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1. Communication en ligne : les enjeux de la publicitÃ© ciblÃ©eâ€¨

2. RÃ©gies en ligne et carrefours dâ€™audience : concentration et mutations des acteurs 
sur un marchÃ© publicitaire profondÃ©ment bouleversÃ©

La mobilisation massive des grands acteurs de la publicitÃ© et dâ€™Internet autour des rÃ©gies en ligne
et des sites dits Â« communautaires Â» ou Â« sociaux Â», aux audiences formidables et aux utilisateurs
bien identifiÃ©s, ne se comprend quâ€™Ã  lâ€™aune des Ã©volutions de la communication publicitaire
Ã  lâ€™heure numÃ©rique. La personnalisation du message publicitaire, la mesure dâ€™impact de cette
personnalisation, la capacitÃ© de sâ€™adresser directement Ã  un individu, selon le contexte, selon ses
centres dâ€™intÃ©rÃªt, nâ€™importe oÃ¹ et Ã  tout moment de la journÃ©e, mais en sachant oÃ¹ il se
trouve, sont la clÃ© des grandes manÅ“uvres actuelles qui structurent progressivement en oligopole le
marchÃ© de la publicitÃ© sur Internet.

1. Communication en ligne : les enjeux de la publicitÃ© ciblÃ©eâ€¨

Internet : lâ€™avenir de la publicitÃ© ?

Internet peut Ãªtre considÃ©rÃ© comme lâ€™avenir de la publicitÃ© pour deux raisons principales. La
premiÃ¨re, la plus Ã©vidente, tient au fait quâ€™il attire des audiences grandissantes. En 2007, et pour la
premiÃ¨re fois en Europe, les jeunes de 16-24 ans ont passÃ© plus de temps sur Internet quâ€™Ã  regarder
la tÃ©lÃ©vision selon lâ€™European Interactive Advertising Association,EIAA (voir le nÂ° 5 de 
La revue europÃ©enne des mÃ©dias, Hiver 2007-2008). Enfin, les possibilitÃ©s offertes par Internet, tant
Ã  lâ€™annonceur quâ€™au consommateur, rÃ©volutionnent la maniÃ¨re de communiquer, annonÃ§ant
ainsi lâ€™avÃ¨nement dâ€™une publicitÃ© dâ€™un genre nouveau, ciblÃ©e, participative et non
intrusive.

Internet offre aux consommateurs un pouvoir sans prÃ©cÃ©dent face Ã  lâ€™annonceur. En effet, le
dÃ©veloppement des blogs, les forums, les messageries instantanÃ©es et les rÃ©seaux sociaux permettent
aux internautes de partager leur avis sur les produits quâ€™ils apprÃ©cient ou dÃ©testent. Ce pouvoir
prescripteur de lâ€™internaute est dâ€™autant plus important que les internautes les plus assidus font
prioritairement confiance Ã  lâ€™avis des autres internautes et affichent, face Ã  la communication des
annonceurs, une forte publiphobie. Câ€™est ce que montrent deux Ã©tudes Ipsos.
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La premiÃ¨re de ces Ã©tudes, un sondage effectuÃ© fin 2006, rÃ©vÃ¨le que la force des commentaires en
ligne repose essentiellement dans la perception positive quâ€™ont les internautes des jugements Ã©mis par
des non-professionnels. Alors que lâ€™avis de non-professionnels est spontanÃ©ment valorisÃ© dans les
reprÃ©sentations collectives, les consommateurs en gÃ©nÃ©ral et les internautes en particulier ont
tendance Ã  Ãªtre sceptiques, voire Ã  rejeter la communication traditionnelle des marques et les
informations vÃ©hiculÃ©es par les mÃ©dias. Ce phÃ©nomÃ¨ne se mesure sur les blogs et les forums de
discussion qui traitent des produits de consommation. Lâ€™Ã©tude Ipsos rÃ©vÃ¨le ainsi que 24 % des
internautes europÃ©ens font confiance aux blogs pour se renseigner sur les pro- duits et dÃ©cider de leurs
achats. Ce chiffre monte Ã  35 % en France, le pays dâ€™Europe oÃ¹ le pouvoir de prescription des
commentaires sur les blogs et les forums est le plus Ã©levÃ©. Par ailleurs, les gros consommateurs sur
Internet, ceux qui dÃ©pensent plus de 145 euros par mois en ligne, font en moyenne confiance aux blogs
pour leurs achats Ã  hauteur de 30 %, ce chiffre sâ€™Ã©levant Ã  44 % en France, et jusquâ€™Ã  65 % en
Italie. Lâ€™Ã©tude rÃ©vÃ¨le Ã©galement que les internautes enclins Ã  acheter un pro-â€¨duit aprÃ¨s
avoir lu un commentaire positif sont en moyenne 52 % en Europe, dont 62 % en France, 57 % en Grande-
Bretagne, 56 % en Allemagne, 40 % en Italie et en Espagne, les deux pays Ã©tudiÃ©s oÃ¹
lâ€™anciennetÃ© dâ€™utilisation dâ€™Internet est la moins importante. En revanche, lâ€™effet des
commentaires nÃ©gatifs sur les achats est moins marquÃ© : seuls 34 % des internautes europÃ©ens
nâ€™achÃ¨tent pas un produit aprÃ¨s avoir lu un commentaire nÃ©gatif, ce chiffre montant toutefois Ã  45
% pour les gros acheteurs, donc aussi pour les gros utilisateurs dâ€™Internet.

Face au pouvoir prescripteur des internautes, les marques ne peuvent pas compter sur leur communication
traditionnelle, dÃ©clinÃ©e sur le Web, pour contrecarrer les possibles commentaires nÃ©gatifs. Ainsi,
lâ€™Ã©tude annuelle Â« PublicitÃ© et sociÃ©tÃ© Â», publiÃ©e par lâ€™agence Australie et
rÃ©alisÃ©e par Ipsos, rÃ©vÃ¨le, pour lâ€™annÃ©e 2007, que les grands utilisateurs dâ€™Internet se
dÃ©clarent publiphobes Ã  35 %, contre 23 % publiphiles. Ces mÃªmes internautes assidus sont trÃ¨s
critiques Ã  lâ€™Ã©gard de la publicitÃ© en ligne, considÃ©rÃ©e Ã  94 % comme envahissante, Ã  77
% comme agressive, Ã  68 % comme banale et Ã  51 % comme dangereuse, un constat sÃ©vÃ¨re que
lâ€™enquÃªte attribue Â« au caractÃ¨re intrusif et Ã  la mauvaise qualitÃ© des crÃ©ations publicitaires 
qui y sont diffusÃ©es Â». Car câ€™est bien lÃ  tout lâ€™enjeu de la communication en ligne pour les
marques : aux mÃ©thodes publicitaires traditionnelles dites intrusives (coupures publicitaires, pop-up,
insertion dâ€™encarts), se substitue aujourdâ€™hui une logique oÃ¹ lâ€™annonceur doit obtenir
lâ€™autorisation du consommateur, au moins ne pas susciter un rejet qui se traduirait immÃ©diatement en
perte dâ€™audience pour le site ou le service support de communication.

