses forces comme ses faiblesses. Mais c’est aussi 

parce que nous avons été clairs sur les objectifs et la vision de notre 

conseil d’administration que les agences ont pu s’approprier le brief. 

”

“

43

                                            Eric Brac de La Perrière - Eco-Emballages	



”

CLÉ DE VOûTE D’UNE BONNE COMPÉTITION, LE BRIEF DOIT ÊTRE : 

Les agences veilleront à faire des propositions qui correspondent au brief demandé 

et au budget annoncé. C’est le meilleur moyen de rester dans la compétition !

• validé par l’ensemble des décisionnaires de l’entreprise

• précis quant aux enjeux et indiquant un budget cadre

• clair sur la question centrale à résoudre 

•  élaboré avec assez d’informations protégées par un contrat de confidentialité  

	 que les agences s’engagent à respecter

• remis séparément à chaque agence, en gardant du temps pour les questions 

et les demandes de précisions

44



pour ne pas choisir un mirage

pas de
speed
dating

45
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             Nous ne souhaitions pas mettre en place une méthode  

de sélection  qui oblige les agences à investir lourdement et qui finit  

par être une immense surenchère d’idées, de maquettes et de  

création. Nous avons choisi de « recruter » notre agence comme  

on recrute un collaborateur majeur. 

Nous avons passé beaucoup de temps à rencontrer les pilotes 

stratégiques et créatifs, à interviewer les managers, à comprendre  

leur méthode de travail et à leur expliquer nos attentes en termes  

de collaboration. Cela nous a permis de faire vraiment connaissance 

et de choisir une équipe qui s’engage à nos côtés et nous accompagne 

maintenant dans la durée.

”

“
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Stéphane Dalyac - Yoplait



”

UNE COMPÉTITION RÉUSSIE, 

• Agences et annonceurs pourront se rendre visite mutuellement pour mieux  

	 se connaître  

• Des rencontres à chaque étape clé de la compétition permettent d’éviter  

	 les fausses routes (présélection, brief, debrief, présentation) 

• Faire se rencontrer les directions de l’annonceur et de l’agence peut  

	 permettre de mieux se comprendre, au-delà du brief écrit

c’est celle qui débouche sur un partenariat de long terme. Une compétition va  

demander du temps : pour rédiger un brief de qualité, pour permettre aux agences  

et à l’annonceur de vraiment se comprendre et pour permettre de choisir une  

équipe, une culture, aussi bien qu’une campagne ou une action de communication.



11pour aller au bout de la démarche

Garantir
la 

49

confidentialité
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          Durant toute la compétition, nous avons eu à cœur  

d’offrir aux agences consultées de bonnes conditions de travail,  

sur le fond et sur la forme. 

C’est pourquoi nous avons veillé à ce qu’elles disposent d’une 

information précise sur notre entreprise, ses produits et nos enjeux 

de communication grâce à un cahier des charges clair et structuré. 

Elles ont pu rencontrer différents interlocuteurs internes et obtenir 

toutes les informations complémentaires demandées. Nous avons  

également veillé à ce qu’elles aient un temps de réflexion suffisant  

pour établir leurs recommandations, sans pression inutile. 

”

“

51

Agathe Sanson - CNP Assurances



”

Pour que les agences puissent fournir une proposition vraiment adaptée à 

la question posée, l’annonceur doit être prêt à leur fournir des informations  

souvent confidentielles. De la même manière, les agences révèlent  

beaucoup d’elles-mêmes au travers d’une compétition. 

De part et d’autre, pour jouer le jeu, il faut s’engager à une totale confidentialité :  

pas d’utilisation ultérieure par l’agence d’informations recueillies au gré des appels 

d’offres, et par l’annonceur, de propositions, recommandations ou éléments de  

création faits par des agences non retenues. Et pour que les choses soient  

claires, signer un accord de confidentialité.
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Finaliser
son choix



11pour aller au bout de la démarche

garantir 
l’égalité
des chances 
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           le processus de sélection doit garantir une réelle équité  

entre les agences. Nous voulons que tous les compétiteurs 

soient placés sur le même plan d’égalité et que notre choix, par  

la rigueur dont il aura fait l’objet, ne puisse pas être contesté.  

Les deux points majeurs de notre décision doivent reposer sur le  

niveau de compréhension de notre problématique et sur la qualité  

du travail qui s’ensuit. Nous avons tenu strictement cette règle et 

nous sommes attachés à ce qu’aucun élément extérieur ne vienne  

la parasiter.

”

“

57

Pierre Bersagol - Auchan



”

Les équipes qui travailleront le moment venu pour l’annonceur sont au rendez-vous. 

Les agences sont prêtes à donner le meilleur d’elles-mêmes. Alors autant leur don-

ner toutes les chances de le montrer. Pour ce faire, les règles du jeu des 

présentations seront les mêmes pour tous :

• un ordre de passage tiré au sort

• une unité de lieu (chez les agences ou au même endroit chez l’annonceur)

• un même temps de présentation pour chacune

• le même « jury », et si possible tous les décisionnaires, pour toutes  

	 les présentations

À LA DATE ET À L’HEURE FIXÉES,

58



pour regarder l’avenir

dites le vite, 
dites le bien121259



dites le vite, 
dites le bien121260



                Il n’y a rien de pire que d’apprendre qu’on a perdu via  

facebook, par un stagiaire ou par un journaliste. Autant faire le  

plus difficile d’abord en appelant les agences qui ont perdu, quitte  

à passer du temps plus tard avec elles pour leur expliquer et  

réserver le coup de téléphone agréable à l’agence gagnante pour  

la fin. C’est une bonne manière de finir la journée ! 

”
“

61

Catherine Michaud - \  XL



”

 LES INFORMATIONS OFFICIEUSES CIRCULANT VITE ET PAR DÉFINITION  

DE MANIÈRE NON MAÎTRISÉE, LORSQUE LE CHOIX EST FAIT, IL EST  

RECOMMANDÉ D’INFORMER SANS TARDER : 

Pour respecter le travail fourni et préparer l’avenir, l’annonceur communiquera 

aux agences non retenues les raisons pour lesquelles leurs propositions n’ont pas 

été choisies. La liste des critères de sélection constituera un appui utile pour motiver 

la décision. 

Cela va sans dire, mais bien sûr les documents, propositions ou éléments de  

création présentés dans le cadre de la compétition restent la propriété des  

agences non retenues. 

En ce qui concerne l’agence retenue, c’est en amont de la collaboration, avant  

le commencement des travaux et l’engagement des dépenses, que les partenaires  

auront vérifié leur accord d’intention sur l’ensemble du contenu du contrat.  

Par ailleurs, la communication du contrat de base de l’agence et/ou de l’annonceur 

au moment de la phase de sélection, constitue une indication utile sur la manière  

dont les partenaires conçoivent la relation.

• en primeur l’agence sortante 

• puis les agences non retenues

• et enfin l’agence gagnante
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