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PublicitA© ciblA©e et rA©gies en ligne : quand le marchA© se structure

Description

1. Communication en ligne: les enjeux de la publicitA© ciblACeaE"

2. RA©gies en ligne et carrefours dd€™audience : concentration et mutations des acteurs
sur un marchA®© publicitaire profondA©ment boulever SA©

La mobilisation massive des grands acteurs de la publicitA© et d4€™ Internet autour des rA©gies en ligne
et des sites dits A« communautaires A» ou A« sociaux A», aux audiences formidables et aux utilisateurs
bien identifiA©s, ne se comprend quaE™A 14€™aune des A©volutions de la communication publicitaire
A 18€™heure numA®©rique. La personnalisation du message publicitaire, la mesure d4€™impact de cette
personnalisation, la capacitA© de sB€™adresser directement A un individu, selon le contexte, selon ses
centres da€™intA©rA%, na€™importe oAt et A tout moment de la journA©e, mais en sachant oA? il se
trouve, sont la clA© des grandes manA“uvres actuelles qui structurent progressivement en oligopole le
marchA© de la publicitA© sur Internet.

1. Communication en ligne : les enjeux de la publicitA© ciblACea€"
Internet : 1&€™avenir dela publicitA© ?

Internet peut Adtre considAO©rA© comme |&€™avenir de la publicitA© pour deux raisons principales. La
premiAre, la plus A©vidente, tient au fait quaE™il attire des audiences grandissantes. En 2007, et pour la
premiA"re fois en Europe, les jeunes de 16-24 ans ont passA© plus de temps sur Internet quaE™A regarder
la tA©IAGvision selon |&E™European Interactive Advertising Association,EIAA (voir le nA° 5 de
La revue europA©enne des mA©dias, Hiver 2007-2008). Enfin, les possibilitA©s offertes par Internet, tant
A 1&E™annonceur quaE™au consommateur, rA©volutionnent la maniA re de communiquer, annonA 8ant
ains 1a€™avA nement da€™une publicitA© da€™un genre nouveau, ciblA©e, participative et non
intrusive.

Internet offre aux consommateurs un pouvoir sans prA©cA©dent face A [&€™annonceur. En effet, le
dA©veloppement des blogs, les forums, les messageries instantanA©es et les rA©seaux sociaux permettent
aux internautes de partager leur avis sur les produits quaE™ils apprA©cient ou dA©testent. Ce pouvoir
prescripteur de 1&€™internaute est da&€™autant plus important que les internautes les plus assidus font
prioritairement confiance A 18€™avis des autres internautes et affichent, face A la communication des
annonceurs, une forte publiphobie. CA€™est ce que montrent deux A©tudes | psos.
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La premiA re de ces AGtudes, un sondage effectuA© fin 2006, rA©vA "le que la force des commentaires en
ligne repose essentiellement dans |a perception positive qua&E™ont les internautes des jugements A©mis par
des non-professionnels. Alors que I4€™avis de non-professionnels est spontanA©ment valorisA© dans les
reprA©sentations collectives, les consommateurs en gA©nA©Ora et les internautes en particulier ont
tendance A Adre sceptiques, voire A rejeter la communication traditionnelle des marques et les
informations VA©hiculA©es par les mA©dias. Ce phA©nomA ne se mesure sur les blogs et les forums de
discussion qui traitent des produits de consommation. LAE™A®Gtude Ipsos rA©VA le ains que 24 % des
internautes europA©ens font confiance aux blogs pour se renseigner sur les pro- duits et dA©cider de leurs
achats. Ce chiffre monte A 35 % en France, le pays da€™Europe 0A? le pouvoir de prescription des
commentaires sur les blogs et les forums est le plus A©levA©. Par ailleurs, les gros consommateurs sur
Internet, ceux qui dA©pensent plus de 145 euros par mois en ligne, font en moyenne confiance aux blogs
pour leurs achats A hauteur de 30 %, ce chiffre SSE™A®levant A 44 % en France, et jusquaE™A 65 % en
Italie. LAA™AOtude rA©VA le A©galement que les internautes enclins A acheter un pro-&€ duit aprA’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 ltdie et en Espagne, les deux pays A©tudiA©s oA!
l&E™anciennetA© daE™utilisation daE™Internet est la moins importante. En revanche, 14€™effet des
commentaires nA©gatifs sur les achats est moins marquA®© : seuls 34 % des internautes europA©ens
n&€™achA “tent pas un produit aprA”s avoir lu un commentaire nA©gatif, ce chiffre montant toutefois A 45
% pour les gros acheteurs, donc aussi pour les gros utilisateurs d&€™ I nternet.