PublicitÃ© non intrusive, autorisation de lâ€™internaute, impact de la prescription : ces contraintes
imposent dÃ©sormais aux annonceurs de repenser complÃ¨tement leurs maniÃ¨res de communiquer. Il y a
toutefois pour eux une contrepartie majeure : une communication Ã  peu de frais et la possibilitÃ©, Ã 
terme, de publicitÃ©s ciblÃ©es.
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Buzz et publicitÃ© ciblÃ©e

â€¨Le buzz sur Internet, câ€™est-Ã -dire le bruit, lâ€™essaimage des commentaires autour dâ€™une
marque et la circulation dâ€™un spot, grÃ¢ce notamment aux rÃ©seaux sociaux, aux sites
dâ€™Ã©change de vidÃ©os et aux messageries instantanÃ©es, devient aujourdâ€™hui le nouvel eldorado
de la communication publicitaire, baptisÃ© Â« marketing viral Â». En effet, il offre Ã  la marque une
campagne de communication Ã  trÃ¨s peu de frais, relayÃ©e par les internautes, sans avoir Ã  acheter
dâ€™espaces publicitaires en ligne. Aussi les nouveaux formats publicitaires se multiplient-ils a lâ€™instar
des clips vidÃ©o lancÃ©s par les marques, souvent transformÃ©s par les internautes se les Ã©tant
appropriÃ©s, qui circulent sur la toile pour leur caractÃ¨re ludique tout en valorisant le produit mis en
scÃ¨ne. Les marques traquent Ã©galement les blogueurs les plus influents, ceux qui peuvent, par leurs
commentaires, valoriser un produit ou le discrÃ©diter, ceux que les Anglo-Saxons appellent les trendsetters.

Ces nouvelles formes de communication, redoutablement efficaces, sont toutefois trÃ¨s difficilement
maÃ®trisables par les annonceurs. Elles dÃ©pendent de la bonne volontÃ© des internautes, dâ€™effets de
club impossibles Ã  vÃ©ritablement anticiper, autant de contraintes qui fragilisent les agences classiques et
les rÃ©gies traditionnelles.

Aussi les agences de communication spÃ©cialisÃ©es dans ces nouvelles formes de valorisation des
marques en ligne fleurissent-elles, quâ€™il sâ€™agisse dâ€™identifier les internautes influents avec des
agences comme Buzz Lemon, au nom significatif, MRM ou encore Heaven, quâ€™il sâ€™agisse encore de
mieux connaÃ®tre les internautes pour sâ€™assurer de leur fournir une publicitÃ© quâ€™ils accepteront.
Car câ€™est finalement lÃ  tout lâ€™enjeu des nouvelles formes de communication en ligne : pour Ãªtre
acceptÃ©e, efficace et relayÃ©e, une publicitÃ© ne doit Ãªtre proposÃ©e Ã  un internaute quâ€™une fois
les dÃ©sirs ou le profil de celui-ci clairement identifiÃ©s afin dâ€™Ã©viter au maximum la diffusion
dâ€™un message mal conÃ§u et mal perÃ§u. Loin dâ€™Ãªtre uniquement un dÃ©veloppement
supplÃ©mentaire dans lâ€™art de convaincre, la publicitÃ© ciblÃ©e est donc Ã©galement une obligation
pour les annonceurs, imposÃ©e par les nouveaux comportements des internautes.

PublicitÃ© contextuelle et publicitÃ© comportementale

Les premiÃ¨res formes de publicitÃ© ciblÃ©e sur Internet ont Ã©tÃ© dÃ©veloppÃ©es par Google dÃ¨s
2000 avec lâ€™invention des liens sponsorisÃ©s, un systÃ¨me permettant aux annonceurs
dâ€™apparaÃ®tre sur les pages de rÃ©sultats du moteur de recherche en fonction de la requÃªte de
lâ€™internaute, ce qui augmente dâ€™autant la pertinence de la publicitÃ©. Mais les moyens de cibler la
communication sont nombreux : Ã  cÃ´tÃ© des recherches de lâ€™internaute (le search), qui permettent de
dÃ©terminer le centre dâ€™intÃ©rÃªt de lâ€™internaute Ã  un instant prÃ©cis, il est Ã©galement
possible de suivre le parcours de lâ€™internaute en ligne (le surf), les sites quâ€™il visite dressant un
panorama de ses centres dâ€™intÃ©rÃªts, autant dâ€™informations que lâ€™on peut complÃ©ter avec le
recensement des publicitÃ©s sur lesquelles lâ€™internaute aura cliquÃ©. Le dÃ©veloppement des
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rÃ©seaux sociaux permet Ã©galement, par le recoupement des communautÃ©s dâ€™amis et des centres
dâ€™intÃ©rÃªt convergents, de toujours mieux connaÃ®treâ€¨les prÃ©occupations de chaque internaute.
Enfin, Ã  ces opÃ©rations liÃ©es au comportement de lâ€™internaute, sâ€™ajoutent des donnÃ©es
personnelles et sociodÃ©mographiques, quâ€™elles soient obtenues directement au- prÃ¨s de
lâ€™internaute, qui peut remplir des formulaires, ou par lâ€™Ã©tablissement de profils par des
sociÃ©tÃ©s spÃ©cialisÃ©es.

La superposition de ces donnÃ©es permet aujourdâ€™hui deux grands types de communication ciblÃ©e,
avec Ã  chaque fois une individualisation de la communication. La premiÃ¨re est la publicitÃ© dite
contextuelle, laquelle consiste Ã  placer des liens sponsorisÃ©s ou des bandeaux sur un site en fonction des
besoins exprimÃ©s momentanÃ©ment par lâ€™internaute. Ainsi, une requÃªte dans un moteur de
recherche indique prÃ©cisÃ©ment ce qui prÃ©occupe lâ€™internaute sur le moment. De la mÃªme
maniÃ¨re, avec son service de messagerie Gmail, Google analyse automatiquement la prose de ses
utilisateurs pour leur proposer des publicitÃ©s liÃ©es au contenu de leurs e-mails reÃ§us et envoyÃ©s.

â€¨La deuxiÃ¨me forme de publicitÃ© ciblÃ©e, plus rÃ©cente, est la publicitÃ© dite comportementale.
Yahoo! est la premiÃ¨re sociÃ©tÃ© Ã  avoir lancÃ© une offre de ciblage comportemental en France, en
octobre 2007, qui modÃ©lise les donnÃ©es rÃ©cupÃ©rÃ©es sur chaque internaute pour en dessiner le
profil type. Sont ainsi recensÃ©s les pages visitÃ©es par lâ€™internaute, les clics effectuÃ©s sur les
publicitÃ©s, les mots clÃ©s recherchÃ©s. En dÃ©finitive, une fois ces informations synthÃ©tisÃ©es,
lâ€™internaute sera rangÃ© parmi lâ€™un des 43 profils types Ã©tablis par Yahoo! et les publicitÃ©s qui
lui seront proposÃ©es seront adaptÃ©es en consÃ©quence. Selon Christophe Parcot, directeur
gÃ©nÃ©ral de Yahoo! France, citÃ© par CB News en novembre 2007, Â« les taux de clics des campagnes 
utilisant cette technique sont deux Ã  trois fois supÃ©rieurs Ã  ceux des campagnes utilisant le ciblage 
classique Â», câ€™est-Ã -dire lâ€™insertion de publicitÃ© sur un site en fonction de son contenu. Reste
aux rÃ©gies utilisant le ciblage comportemental Ã  ne pas effrayer les internautes quant Ã  lâ€™utilisation
de leurs donnÃ©es personnelles, une maniÃ¨re diplomatique de dire que le ciblage comportemental se doit
dâ€™Ãªtre le moins intrusif possible et dâ€™Ã©viter Ã  tout prix Ã  lâ€™internaute une forme
dâ€™exposition non souhaitÃ©e de sa vie privÃ©e. A lâ€™Ã©vidence, le ciblage comportemental
favorise les rÃ©seaux sociaux, qui peuvent facilement, par les formulaires que leurs membres remplissent
pour participer et les amis quâ€™ils frÃ©quentent, dÃ©terminer le profil de leurs utilisateurs. Mais la
procÃ©dure doit rester en grande partie inaperÃ§ue, ce quâ€™a pu constater Ã  ses dÃ©pens le rÃ©seau
social Facebook.

