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—_— COMMISSION Bruxellesle, 18. XlI1.1991
DES COMMUNAUTE
EUROPEENNES
VERSI ON PUBLI QUE
PROCEDURE DE CONCENTRATI ON
DECI SION ART. 6(1)b
Lettre recommandée avec accuseé
de réception
1.Partie notifiante
2.Partie notifiante
Messi eur s,

ojet: Affaire N 1V/ M47 - EUROCCOM RSCG
Noti fication du 15 Novenbre 1991

1. L' opération notifiée concerne un projet de fusion-absorption
entre | es sociétés Eurocom S A (Eurocon) et Roux Séguel a
Cayzac et Goudard (RSCG qui donnera naissance a une
nouvel | e soci été, "Euro-RSCG'.

2. Apres exanen de cette notification, |la Conm ssion a abouti
a la conclusion que | 'opération notifiée entre dans | e chanp
d" application du Reéglenent du Conseil N 4064/89 et ne
soul eve pas de doutes sérieux quant a sa conpatibilité avec
| e marché commun.

l. L' ACCORD

3. RSCG est une entreprise de conseil en publicité, filiale de
| a soci été Rouseca, qui possede 72% du capital. La fusion-
absorption se fera avec Eurocom société égalenent de
conseil en conmuni cation publicitaire dont 44, 25%du capit al
est détenu par |e groupe Havas.
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L' accord entre Eurocom et RSCG prévoit:

- une augnentation de capital de RSCG préal ablenent a la
fusion d un nontant de 500 mllions de FF, dont wune
partie majoritaire sera souscrite par |e groupe Havas a
travers sa filiale Eurocom

- un projet de fusion a |'issue duquel le capital de la
nouvel l e entité "Euro-RSCG' serait détenu a raison de
40% par Havas, de 10 a 20% par des partenaires
financiers, de 5 a 10% par des managers de RSCG et enfin
de 30 a 45%par des investisseurs institutionnels et par
| e public.

- un droit de préenption conféré a Havas sur la totalite
des titres détenus par |es cadres de RSCG dans | e cas de
cessions eventuel | es.

Les parties notifiantes ont déclaré qu a |'issue de
| " opération, le groupe Havas gardera |le néne degré de
contrdOle sur |a société issue de |la fusion que celui qu'i
exerce a preésent sur Eurocom

DI MENSI ON COVMUNAUTAI RE

Pour le calcul des chiffres d affaires il faut considérer

d' une part RSCG et d autre part |'ensenble du groupe Havas,

qui contrdle Eurocom L'existence de ce contrbéle a été
établie sur |la base que la participation de 44,25% que |e
groupe Havas détient dans Eurocom-le reste étant constitué
par des actionnaires financiers et le public- lui a perms
d' exercer au cours des trois derniéres assenbl és général es
d' actionnaires (1989, 1990, 1991) respectivenent 69,5% 68%
et 77,5% des droits de vote des présents et représentés.

Havas dispose ainsi, grace a la dispersion du reste des
actionnaires d Eurocom du pouvoir d' exercer directenent

plus de la noitié des droits de vote aux assenblées
générales et contrdle par conséguent Eurocom au sens de
["article 5(4)c du Régl enent.

Le chiffre d" affaires nondi al du groupe Havas (avec Eurocom
était de 5.370 mllions d' Ecu en 1990 et celui de RSCG était
de 880 mllions d Ecu. Le chiffre d affaires total reéalisé
i ndi vi duel | ement par | es deux entreprises dans | a Conmunaut é
représente un nontant supérieur a 250 mllions d' Ecu. Les
parties concernées ne realise plus des deux tiers de son
chiffre d affaires dans un seul et néne Etat nenbre.
L' opérati on est par conséquent de di mensi on conmunaut aire au
sens de |"article 1.2. du Régl enent.

CONCENTRATI ON

Au sens du Reglenment 4064/89, |'opération de fusion-
absorption décrite ci-dessus aboutit a |'acquisition par le
groupe Havas du contr6l e de Euro-RSCG, société issue de |a
fusion absorption. Elle est ainsi une concentration qui
rel eve de |'article 3(1)b du Régl enent.
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COVPATI BI LI TE AVEC LE MARCHE COVMUN

Mar chés de produit

Les parties considerent qu'il n'existe qu un seul narché
concerné, celui du conseil en communication publicitaire.