Face au pouvoir prescripteur des internautes, les marques ne peuvent pas compter sur leur communication
traditionnelle, dA©clinA©e sur le Web, pour contrecarrer les possibles commentaires nA©gatifs. Ainsi,
|lA&€™AOtude annuelle A« PublicitA© et sociAOtA© A», publiA©e par 1&€™agence Australie et
rA©aisA©e par Ipsos, rAOVA e, pour [3E™annA©e 2007, que les grands utilisateurs da€™ Internet se
dA©clarent publiphobes A 35 %, contre 23 % publiphiles. Ces mA2mes internautes assidus sont trAs
critiques A 126™A©gard de la publicitA© en ligne, considA©rA©e A 94 % comme envahissante, A 77
% comme agressive, A 68 % comme banale et A 51 % comme dangereuse, un constat SAOVA re que
|laE™enquAde attribue A« au caractA're intrusif et A la mauvaise qualitA© des crA®©ations publicitaires
qui y sont diffusA©es A». Car c&E™est bien IA tout 12€™enjeu de la communication en ligne pour les
marques : aux mA®©thodes publicitaires traditionnelles dites intrusives (coupures publicitaires, pop-up,
insertion da€™encarts), se substitue aujourdd€™hui une logique oAl |&E™annonceur doit obtenir
|&E™autorisation du consommateur, au moins ne pas susciter un rejet qui se traduirait immA©diatement en
perte d&€™audience pour le site ou e service support de communication.

PublicitA© non intrusive, autorisation de |&€™internaute, impact de la prescription : ces contraintes
imposent dA©sormais aux annonceurs de repenser compl A tement leurs maniA res de communiquer. Il y a
toutefois pour eux une contrepartie majeure : une communication A peu de frais et la possibilitA©, A
terme, de publicitA©s ciblAOes.
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Buzz et publicitA© ciblA©e

a€'Le buzz sur Internet, caBE™est-A -dire le bruit, 1&€™essaimage des commentaires autour d&€™une
marque et la circulation d&€™un spot, grA¢ce notamment aux rA©seaux sociaux, aux Sites
daE™A©change de vidA©os et aux messageries instantanA©es, devient aujourdd€™hui le nouvel eldorado
de la communication publicitaire, baptisA© A« marketing vira A». En effet, il offre A la marque une
campagne de communication A trA’s peu de frais, relayA©e par les internautes, sans avoir A acheter
déE™espaces publicitaires en ligne. Aussi les nouveaux formats publicitaires se multiplient-ils a |&E™instar
des clips vidA©o lancA©s par les marques, souvent transformA®©s par les internautes se les AGtant
appropr|A©s qui circulent sur la toile pour leur caractAre ludique tout en valorisant le produit mis en
scAne. Les marques traguent A©galement les blogueurs les plus influents, ceux qui peuvent, par leurs
commentaires, valoriser un produit ou le discrA©diter, ceux que les Anglo-Saxons appellent |es trendsetters.

Ces nouvelles formes de communication, redoutablement efficaces, sont toutefois trA”s difficilement
maA®trisables par les annonceurs. Elles dA©pendent de la bonne volontA®© des internautes, da€™effets de
club impossibles A vA®©ritablement anticiper, autant de contraintes qui fragilisent les agences classiques et
les rA©gies traditionnelles.