Le cas Facebook, les limites de la publicitÃ© ciblÃ©e et son avenir radieux

â€¨LancÃ©e le 6 novembre 2007, lâ€™offre de publicitÃ© ciblÃ©e du rÃ©seau social, baptisÃ©e
Facebook Ads, a trÃ¨s rapidement suscitÃ© une levÃ©e de boucliers chez les 50 millions dâ€™utilisateurs
de la plate-forme.â€¨Parmi les quatre solutions proposÃ©es aux annonceurs avec Facebook Ads, la
premiÃ¨re nâ€™a pas soulevÃ© de problÃ¨mes particuliers auprÃ¨s des internautes. BaptisÃ© Â« Pages
Â», ce service permet aux entreprises de crÃ©er des pages personnelles sur le rÃ©seau social. Elles y
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prÃ©sentent leurs activitÃ©s et les internautes qui entrent en contact avec une sociÃ©tÃ© peuvent devenir
ses Â« fans Â» sur le rÃ©seau, quand les relations entre particuliers sont des relations dites dâ€™Â« amis
Â».

En revanche, les trois autres solutions publicitaires ont soulevÃ© de nombreuses rÃ©ticences chez les
utilisateurs de Facebook. La solution Â« Insights Â» consiste Ã  fournir aux sociÃ©tÃ©s les profils de
leurs fans et de certains rÃ©seaux dâ€™amis, ce qui permet dâ€™envoyer des publicitÃ©s ciblÃ©es
auprÃ¨s de communautÃ©s clairement identifiÃ©es. DÃ©jÃ  intrusive, cette solution lâ€™est toutefois
beaucoup moins que le couple Â« Social Ads Â»/Â« Beacon Â». Avec Â« Social Ads Â», chaque visiteur
de la page dâ€™une entreprise sur Facebook voit immÃ©diatement son rÃ©seau dâ€™amis prÃ©venu de
cette premiÃ¨re mise en relation commerciale, le rÃ©seau dâ€™amis Ã©tant par ailleurs enregistrÃ© par
lâ€™entreprise comme cible publicitaire potentielle. Avec Â« Beacon Â», un pas est franchi : dâ€™une
simple application permettant de passer commande depuis Facebook sur des sites partenaires de commerce
en ligne, comme eBay ou Blockbuster, le service avertit dÃ©sormais le rÃ©seau dâ€™amis des achats
effectuÃ©s par un de ses membres.

Pour Mark Zuckerberg, le fondateur de Facebook, Â« rien nâ€™influence davantage les gens que des 
recommandations de personnes de confiance Â» – autant dire que Â« Beacon Â» a Ã©tÃ© prÃ©sentÃ©,
Ã  lâ€™occasion de son lancement, comme la killer application de la publicitÃ© en ligne, permettant aux
Â« marques de faire partie des conversations quotidiennes Â». Mais lâ€™effet communautaire prescriptif
sâ€™est finalement retournÃ© contre le rÃ©seau social lui-mÃªme, ses utilisateurs dÃ©nonÃ§ant une
atteinte Ã  leur vie privÃ©e, immÃ©diatement relayÃ©e par les associations de dÃ©fense des droits des
internautes. En dÃ©finitive, Mark Zuckerberg a prÃ©sentÃ© ses excuses Ã  ses utilisateurs dÃ¨s le 5
dÃ©cembre 2007, Ã  peine un mois aprÃ¨s le lancement de Â« Beacon Â», auquel une clause dâ€™opt-in
a Ã©tÃ© ajoutÃ©e, pour que seuls les internautes ayant explicitement autorisÃ© la transmission des
informations relatives Ã  leurs achats soient concernÃ©s par le nouveau systÃ¨me publicitaire de Facebook.

Si le recul de Facebook peut sâ€™interprÃ©ter comme un dÃ©saveu de la publicitÃ© ciblÃ©e par les
internautes, reste que le processus de profilage et de communication individualisÃ©e est lancÃ© sur
Internet et quâ€™il va transformer progressivement la communication publicitaire classique en marketing
direct. Ainsi, les liens sponsorisÃ©s accompagnant la correspondance privÃ©e des utilisateurs de Gmail, le
service de messagerie de Google, nâ€™ont pas fait fuir les internautes. Et la tendance se confirme, le
premier rÃ©seau social au monde, MySpace, avec ses quelque 120 millions de membres actifs, a
annoncÃ©, fin 2007, le lancement dâ€™une offre de publicitÃ© ciblÃ©e, baptisÃ©e Â« Self Serve Â»,
qui permet aux petites entreprises de cibler leur communication en fonction des donnÃ©es publiÃ©es par
les utilisateurs sur leurs pages personnelles.

â€¨Enfin, concentrÃ©e pour lâ€™instant sur les services de messagerie, les moteurs de recherche et les
rÃ©seaux sociaux, oÃ¹ lâ€™internaute Â« actif Â» laisse nÃ©cessairement des traces facilement
exploitables, la publicitÃ© ciblÃ©e devrait sâ€™Ã©tendre vers un nouvel eldorado, la publicitÃ© sur le
tÃ©lÃ©phone mobile. En effet, lâ€™Internet mobile permet de proposer des publicitÃ©s ciblÃ©es comme
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aucun autre support : le tÃ©lÃ©phone mobile est personnel, valorisÃ© en tant que tel ; il est
gÃ©olocalisable, ce qui garantit une pertinence exceptionnelle de la communication, notamment pour les
annonces locales ; enfin, il est universel. Alors que lâ€™Internet haut dÃ©bit reste concentrÃ© dans les
pays dÃ©veloppÃ©s, le tÃ©lÃ©phone mobile sera demain la porte dâ€™entrÃ©e sur Internet pour de
nombreux Indiens, Chinois, Africains, Sud-AmÃ©ricains, une maniÃ¨re pour les nouvelles rÃ©gies en
ligne et les plates-formes publicitaires dâ€™Ã©tendre leur emprise Ã  lâ€™Ã©chelle mondiale. Reste
toutefois que, partout dans le monde, la question de lâ€™utilisation des donnÃ©es personnelles finira par se
poser, et obligera les Ã©diteurs Ã  imaginer des solutions permettant de cibler la publicitÃ© tout en
respectant le droit des internautes Ã  la vie privÃ©e.

â€¨Sources :

Â« Les internautes ciblÃ©s selon leur comportement Â», R.M., La Tribune, 10 octobre 2007.
Â« Facebook dÃ©voile sa recette pour gagner de lâ€™argent Â», Laetitia Mailhes, Les Echos, 8
novembre 2007.
Â« Facebook, le nouvel ami de la pub Â», Astrid Girardeau, LibÃ©ration, 13 novembre 2007.
Â« Les internautes deviennent publiphobes Â», VÃ©ronique Richebois, Les Echos, 15 novembre
2007.
Â« Marketing comportemental : souriez, vous Ãªtes ciblÃ©s Â», Fatima Hazene et David MarquiÃ©, 
CB News, 19 novembre 2007.
Â« Facebook Ã  lâ€™assaut des agences de pub Â», VÃ©ronique Richebois, Le Figaro, 27
novembre 2007.
Â« PublicitÃ© : Facebook fait volte-face aprÃ¨s les plaintes de ses utilisateurs Â», Glenn Chapman,
AFP, 2 dÃ©cembre 2007.
Â« Le PDG de Facebook prÃ©sente ses pour son systÃ¨me publicitaire Beacon Â», AFP, 6
dÃ©cembre 2007.
Â« La pub face Ã  la nouvelle donne du Web 2.0 Â», Capucine Cousin, Les Echos, 14 dÃ©cembre
2007.
Â« PublicitÃ© : le client sera roi Â», Laurence Girard, Le Monde, 23 dÃ©cembre 2007.