Les prestations fournies par |es sociétés de conseil en
communi cation publicitaire sont nonbreuses. Les agences
publicitaires distinguent général enent | es études de mar ché,
les activités de création (conception, nmise au point et
illustration de nessages publicitaires), |e choix des
supports ou sera réalisée |la canpagne publicitaire (nedia
pl anni ng) et |'achat d' espace.

La profession (les agences publicitaires) distingue
egal enent | es actions publicitaires en fonction du support
dans lequel elles seront realisées, ce qui pernmet de
différencier |les opérations "grands nedias" -c'est a dire
celles reéalisées dans |la presse, la télevision, |la radio,
| "affichage extérieur et le cinéma- et |es opérations "hors
medi as": pronotion des ventes (prines, jeux, concours...),
edition d inprimés publicitaires (prospectus, catalogues,
brochures), publicité sur les |ieux de vente, expositions
foires et salons, etc.

La Conmi ssion considere que | ' ensenbl e de ces opérations, a
| " exception de | ' achat d' espace, constitue un des marchés de
produits concer nés. En effet, el les appar ai ssent
difficilement dissociables étant donné qu' el l es ne sont que
des noyens utilisés pour satisfaire une canpagne
publicitaire. Le client annonceur négoci e avec une agence de
facon globale 1les canpagnes publicitaires qui seront
| ancées, et c'est dans |le cadre d un plan d ensenble que
seront retenues des applications dans tel ou tel support. Le
pl us souvent une action publicitaire conportera
["utilisation de |'ensenbl e des supports disponi bl es.

La Comm ssion considére que |'activité achat d' espace
constitue un marché séparé. En effet, cette activité n'est
pas |liée directenent a |la conception et a |'élaboration
d' une canpagne publicitaire. Les annonceurs peuvent déci der
de ne pas confier cette activité a |'agence a laquelle ils
demanderont de concevoir et de reéaliser |eur canpagne
publicitaire. Des centrales d achat se sont d' ailleurs
constituées i ndépendanment des agences. En outre, certains
annonceurs ont créé leurs propres centrales d'achat
d' espace.

Le marché géographi que de réference

Le nmarché de la publicité était considéré comme adapté aux
condi tions | ocal es de | angues ou d' habi t udes de consomrati on
et au caractere national des supports (presse, radio,
tel evision).

Ces conditions qui ont IonPtenps pr éval ues sont en cours de
transformation. En effet, [es grands annonceurs engagent de
pl us en plus de canpagnes publicitaires européennes ou nméne
Internationales. Les agences se sont adaptées a cette
situation en constituant des réseaux internationaux
rassenbl ant soit des filiales installées dans différents
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pays soit d autres agences liées par des accords de
coopération. Le concept d'une canpagne publicitaire est
el aboré de facon centralisée et il est ensuite adaptée

| ocal enent. En outre, certains nédias come |a télévision
conmencent a s'internationaliser grace aux réseaux cabl és et
aux satellites. Il n'est toutefois pas nécessaire de définir
le marché de référence avec précision car néne si on le
définit d une mani ére étroite au niveau national comme |es
parties |le suggérent, Euro-RSCG ne détiendra pas une
positi on dom nante.

Les aspects hori zont aux
Structure du marché du conseil en communi cation publicitaire

L' éval uation des parts de marché dét enues dans | e secteur de
la publicité est confrontée au probl éne de | a diversité des
sources disponibles, notamment du fait de |'apparition
récente de nouvelles activites.

La profession utilise un chiffre d affaires reconstitué,
different du chiffre d affaires conptable, représentatif du
volune d' affaires traité par une agence. |l est calculé a
partir de la marge brute réalisée par |es agences
publicitaires af f ect ée d un coefficient de 6, 67
correspondant traditionnellenent a |l a conm ssi on noyenne de
15%appl i quée par | a profession. Toutefois, actuellenent |es
honoraires sont |a prem ere source de revenu des agences et
non plus | es comm ssions.