Auss les agences de communication spA©cialisA©es dans ces nouvelles formes de valorisation des
marques en ligne fleurissent-elles, quaE™il s&€™agisse da€™identifier les internautes influents avec des
agences comme Buzz Lemon, au nom significatif, MRM ou encore Heaven, quaE™il s&€™agisse encore de
mieux connaA®tre les internautes pour S&€™assurer de leur fournir une publicitA© quaE™ils accepteront.
Car ca&€™est findement IA tout 1&€™enjeu des nouvelles formes de communication en ligne : pour Adre
acceptA©se, efficace et relayA©e, une publicitA© ne doit Adre proposA©e A un internaute quaE™une fois
les dA©sirs ou le profil de celui-ci clairement identifiA©s afin dA€™AGviter au maximum la diffusion
d3€™un message mal conASu et mal perA8Su. Loin da€™A3re uniquement un dA©veoppement
suppl A©mentaire dans |&€™art de convaincre, la publicitA© ciblA©e est donc A©galement une obligation
pour les annonceurs, imposA©e par |es nouveaux comportements des internautes.

PublicitA© contextuelle et publicitA© comportementale

Les premiA“res formes de publicitA© ciblA©e sur Internet ont AOtA© dA©veloppA©es par Google dA™'s
2000 avec |&€™invention des liens sponsorisA©s, un systA'me permettant aux annonceurs
daE™apparaA®tre sur les pages de rA©sultats du moteur de recherche en fonction de la requA%e de
|&E€™internaute, ce qui augmente da€™autant la pertinence de la publicitA©. Mais les moyens de cibler la
communication sont nombreux : A cA"tA© des recherches de [3€™internaute (le search), qui permettent de
dA©terminer le centre d&E™intAC©rA% de |&€™internaute A un instant prA©cis, il est A©galement
possible de suivre le parcours de |&€™internaute en ligne (le surf), les sites qua&E™il visite dressant un
panorama de ses centres da€™intA©rAds, autant da€™informations que 14€™on peut compl AOter avec le
recensement des publicitA©s sur lesquelles 1&€™internaute aura cliquA©. Le dA©veloppement des
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rA©seaux sociaux permet A©galement, par le recoupement des communautA©s da€™amis et des centres
daE™intA©rA% convergents, de toujours mieux connaA®trea€ les prA©occupations de chague internaute.
Enfin, A ces opA©rations liA©es au comportement de |&€™internaute, sB€™ajoutent des donnA©es
personnelles et sociodA©mographiques, qua€™elles soient obtenues directement au- prA’s de
|&€™internaute, qui peut remplir des formulaires, ou par |&€™AOtablissement de profils par des
sociAOtA©s spA©ciaisA©es.

La superposition de ces donnA©es permet aujourdd€™hui deux grands types de communication ciblA©e,
avec A chague fois une individuaisation de la communication. La premiA're est la publicitA© dite
contextuelle, laquelle consiste A placer des liens sponsorisA©s ou des bandeaux sur un site en fonction des
besoins exprimA©s momentanA©ment par |&€™internaute. Ainsi, une requA%e dans un moteur de
recherche indique prA©cisA©ment ce qui prA©occupe 1&€™internaute sur le moment. De la mA3ame
maniAre, avec son service de messagerie Gmail, Google analyse automatiquement la prose de ses
utilisateurs pour leur proposer des publicitA©s liA©es au contenu de leurs e-mails reA§us et envoyA®©s.

&€’La deuxiA 'me forme de publicitA© ciblA©e, plus rA©cente, est la publicitA© dite comportementale.
Yahoo! est la premiAre sociAOtA© A avoir lancA© une offre de ciblage comportemental en France, en
octobre 2007, qui modA®lise les donnA©es rA©cupA©rA©es sur chague internaute pour en dessiner le
profil type. Sont ainsi recensA©s les pages visitA©es par |8€™internaute, les clics effectuA©s sur les
publicitA©s, les mots clA©s recherchA©s. En dA©finitive, une fois ces informations synthA©tisA©es,
|&4E™internaute sera rangA© parmi 1&€™un des 43 profils types A©tablis par Y ahoo! et les publicitA©s qui
lui seront proposA©es seront adaptA©es en consA©quence. Selon Christophe Parcot, directeur
gA©nA©ral de Yahoo! France, citA© par CB News en novembre 2007, A« les taux de clics des campagnes
utilisant cette technique sont deux A trois fois supA©rieurs A ceux des campagnes utilisant le ciblage
classique A», cA€™est-A -dire I&€™insertion de publicitA© sur un site en fonction de son contenu. Reste
aux rA©gies utilisant le ciblage comportemental A ne pas effrayer les internautes quant A [&€™utilisation
de leurs donnA©es personnelles, une maniA're di plomatique de dire que le ciblage comportemental se doit
da€™A%re le moins intrusif possible et da€™AOviter A tout prix A [&€™internaute une forme
da€™exposition non souhaitA©e de sa vie privA©e. A |&€™A®vidence, le ciblage comportemental
favorise les rA©seaux sociaux, qui peuvent facilement, par les formulaires que leurs membres remplissent
pour participer et les amis quaE™ils frA©quentent, dA©terminer le profil de leurs utilisateurs. Mais la
procA©dure doit rester en grande partie inaperA8ue, ce quaE™a pu constater A ses dA©pens le rA©seau
social Facebook.