 

2. RÃ©gies en ligne et carrefours dâ€™audience : concentration et mutations des 
acteurs sur un marchÃ© publicitaire profondÃ©ment bouleversÃ©â€¨

Haut de la page 

Un bilan publicitaire 2007 significatif

â€¨Le bilan publicitaire de lâ€™annÃ©e 2007 consacre, dans les pays dÃ©veloppÃ©s, lâ€™importance
grandissante dâ€™Internet. En France, les chiffres communiquÃ©s par TNS Media Intelligence sont sans
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appel. Bien quâ€™ils ne portent pas sur les recettes nettes des mÃ©dias, mais sur leurs recettes brutes,
câ€™est-Ã -dire le prix de vente facial des insertions publicitaires, ces chiffres donnent une indication
prÃ©cieuse quant Ã  lâ€™Ã©volution des parts de marchÃ© des diffÃ©rents mÃ©dias. Ainsi, en 2007,
Internet a reprÃ©sentÃ© Ã  lui seul la moitiÃ© de la croissance des dÃ©penses brutes des annonceurs,
lesquelles ont augmentÃ© de 6,2 % par rapport Ã  2006, alors mÃªme que le marchÃ© aurait dÃ» Ãªtre
significativement tirÃ© par les investissements Ã  la tÃ©lÃ©vision du fait de lâ€™ouverture, au 1er

janvier 2007, de la publicitÃ© pour la distribution sur les chaÃ®nes nationales de tÃ©lÃ©vision
diffusÃ©es par voie hertzienne analogique. Cette ouverture, qui a seulement permis aux chaÃ®nes
nationales de ne pas enregistrer une baisse de leurs recettes publicitaires, a toutefois favorisÃ© les
chaÃ®nes de la TNT, qui ont vu leurs recettes publicitaires doubler, profitant de lâ€™effet distribution, les
campagnes sur les chaÃ®nes nationales Ã©tant naturellement prolongÃ©es sur les chaÃ®nes de la TNT.

A lâ€™exception dâ€™Internet (+ 34,5 % dâ€™investissements bruts en 2007), de la TNT et de la presse
gratuite, le marchÃ© publicitaire nâ€™a pas Ã©tÃ© favorable aux autres mÃ©dias, qui voient en fait leurs
recettes publicitaires stagner ou rÃ©gresser, une fois dÃ©duites les remises et la croissance annoncÃ©e
rapportÃ©e Ã  lâ€™inflation. Aussi la rÃ©partition des parts de marchÃ© publicitaire entre mÃ©dias
Ã©volue-t-elle en faveur dâ€™Internet, qui reprÃ©sente dÃ©sormais 12 % des dÃ©penses brutes des
annonceurs, un ordre de grandeur comparable Ã  celui de lâ€™affichage, de la radio, et dÃ©jÃ 
supÃ©rieur Ã  celui de la presse quotidienne nationale.

Par ailleurs, la part de marchÃ© publicitaire dâ€™Internet est sous-estimÃ©e. Ne sont prises en compte
dansâ€¨les mesures de TNS Media Intelligence que les donnÃ©es communiquÃ©es par les rÃ©gies, qui
portent essentiellement sur les insertions publicitaires classiques (banniÃ¨res, rich media), et non les liens
sponsorisÃ©s commercialisÃ©s par Google. Matthieu de Lesseux, coprÃ©sident de lâ€™agence Duke,
estime Ã  cet Ã©gard que le marchÃ© de la communication numÃ©rique en France, une fois pris en
compte lâ€™achat de liens sponsorisÃ©s, compte pour 15 % du montant total de lâ€™achat dâ€™espace
par les annonceurs A titre de comparaison, les recettes nettes 2007 en France, communiquÃ©es par France
Pub, crÃ©ditent Internet dâ€™une part de marchÃ© de 6,2 %, les taux de remise Ã©tant Ã©levÃ©s par
rapport au brut, derriÃ¨re la radio (7,9 %), lâ€™affichage (12 %), la tÃ©lÃ©vision (36 %) et la presse
(36,7 %).

La montÃ©e en puissance dâ€™Internet devrait par ailleurs se renforcer partout dans le monde, les
investissements publicitaires sur Internet augmentant rapidement sur tous les grands marchÃ©s publicitaires
mondiaux. Selon les estimations de ZenithOptimedia, les investissements publicitaires sur Internet dans le
monde devraient passer de 28,8 milliards de dollars en 2006 Ã  quelque 66,9 milliards de dollars en 2010,
faisant dâ€™Internet le troisiÃ¨me support de communication derriÃ¨re la tÃ©lÃ©vision et la presse. Cette
croissance du marchÃ© publicitaire en ligne entraÃ®nera ainsi une rÃ©organisation des rapports de force
entre mÃ©dias, la part de marchÃ© publicitaire dâ€™Internet passant de 6,4 % en 2006 Ã  11,5 % en 2010
Ã  lâ€™Ã©chelle mondiale. Pour lâ€™annÃ©e 2008, Zenith Optimedia prÃ©voit une croissance
publicitaire du marchÃ© des mÃ©dias de lâ€™ordre de 6,2 % Ã  lâ€™Ã©chelle mondiale, pour un total
de 458 milliards de dollars, dont 37,8 milliards de dollars pour Internet qui, avec une croissance de 31,2 %
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des investissements publicitaires, dÃ©passera alors la radio, avec 37,2 milliards de dollars
dâ€™investissements et une croissance limitÃ©e Ã  4 %.

La rÃ©partition nouvelle des investissements publicitaires traduit, en termes de parts de marchÃ©
publicitaire, lâ€™Ã©volution constatÃ©e des usages et des moyens de communiquer. Aux mÃ©dias
traditionnels proposant une audience de masse relativement indiffÃ©renciÃ©e sâ€™ajoutent dÃ©sormais
des mÃ©dias ciblÃ©s, interactifs pour certains, qui viennent complÃ©ter lâ€™offre dâ€™espace offerte
aux annonceurs. Câ€™est lÃ  toute la force de ces nouveaux supports, comme lâ€™attestent les chiffres
communiquÃ©s par TNS sur le marchÃ© publicitaire franÃ§ais en 2007 : la TNT bÃ©nÃ©fice de
lâ€™engouement du public pour de nouvelles chaÃ®nes dans un paysage caractÃ©risÃ© jusquâ€™ici par
une relative pÃ©nurie ; la presse gratuite, distribuÃ©e dans les transports en commun, garantit lâ€™accÃ¨s
pour les annonceurs Ã  la part de la population active la plus recherchÃ©e, les jeunes cadres urbains ;
Internet, par lâ€™engouement quâ€™il suscite et les possibilitÃ©s de ciblage comportemental quâ€™il
offre, garantit aujourdâ€™hui aux annonceurs une mesure exceptionnelle de leur retour sur investissement,
mesure qui rÃ©vÃ¨le combien ce support est efficace en termes de communication personnalisÃ©e. Et ces
possibilitÃ©s de communication se traduisent directement dans les stratÃ©gies des grands acteurs de la
publicitÃ© et de lâ€™Internet dans le monde : la course est lancÃ©e au contrÃ´le des rÃ©gies
publicitaires en ligne et Ã  lâ€™acquisition dâ€™audiences massives et identifiÃ©es.

Les carrefours dâ€™audience et les sites communautaires, bastions de la publicitÃ© sur Internet

â€¨Les recettes issues de la publicitÃ© en ligne ont la particularitÃ© dâ€™Ãªtre concentrÃ©es autour de
quelques grands sites et de bÃ©nÃ©ficier prioritairement Ã  quelques rÃ©gies. Lâ€™enjeu Ã©conomique
du marchÃ© de la publicitÃ© en ligne se joue donc tout Ã  la fois sur le contrÃ´le des pÃ´les
dâ€™audience et la gestion de leur valorisation.

Parmi les audiences les plus fortes et les mieux valorisÃ©es, les portails et les moteurs de recherche sont
aujourdâ€™hui prÃ©pondÃ©rants. Ces carrefours dâ€™audience concentrent lâ€™essentiel des recettes
publicitaires en ligne. Google sâ€™arroge ainsi Ã  lui seul 32 % du total des dÃ©penses publicitaires
mondiales sur Internet alors que Yahoo!, qui peine Ã  rentabiliser ses audiences, sâ€™impose malgrÃ© tout
comme le numÃ©ro deux de la publicitÃ© en ligne avec une part de marchÃ© de 17,5 % selon eMarketer.
Google contrÃ´le en fait lâ€™essentiel du marchÃ© des liens sponsorisÃ©s quand Yahoo! domine le
marchÃ© des banniÃ¨res, deux modÃ¨les qui correspondent aux activitÃ©s respectives des deux acteurs, la
recherche sur Internet pour le premier, lâ€™Ã©dition de portails pour le second.