L'information sur les parts de marché fournie par |es
Partles notifiantes conprend | e marché publicitaire | e plus
arge possible, c'est-a-dire toutes |les activités ayant un
ranort avec la publicité -y conpris |"achat d' espace-
calculé a partir du chiffre d affaires reconstitué. Selon
ces données, Euro-RSCG atteindrait [ ] en France et
détiendrait des parts de marché inférieures sur le marché
conmunaut ai re. Cette part est aussi représentative de celle
dét enue par Euro-RSCG sur | e seul marché de | a conception et
de la réalisation d une canpagne publicitaire, puisque
cette activité est a |'origine de la grande nmejorité des
revenus des deux soci étés qui fusionnent.

En France, |le nmarché de | a publicité reste encore assez peu
concentré, puisque les dix prem eres agences publicitaires
réal i sai ent avant |a fusion d Eurocomet de RSCG 35% de |a
val eur du marché. Euro-RSCG sera | e prem er groupe francais.
Cependant , ses pri nci paux concurrents en  France
appartiennent, a |"exception de BDDP [ 1@ soit a un
groupe multimédi a comre Publicis | ],(® soit a de grands
roupes internationaux comme Young et Rubicam | 1.®, DDB
(2 et Lintas 1@, Ces trois dernieéeres “sociétés
apparti ennent respectivenent au 7ene, 4éne et 3ene groupe
nondi al . Dans ces conditions |'opération ne donnera pas lieu
a la création d une position dom nante.

Structure du marché de |'achat d' espace publicitaire
Les parts de marché détenues par | es parties, Hﬁgportées aux

recettes publicitaires des nédias sont de [ en France,
et elles sont inférieures dans |'ensenbl e de I'a Communaut é.

(1)
(2)

Parts de marché conprises entre 10 et 20%
Parts de marché inferieures a 10%
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17. Il apparait que le chiffre d affaires réalisé par Ila
nouvel | e soci été sera, de toute facon, inférieur ala sinple
addition des «chiffres d' affaires des deux sociétés
fusionnées. En effet, les grands annonceurs, en regle
général e, ne souhaitent pas s'adresser a une agence qui
réali se une canpagne publicitaire pour | e conpte d un de ses
concurrents. O FEurocom et RSCG réalisaient chacune des
canpagnes publicitaires pour des annonceurs directenent
concurrents.

18. En France, ou des concurrents tres influants sont présents

sur |le marche de |'achat d'espace, Euro-RSCG sera au
troisieme rang derriere Carat Espace et PM5 qui détiennent
chacune environ 10% du marché. Dans ces conditions il n'y a

pas creation de position dom nante.
Les aspects verticaux
19. Le groupe Havas est présent par |'intermédiaire de filiales

comme exploitant de nedias dans |'affichage extérieur et |la
presse, et conme reégisseur de publicité pour le conpte de

medi as, dans la presse, la télévision, la radio et le
ci nénma.
20. Toutefois, cette situation ne donne pas lieu a un

renforcenment de |a position des agences publicitaires dans
un marché concurrentiel ou selon |es déclarations de
clients, |le caractére intégré ou non d un groupe
publicitaire n'apparait pas comme un él énent déterm nant
dans | e choi x effectué par un annonceur dans |a nmesure ou il
peut pour |'achat de son espace publicitaire s'adresser a
d autres intervenants ou néne effectuer son achat
di rectenent.

* *

L' opérati on de concentration d' Eurocom avec RSCG n' aboutit ni a
la creation ni au renforcenment d'une position dom nante par le
groupe Havas sur les marchés du conseil en comunication
publicitaire et de|'achat d' espace ayant pour consequence qu' une
concurrence effective serait entravée dans | e marché comun.

Pour |l es raisons exposées ci-dessus, |a Comm ssion a décide de
ne pas s'opposer a |'opération notifiée et de la déclarer
conpati ble avec | e Marche Conmun. Cette décision est prise sur
|l a base de |"article 6(1)b du Régl enent du Conseil No 4064/ 89.

Pour | a Conmmi ssi on
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