L e cas Facebook, les limites de la publicitA© ciblA©e et son avenir radieux

a€'LancA©e le 6 novembre 2007, 1&€™offre de publicitA© ciblA©e du rA©seau social, baptisA©e
Facebook Ads, atrA"s rapidement suscitA© une levA©e de boucliers chez les 50 millions d&€™ utilisateurs
de la plate-forme.&€'Parmi les quatre solutions proposA©es aux annonceurs avec Facebook Ads, la
premlA re na€™a pas soulevA© de problA mes particuliers auprA”s des internautes. BaptisA© A« Pages
A», ce service permet aux entreprises de crA©er des pages personnelles sur le rA©seau socia. Elles y

Page 4



larem

La revue europA©enne des mA©dias et du numA©rique

prA©sentent leurs activitA©s et les internautes qui entrent en contact avec une sociAOtA© peuvent devenir
ses A« fans A» sur le rA©seau, quand les relations entre particuliers sont des relations dites d&€™A« amis
Ax.

En revanche, les trois autres solutions publicitaires ont soulevA© de nombreuses rA©ticences chez les
utilisateurs de Facebook. La solution A« Insights A» consiste A fournir aux sociA©tA©s les profils de
leurs fans et de certains rA©seaux da€™amis, ce qui permet da€™envoyer des publicitA©s ciblA©es
auprA”s de communautA©s clairement identifiA©es. DA©jA intrusive, cette solution 14€™est toutefois
beaucoup moins que le couple A« Social Ads A»/A« Beacon A». Avec A« Social Ads A», chaque visiteur
de la page d&€™ une entreprise sur Facebook voit immA©diatement son rA©seau da€™amis prA©venu de
cette premiA“re mise en relation commerciale, le rA©seau da€™amis A©tant par ailleurs enregistrA© par
|&E™entreprise comme cible publicitaire potentielle. Avec A« Beacon A», un pas est franchi : d&€™une
simple application permettant de passer commande depuis Facebook sur des sites partenaires de commerce
en ligne, comme eBay ou Blockbuster, le service avertit dA©sormais le rA©seau dad€™amis des achats
effectuA©s par un de ses membres.

Pour Mark Zuckerberg, le fondateur de Facebook, A« rien na€™influence davantage les gens que des
recommandations de personnes de confiance A» — autant dire que A« Beacon A» a AOtA© prA©sentA©,
A [a€™occasion de son lancement, comme la killer application de la publicitA© en ligne, permettant aux
A« marques de faire partie des conversations quotidiennes A». Mais |1&€™effet communautaire prescriptif
sa€™est finalement retournA© contre le rA©seau social Iui-mAame, ses utilisateurs dA©nonASant une
atteinte A leur vie privA©e, immA®©diatement relayA©e par les associations de dA©fense des droits des
internautes. En dA©finitive, Mark Zuckerberg a prA©sentA© ses excuses A ses utilisateurs dA™s le 5
dA©cembre 2007, A peine un mois aprA”s le lancement de A« Beacon A», auquel une clause d&€™opt-in
a AOtA© gjoutA©e, pour que seuls les internautes ayant explicitement autorisA© la transmission des
informations relatives A leurs achats soient concernA©s par e nouveau systA 'me publicitaire de Facebook.