Quant aux sites communautaires, qui gÃ©nÃ¨rent de fortes audiences, leur valorisation est attendue, tout Ã 
la fois par les possibilitÃ©s de publicitÃ© ciblÃ©e offertes et par lâ€™Ã©volution des modes de
communication en ligne vers des stratÃ©gies de prescription sollicitÃ©e, au dÃ©triment du simple
affichage. Ainsi, le cabinet eMarketer annonce un quasi-doublement des investissements publicitaires sur les
sites communautaires en 2008, de 1,2 milliard de dollars en 2007 Ã  quelque 2,2 milliards de dollars en
2008, lâ€™essentiel de la croissance Ã©tant rÃ©alisÃ© sur le marchÃ© amÃ©ricain, qui passerait de 920
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millions de dollars en 2007 Ã  1,6 milliard de dollars en 2008, un chiffre encore modeste comparÃ© aux
21,4 milliards de dollars de recettes publicitaires en ligne attendues aux Etats-Unis en 2008. Le mÃªme
phÃ©nomÃ¨ne seâ€¨retrouve sur les sites de partage de vidÃ©os dont les audiences croissantes annoncent
des recettes importantes Ã  terme, une fois rÃ©glÃ©s les problÃ¨mes liÃ©s Ã  la diffusion par les
internautes dâ€™Å“uvres par ailleurs protÃ©gÃ©es.

â€¨Si lâ€™historique des rachats de sites communautaires est trop long Ã  Ã©tablir, reste que les grands
groupes mondiaux prÃ©sents sur Internet, quâ€™ils soient Ã©diteurs de contenus, Ã©diteurs de services
ou rÃ©gies publicitaires, se positionnent aujourdâ€™hui sur ce secteur Ã©conomiquement stratÃ©gique.
Ainsi, Google a rachetÃ© le site dâ€™Ã©change de vidÃ©os YouTube le 9 octobre 2006 pour 1,65
milliard de dollars ; NewsCorp. sâ€™est emparÃ© de MySpace le 18 juillet 2005 pour 580 millions de
dollars ; Yahoo! a rachetÃ© le site de partage de photos Flickr en mars 2005 ; et Microsoft est entrÃ© au
capital de Facebook en octobre 2007 pour 240 millions de dollars afin de sâ€™assurer dâ€™une
exclusivitÃ© pour la commercialisation de la publicitÃ© sur le site de socialisation jusquâ€™en 2011 (voir
le nÂ° 5 de La revue europÃ©enne des mÃ©dias, Hiver 2007- 2008). Plus rÃ©cemment, le 13 mars 2008,
AOL, quatriÃ¨me acteur mondial de lâ€™Internet, a annoncÃ© le rachat du rÃ©seau social Bebo pour 850
millions de dollars (546 millions dâ€™euros), une transaction qui lui permet dâ€™accÃ©der Ã  une
audience dâ€™environ 40 millions dâ€™utilisateurs, Bebo Ã©tant leader sur son secteur en Angleterre, en
Irlande, en Nouvelle-ZÃ©lande, et troisiÃ¨me aux Etats-Unis derriÃ¨re Facebook (67 millions de membres
actifs dans le monde en 2007) et MySpace (110 millions dâ€™utilisateurs actifs dans le monde en 2007).

Aux stratÃ©gies de contrÃ´le des audiences sur Internet correspondent des stratÃ©gies de contrÃ´le des
rÃ©gies en ligne, lâ€™enjeu Ã©tant, pour les grands acteurs de la communication, de sâ€™imposer
comme les interlocuteurs principaux des annonceurs Ã  lâ€™heure oÃ¹ les mÃ©dias traditionnels sont
progressivement dÃ©sertÃ©s. Aux mutations des moyens de communiquer se superpose ainsi une mutation
du marchÃ© des agences, les nouveaux entrants prenant aux agences traditionnelles leurs clients dâ€™hier.
A titre dâ€™exemple, avec ses seuls liens sponsorisÃ©s, Google a littÃ©ralement rÃ©organisÃ© le
marchÃ© de la publicitÃ©, au moins si lâ€™on considÃ¨re que sa physionomie actuelle sur Internet sera
demain gÃ©nÃ©ralisÃ©e : ainsi, aux Etats-Unis, selon les chiffres 2006 communiquÃ©s par
lâ€™Interactive Advertising Bureau (IAB) et le cabinet PriceWaterhouseCoopers, le marchÃ© de la
publicitÃ© en ligne ne repose sur lâ€™affichage classique quâ€™Ã  hauteur de 32 %, alors que les liens
sponsorisÃ©s comptent pour 40 % des dÃ©penses des annonceurs et les petites annonces pour 17 %. Des
Ã©volutions qui expliquent tout Ã  la fois la sÃ©rie de raÂ chats stratÃ©giques de rÃ©gies en ligne
durant lâ€™annÃ©e 2007 et les rÃ©organisations annoncÃ©es de nombreuses grandes rÃ©gies mondiales.

â€¨Lâ€™annÃ©e 2007 : premiÃ¨re Ã©tape dans la concentration des rÃ©gies en ligne

Publicis / Digitas

Premier groupe mondial de communication Ã  opÃ©rer un rachat stratÃ©gique, le franÃ§ais Publicis,
quatriÃ¨me agence de publicitÃ© au monde, sâ€™est emparÃ© de lâ€™agence de marketing en ligne
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Digitas Ã  la suite Ã  une offre publique dâ€™achat (OPA), qui a abouti leâ€¨ 25 janvier 2007 au contrÃ´le
effectif de 94,4 % des titres de Digitas par Publicis. Publicis aura payÃ© au total prÃ¨s de 1,3 milliard de
dollars (990 millions dâ€™euros) pour prendre le contrÃ´le de la sociÃ©tÃ© amÃ©ricaine, qui emploie 2
050 personnes et a rÃ©alisÃ© en 2006 un chiffre dâ€™affaires avoisinant les 400 millions de dollars.

ConservÃ©e comme entitÃ© indÃ©pendante, Digitas permet Ã  Publicis de doubler la part des revenus
gÃ©nÃ©rÃ©s par le numÃ©rique au sein du groupe, des synergies Ã©tant prÃ©vues avec les autres
agences de Publicis pour proposer une offre globale aux annonceurs. Ainsi, le 10 novembre 2007, Publicis a
annoncÃ© la rÃ©organisation de ses rÃ©seaux amÃ©ricains et la crÃ©ation dâ€™une plate-forme
commune de pilotage pour les trois mÃ©tiers du groupe, la crÃ©ation publicitaire avec Leo Burnett,
lâ€™achat dâ€™espace et le conseil mÃ©dia avec Starcom, le marketing numÃ©rique avec Digitas. Par
ailleurs, Digitas doit Ã©galement se dÃ©velopper en Europe et en Asie en sâ€™appuyant sur les
compÃ©tences mondiales de Publicis, le groupe comptant augmenter son chiffre dâ€™affaires dans les
activitÃ©s numÃ©riques Ã  25 % en 2010, contre 15 % en 2008 aprÃ¨s lâ€™intÃ©gration de Digitas.
Pour Publicis, il sâ€™agit de rÃ©pliquer avec Digitas lâ€™Ã©quivalent numÃ©rique de ses rÃ©seaux
mondiaux de crÃ©ation publicitaire et dâ€™achat dâ€™espace.

Cette stratÃ©gie sâ€™est traduite en France et en Chine oÃ¹ Publicis sâ€™est emparÃ©e Ã  chaque fois
dâ€™agences de marketing interactif, passÃ©es ensuite sous la banniÃ¨re de Digitas. AnnoncÃ© le 14 juin
2007, le rachat du franÃ§ais Business Interactif, spÃ©cialisÃ© dans le rÃ©fÃ©rencement des sites
Internet dans les moteurs de recherche (Webformance) et dans le marketing direct en ligne (I Base), a
constituÃ© la premiÃ¨re Ã©tape du dÃ©ploiement international de Digitas. FinancÃ© Ã  moitiÃ© en
numÃ©raire et Ã  moitiÃ© par action, lâ€™achat des 49 % du capital de Business Interactif Ã  ses
fondateurs, FranÃ§ois de La VillardiÃ¨re et Emmanuel Henrion, valorise la sociÃ©tÃ© Ã  137 millions
dâ€™euros, le reste du capital ayant fait lâ€™objet dâ€™une OPA. Cette transaction permet Ã  Digitas,
centrÃ©e sur les Etats-Unis, de devenir en France le leader du marketingâ€¨direct interactif, la sociÃ©tÃ©
Business Interactif ayant Ã©tÃ© rebaptisÃ©e Digitas France. La mÃªme stratÃ©gie a Ã©tÃ©
appliquÃ©e en Chine avec lâ€™achat, en juillet 2007, de la premiÃ¨re agence indÃ©pendante de
marketing interactif, Communication Central Group (CCG), rebaptisÃ©e Digitas Greater China.

Enfin, pour sâ€™assurer dâ€™une envergure internationale, notamment la capacitÃ© de toucher de
maniÃ¨re ciblÃ©e des clients dans plusieurs dizaines de pays, Publicis a annoncÃ©, le 22 janvier 2008, une
collaboration entre Digitas et Google, Digitas apportant ses capacitÃ©s dâ€™analyse et de conseil quand
Google sâ€™est spÃ©cialisÃ© dans la commercialisation de liens sponsorisÃ©s et la mesure dâ€™impact
des campagnes publicitaires en ligne. Cette collaboration doit permettre dâ€™apporter une solution
complÃ¨te aux clients des deux groupes, alliant lâ€™expertise technologique et le conseil en
communication numÃ©rique pour gÃ©nÃ©rer des campagnes publicitaires ciblÃ©es, les outils de Google
devant Ãªtre intÃ©grÃ©s au sein des agences de Publicis.

Cette collaboration, dÃ©veloppÃ©e depuis plus dâ€™un an sans quâ€™un accord exclusif ait Ã©tÃ©
passÃ©, traduit le bouleversement profond du marchÃ© publicitaire depuis lâ€™arrivÃ©e dâ€™Internet,
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qui sâ€™impose de plus en plus comme une alternative aux mÃ©dias traditionnels. A cet Ã©gard,
lâ€™accord entre Google et Publicis tÃ©moigne de lâ€™effacement des anciennes frontiÃ¨res entre
agences de communication et rÃ©seaux de diffusion. En effet, un rapprochement semble inÃ©luctable
entre Â« les mÃ©tiers dâ€™Ã©dition, de rÃ©fÃ©rencement et de monÃ©tisation Â», selon les termes de
Didier Quillot, prÃ©sident de LagardÃ¨re Active. Parce que les grands Ã©diteurs de services et de
contenus en ligne ont dÃ» trouver les moyens de monÃ©tiser leur audience, sans que les agences
traditionnelles aient pu rÃ©pondre Ã  leurs besoins, une Ã©volution des groupes Internet sâ€™est
imposÃ©e qui les a conduits Ã  dÃ©velopper leurs propres rÃ©gies en ligne et les services spÃ©cifiques
adaptÃ©s.

â€¨Google / DoubleClick

Symbole de lâ€™effacement des anciennes frontiÃ¨res, Google sâ€™est imposÃ© en 2007 comme la
premiÃ¨re rÃ©gie interactive au monde en annonÃ§ant le rachat de DoubleClick pour 3,1 milliards de
dollars (2,28 milliards dâ€™euros) le 13 avril 2007. DÃ©jÃ  leader incontestÃ© de la commercialisation
de mots clÃ©s et de liens sponsorisÃ©s avec ses services Adwords et Adsense, Google se positionne avec
DoubleClick sur le marchÃ© des banniÃ¨res publicitaires et des contenus publicitaires plurimÃ©dias,
complÃ©tant ainsi son offre auprÃ¨s des annonceurs.

A lâ€™origine, Google a valorisÃ© lâ€™audience de son moteur de recherche en proposant aux
annonceurs lâ€™achat de mots clÃ©s et lâ€™insertion de liens sponsorisÃ©s dans ses pages de rÃ©sultats
grÃ¢ce au service AdWords. LancÃ© en 2000, ce service a constituÃ© la premiÃ¨re offre en ligne de
publicitÃ© ciblÃ©e, les liens sponsorisÃ©s apparaissant en fonction des requÃªtes des internautes.
Progressivement, lâ€™offre sâ€™est Ã©toffÃ©e avec le lancement du service AdSense en 2003, lequel
permet aux Ã©diteurs de sites de recourir Ã  Google pour insÃ©rer des liens sponsorisÃ©s sur lesâ€¨pages
de leurs sites, ces liens Ã©tant en rapport avec le contenu des pages par ailleurs indexÃ©es par Google.
Avec le rachat de DoubleClick, Google, qui rÃ©alise aujourdâ€™hui 99 % de son chiffre dâ€™affaires
dans la publicitÃ© en ligne, renforce son intÃ©gration horizontale en proposant Ã©galement
lâ€™affichage de banniÃ¨res et de contenus publicitaires plurimÃ©dias Ã  ses annonceurs, lâ€™objectif
Ã©tant Ã  terme de leur proposer une plate-forme unique permettant de gÃ©rer directement leurs
campagnes de banniÃ¨res et dâ€™annonces ciblÃ©es.

Le rachat de DoubleClick par Google, qui a passÃ© la barriÃ¨re des autoritÃ©s amÃ©ricaines de la
concurrence (voir le nÂ° 5 de La revue europÃ©enne des mÃ©dias, hiver 2007-2008) et celle de la
Direction gÃ©nÃ©rale de la concurrence de la Commission europÃ©enne, qui a donnÃ© son accord sans
conditions Ã  lâ€™opÃ©ration le 11 mars 2008, a inaugurÃ© une sÃ©rie de ripostes de la part des grands
acteurs amÃ©ricains du logiciel et de lâ€™Internet, menacÃ©s par les ambitions du gÃ©ant californien sur
le trÃ¨s rentable marchÃ© publicitaire en ligne. Ainsi, le mois suivant, les trois concurrents directs de
Double Click, aQuantive, Right Media et 24/7 Real Media, ont Ã©tÃ© rachetÃ©s par Microsoft, Yahoo! et
WPP.
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Microsoft / aQuantive

Pour Microsoft, le rachat dâ€™aQuantive, neuviÃ¨me rÃ©gie publicitaire mondiale en 2006 en termes de
chiffre dâ€™affaires, selon le classement annuel rÃ©alisÃ© par Advertising Age, sâ€™inscrit dans une
stratÃ©gie dâ€™ensemble du groupe, qui souhaite rÃ©aliser un quart de ses revenus dans la publicitÃ© en
ligne Ã  lâ€™horizon 2010. Au-delÃ  de lâ€™annonce, le 18 mai 2007, du rachat de aQuantive pour 6
milliards de dollars (4,5 milliards dâ€™euros), câ€™est bien la rÃ©organisation actuelle des activitÃ©s de
Microsoft qui importe.

Le rachat dâ€™aQuantive a permis Ã  Microsoft de sâ€™emparer de technologies spÃ©cifiques,
notamment le systÃ¨me Atlas, un outil de gestion des campagnes publicitaires qui optimise le placement des
banniÃ¨res sur les sites Internet. GrÃ¢ce Ã  cette technologie, Microsoft peut dÃ©sormais proposer une
offre publicitaire intÃ©grÃ©e aux annonceurs, ce qui a conduit le groupe Ã  crÃ©er une nouvelle division
dÃ©â€¨diÃ©e, Advertiser and Publisher Solutions Goup, dirigÃ©e par Brian McAndrews, ancien P-DG
dâ€™aQuantive avant le rachat de la sociÃ©tÃ© par Microsoft. La nouvelle plate-forme publicitaire
interactive de Microsoft regroupe ainsi le service AdCenter, dÃ©veloppÃ© par Microsoft VoD. En
revanche, le cÅ“ur de lâ€™activitÃ© dâ€™aQuantive, lâ€™agence interactive A-Razorfish, numÃ©ro un
aux Etats-Unis, est gÃ©rÃ© comme un actif indÃ©pendant, lâ€™agence nâ€™ayant pas trouvÃ© Ã 
sâ€™insÃ©rer dans le plan stratÃ©gique de Microsoft sur Internet.

WPP / 24/7 Real Media

â€¨AnnoncÃ©e le 18 mai 2007, le mÃªme jour que le rachat dâ€™aQuantive par Microsoft,
lâ€™acquisition de la rÃ©gie en ligne 24/7 Real Media par WPP, le deuxiÃ¨me groupe de communication
au monde, traduit lÃ  encore les effets de recomposition entraÃ®nÃ©s par lâ€™Ã©mergence
dâ€™Internet dans le marchÃ© publicitaire mondial.

Pour 649 millions de dollars (500 millions dâ€™euros), WPP sâ€™empare dâ€™un des concurrents directs
de DoubleClick afin de rÃ©sister Ã  lâ€™arrivÃ©e sur le marchÃ© publicitaire de Google. 24/7 Real
Media propose des outils dâ€™optimisation des campagnes publicitaires en ligne, notamment pour le
placement des banniÃ¨res, ainsi quâ€™une plate-forme en ligne dÃ©diÃ©e aux annonceurs. Cet outil,
recherchÃ© par tous les acteurs de lâ€™Internet, est dâ€™ailleurs Ã  lâ€™origine de la crÃ©ation
dâ€™une nouvelle division au sein de WPP, consacrÃ©e Ã  la publicitÃ© en ligne, Ã  cÃ´tÃ© des
activitÃ©s classiques de crÃ©ation de campagnes publicitaires, de conseil et dâ€™achat dâ€™espace. Par
ailleurs, lâ€™acquisition de 24/7 Real Media permet Ã©galement Ã  WPP de rÃ©pondre Ã  son autre
concurrent, le groupe franÃ§ais Publicis et son agence interactive Digitas.

Yahoo! / Right Media

DistancÃ© par Google sur la publicitÃ© en ligne, Yahoo! multiplie les achats de rÃ©gies publicitaires sur
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Internet pour mieux monÃ©tiser lâ€™audience de ses sites, le portail californien revendiquant toujours la
premiÃ¨re place en termes dâ€™audience aux Etats-Unis. Ainsi, alors quâ€™il Ã©tait montÃ© en octobre
2006 Ã  hauteur de 20 % dans la plate-forme dâ€™enchÃ¨res publicitaires Right Media pour 40 millions de
dollars, Yahoo! a annoncÃ©, le 30 avril 2007, le rachat des 80 % du capital de la sociÃ©tÃ© quâ€™il ne
dÃ©tenait pas encore pour un montant de 680 millions de dollars (497 millions dâ€™euros), soit un
quadruplement de la valeur de Right Media en six mois.

Cette opÃ©ration doit permettre Ã  Yahoo! de valoriser ses pages Internet gÃ©nÃ©rant un faible trafic,
notamment les pages de ses sites communautaires, tout en renforÃ§ant son leadership dans la vente de
banniÃ¨res. Right Media est en effet une place de marchÃ© spÃ©cialisÃ©e dans la vente aux enchÃ¨res de
banniÃ¨res, un procÃ©dÃ© qui concerne principalement les emplacements non Â« premium Â» des sites
et intÃ©resse des Ã©diteurs et annonceurs Internet de petite taille. Les banniÃ¨res les plus chÃ¨res et les
mieux placÃ©es, Ã  lâ€™instar des espaces du portail Yahoo!, sont gÃ©nÃ©ralement commercialisÃ©es
directement par les rÃ©gies des Ã©diteurs auprÃ¨s de gros clients.

â€¨Afin de se renforcer face Ã  Google, Yahoo! a par ailleurs rachetÃ© la rÃ©gie Blue Lithium, le 6
septembre 2007, pour 300 millions de dollars. Avec cette acquisition, Yahoo! rÃ©cupÃ¨re lâ€™expertise
de la start-up en termes de publicitÃ© comportementale, en mÃªme temps que ses clients prestigieux
(eBay, Comcast), Blue Lithium Ã©tant la cinquiÃ¨me rÃ©gie en ligne aux Etats-Unis selon Comscore.
Blue Lithium et Right Media, qui doivent fusionner, constituent pour Yahoo! un moyen dâ€™empÃªcher
Google de trop sâ€™imposer sur le marchÃ© des banniÃ¨res avec Double Click.

AOL / Tacoda

AOL, ancien leader de lâ€™Internet aux Etats-Unis, dÃ©sormais filiale de Time Warner, a parachevÃ© le
mouvement de consolidation du secteur de la publicitÃ© en ligne en rachetant, le 24 juillet 2007, une des
derniÃ¨res rÃ©gies indÃ©pendantes aux Etats-Unis, la start-up Tacoda, spÃ©cialisÃ©e dans la
commercialisation ciblÃ©e de banniÃ¨res. Avec Tacoda, AOL sâ€™empare surtout de capacitÃ©s
techniques, la maÃ®trise du ciblage comportemental en ligne devenant dÃ©cisive dans la course Ã  la
valorisation des audiences.

Les rÃ©gies mobiles, nouveaux champions de la communication personnalisÃ©e ?

Bien que les grands acteurs dâ€™Internet, Google, Yahoo! et Microsoft, ainsi que les groupes mondiaux de
communication, Publicis et WPP en tÃªte, se soient emparÃ©s en moins de six mois de la plupart des
grandes rÃ©gies en ligne, le marchÃ© de la publicitÃ© sur Internet est encore loin dâ€™Ãªtre
vÃ©ritablement consolidÃ©. En effet, le marchÃ© de la publicitÃ© sur Internet risque de se
mÃ©tamorphoser avec le succÃ¨s annoncÃ© de lâ€™Internet mobile. Encore quasi inexistant, le marchÃ©
de la publicitÃ© mobile devrait dÃ©coller pour atteindre 16 milliards de dollars en 2011 selon le cabinet
eMarketer. Quoique les investissements publicitaires sur le mobile soient encore mesurÃ©s, 871 millions de
dollars dans le monde en 2006 selon lâ€™agence ZenithOptimedia, dÃ©jÃ  1,4 milliard de dollars en 2007,
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les grands acteurs dâ€™Internet et du tÃ©lÃ©phone portable se mobilisent pour sâ€™imposer sur ce futur
marchÃ© stratÃ©gique, la publicitÃ© sur mobile offrant des perspectives jusquâ€™ici inexistantes.

Des nouvelles formes de communication interactiveâ€¨

La publicitÃ© mobile permettra dâ€™abord de toucher une population beaucoup plus importante : il existe
dÃ©jÃ  trois milliards de tÃ©lÃ©phones mobiles dans le monde, trois fois plus que de PC, et le
dÃ©veloppement dâ€™Internet passera Ã  lâ€™avenir par le mobile, notamment dans les pays qui ne
disposent pas dâ€™une infrastructure filaire Ã©largie, Ã  lâ€™instar de nombreux pays asiatiques,
africains ou sud-amÃ©ricains. Le parc mondial de tÃ©lÃ©phones mobiles devra certes migrer pour se
convertir Ã  lâ€™Internet, le cabinet IDC estimant quâ€™en 2011 plus de 20 % des tÃ©lÃ©phones vendus
dans le monde seront des Â« Smartphones Â», des tÃ©lÃ©phones intelligents capables de se connecter au
rÃ©seau. Le processus de migration est par ailleurs commencÃ© dans les pays les plus avancÃ©s avec le
lancement dâ€™offres dâ€™accÃ¨s illimitÃ© Ã  lâ€™Internet mobile, grÃ¢ce notamment aux
tÃ©lÃ©phones de nouvelle gÃ©nÃ©ration proposÃ©s par Nokia ou encore avec lâ€™iPhone dâ€™Apple.

La publicitÃ© sur mobile offre Ã©galement des occasions inÃ©dites de communication interactive. Le
tÃ©lÃ©phone mobile est par nature un objet personnel, qui a lâ€™avantage dâ€™Ãªtre sÃ©curisÃ©
grÃ¢ce Ã  sa carte SIM. Aux campagnes ciblÃ©es de SMS, idÃ©ales comme outil de gestion de la relation
client, pourront donc se superposer des campagnes interactives profitant de la mobilitÃ© du support de
rÃ©ception et des possibilitÃ©s de gÃ©olocalisation de son utilisateur. Autant dâ€™atouts qui pourront
rendre interactifs des supports comme la presse et lâ€™affichage. Ainsi, des publicitÃ©s avec code barre
peuvent Ãªtre insÃ©rÃ©es dans les magazines, le mobile lisant grÃ¢ce Ã  son appareil photo intÃ©grÃ©
le code barre, qui le renvoie ensuite directement vers le site mobile de lâ€™annonceur. La mÃªme
technique de lecture optique des codes permettra Ã©galement de dÃ©velopper la publicitÃ© sur le lieu de
vente, les clients pouvant accÃ©der aux sites mobiles correspondant aux produits quâ€™ils dÃ©couvrent
en magasin et recevoir sur site des SMS de promotion ou des coupons numÃ©riques de rÃ©duction. En
France, les trois principaux opÃ©rateurs mobiles, Orange, SFR et Bouygues TÃ©lÃ©com, se sont
dâ€™ores et dÃ©jÃ  accordÃ©s sur une technique standardisÃ©e de lecture optique, baptisÃ©e
Flashcode. Le mobile multimÃ©dia, capable de dialoguer avec un panneau interactif, permettra
Ã©galement le dÃ©veloppement de la publicitÃ© ciblÃ©e pour lâ€™affichage.

La gÃ©olocalisation va, quant Ã  elle, bouleverser la communication publicitaire en permettant de suivre le
client potentiel Ã  chaque instant et le plonger en permanence dans un environnement publicitaire adaptÃ©
Ã  son profil. Elle sâ€™accompagnera de servicesÂ interactifs qui la rendront acceptable par le plus grand
nombre : proposition dâ€™adresses de restaurants, dâ€™informations pratiques sur le lieu oÃ¹ lâ€™on se
trouve.

Le contrÃ´le de lâ€™accÃ¨s

A lâ€™instar de la publicitÃ© sur les sites Internet, la publicitÃ© sur mobile entraÃ®ne une mobilisation
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de tous les acteurs, soucieux de sâ€™imposer comme intermÃ©diaires entre lâ€™utilisateur et
lâ€™annonceur, quâ€™il sâ€™agisse de contrÃ´ler les audiences ou de contrÃ´ler les solutions techniques
de communication ciblÃ©e sur mobile. La course au contrÃ´le des audiences sur tÃ©lÃ©phone mobile
interactif a Ã©tÃ© lancÃ©e avec le lancement de lâ€™iPhone par Apple, couplÃ© au site iTunes, en juin
2007 aux Etats-Unis et en novembre 2007 en Europe. Les autres grands constructeurs, ainsi que les
opÃ©rateurs, dÃ©veloppent Ã©galement leurs portails mobiles pour sâ€™imposer dans les services
mobiles interactifs, quâ€™il sâ€™agisse de Nokia, de Vodafone ou dâ€™Orange. Si, pour lâ€™instant, ces
portails dâ€™accÃ¨s Ã  lâ€™Internet mobile sont encore peu dÃ©veloppÃ©s, ils seront demain ce que
sont aujourdâ€™hui les carrefours dâ€™audience sur lâ€™Internet traditionnel (portails, page dâ€™accÃ¨s
des fournisseurs dâ€™accÃ¨s Ã  Internet, page des moteurs de recherche, sites communautaires), le lieu
principal de toute communication pour les annonceurs.

Comme pour lâ€™Internet traditionnel, le contrÃ´le des systÃ¨mes dâ€™exploitation des mobiles
multimÃ©dias sera Ã©galement dÃ©cisif. Google ne sâ€™y est pas trompÃ© qui a lancÃ© un systÃ¨me
dâ€™exploitation pour mobile, baptisÃ© Android, prÃ©sentÃ© pour la premiÃ¨re fois le 11 fÃ©vrier
2008 Ã  lâ€™occasion du CongrÃ¨s mondial de la tÃ©lÃ©phonie mobile Ã  Barcelone. Cette fois-ci,
Google se prÃ©sente comme outsider face aux acteurs dÃ©jÃ  en place, quâ€™il sâ€™agisse de Microsoft
avec Windows Mobile ou de son concurrent Symbian, controlÃ© par Nokia depuis 2004.

Le contrÃ´le des rÃ©gies

Si le contrÃ´le de lâ€™accÃ¨s permet de sâ€™imposer auprÃ¨s des annonceurs, le contrÃ´le des rÃ©gies
mobiles garantira Ã  lâ€™avenir des marges importantes sur un marchÃ© appelÃ© Ã  se dÃ©velopper
fortement. Aussi les annonces de rachat de rÃ©gies spÃ©cialisÃ©es dans la communication mobile se
multiplient-elles, les grands acteurs de la communication et de lâ€™Internet se positionnant dâ€™ores et
dÃ©jÃ  sur ce nouveau secteur, pour lâ€™instant essentiellement composÃ© de start-up.

AprÃ¨s avoir Ã©chouÃ© Ã  racheter Third Screen Media, une agence de publicitÃ© pour mobile basÃ©e
aux Etats-Unis, finalement rachetÃ© par AOL, Microsoft sâ€™est emparÃ© de lâ€™agence franÃ§aise
Screen Tonic en mai 2007, pour un montant proche de 30 millionsâ€¨dâ€™euros. Screen Tonic, dÃ©jÃ 
prÃ©sente en France, en Belgique et en Grande-Bretagne, est spÃ©cialisÃ©e dans la communication sur
mobile et a dÃ©veloppÃ© une technologie spÃ©cifique baptisÃ©e Stamp. Cette acquisition doit permettre
Ã  Microsoft de proposer des offres couplÃ©es aux annonceurs, sur les sites Internet traditionnels et le
mobile. Screen Tonic devrait aussi sâ€™internationaliser rapidement pour complÃ©ter partout lâ€™offre
de la rÃ©gie MSN. Elle vient renforcer le pÃ´le mobile de Microsoft, dÃ©jÃ  Ã©toffÃ© en fÃ©vrier
2006 Ã  la suite au rachat de la start-up Motion Bridge, qui dÃ©veloppe des outils permettant de faire
converger le PC et le mobile.

Quelques mois plus tard, le 6 septembre 2007, Publicis annonÃ§ait Ã  son tour le rachat dâ€™une autre 
start-up franÃ§aise spÃ©cialisÃ©e dans la communication mobile, lâ€™entreprise Phone Valley. Cette
derniÃ¨re a dÃ©veloppÃ© depuis 2000 une activitÃ© de mÃ©diaplanning pour des campagnes par SMS,
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MMS et vidÃ©o sur mobile. Bien implantÃ©e en Europe (France, Grande-Bretagne, Espagne, Italie,
Allemagne), Phone Valley rejoint Publicis Media Group, le rÃ©seau dâ€™achat mÃ©dias du groupe
Publicis et devrait poursuivre son internationalisation, notamment sur le continent asiatique. Quelques jours
plus tard, le 17 septembre 2007, Nokia annonÃ§ait Ã  son tour le rachat dâ€™une start-up spÃ©cialisÃ©e
dans la communication sur mobile, la sociÃ©tÃ© amÃ©ricaine Enpocket.
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