Si le recul de Facebook peut sA€™interprA©ter comme un dA©saveu de la publicitA© ciblA©e par les
internautes, reste que le processus de profilage et de communication individualisA©e est lancA© sur
Internet et qU&E™iIl va transformer progressivement la communication publicitaire classique en marketing
direct. Ains, les liens sponsorisA©s accompagnant |a correspondance privA©e des utilisateurs de Gmail, le
service de messagerie de Google, na&€E™ont pas fait fuir les internautes. Et la tendance se confirme, le
premier rA©seau socia au monde, MySpace, avec ses quelque 120 millions de membres actifs, a
annoncA©, fin 2007, le lancement da€™une offre de publicitA© ciblA©e, baptisA©e A« Self Serve A»,
qui permet aux petites entreprises de cibler leur communication en fonction des donnA©es publiA©es par
les utilisateurs sur leurs pages personnelles.

&€'Enfin, concentrA©e pour |&€™instant sur les services de messagerie, les moteurs de recherche et les
rA©seaux sociaux, oA! 1&€™internaute A« actif A» laisse nA©cessairement des traces facilement
exploitables, la publicitA© ciblA©e devrait SB€™A©tendre vers un nouvel eldorado, la publicitA© sur le
tA©IA©phone mobile. En effet, |A&€™Internet mobile permet de proposer des publicitA©s ciblA©es comme
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aucun autre support : le tA©IA©phone mobile est personnel, valorisA© en tant que tel ; il est
gA©olocalisable, ce qui garantit une pertinence exceptionnelle de la communication, notamment pour les
annonces locales ; enfin, il est universel. Alors que 2™ Internet haut dA©Dbit reste concentrA© dans les
pays dA©veloppA©s, le tAG©IA©phone mobile sera demain la porte da€™entrA©e sur Internet pour de
nombreux Indiens, Chinois, Africains, Sud-AmA®ricains, une maniAre pour les nouvelles rA©gies en
ligne et les plates-formes publicitaires dA€™A®Otendre leur emprise A 15€™A®©chelle mondiale. Reste
toutefois que, partout dans le monde, la question de |&€™utilisation des donnA®©es personnelles finira par se
poser, et obligera les A@diteurs A imaginer des solutions permettant de cibler la publicitA© tout en
respectant le droit desinternautes A lavie privA©e.

&€ 'Sources::
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novembre 2007.

o A« Facebook, le nouvel ami delapub A», Astrid Girardeau, LibA©ration, 13 novembre 2007.

o A« Les internautes deviennent publiphobes A», VA®©ronique Richebois, Les Echos, 15 novembre
2007.

o A« Marketing comportemental : souriez, vous Adtes ciblA©s A», Fatima Hazene et David MarquiA®©,
CB News, 19 novembre 2007.

o A« Facebook A [8€™assaut des agences de pub A», VA©ronique Richebois, Le Figaro, 27
novembre 2007.
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AFP, 2 dA©cembre 2007.

e A« Le PDG de Facebook prA©sente ses pour son systA'me publicitaire Beacon A», AFP, 6
dA©cembre 2007.
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2007.
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2. RA©gies en ligne et carrefours da€™audience : concentration et mutations des
acteurssur un marchA®© publicitaire profondA©ment boulever SAO&E"

Haut de la page

Un bilan publicitaire 2007 significatif

a€’Le bilan publicitaire de 1286™annA©e 2007 consacre, dans les pays dA©veloppA©s, |4€™importance
grandissante da€™ Internet. En France, les chiffres communiquA©s par TNS Media Intelligence sont sans
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appel. Bien quaE™ils ne portent pas sur les recettes nettes des mA©dias, mais sur leurs recettes brutes,
caE™est-A -dire le prix de vente facial des insertions publicitaires, ces chiffres donnent une indication
prA©cieuse quant A |4€™AOvolution des parts de marchA© des diffA©rents mA©dias. Ainsi, en 2007,
Internet a reprA©sentA© A ui seul la moitiA© de la croissance des dA©penses brutes des annonceurs,
lesquelles ont augmentA© de 6,2 % par rapport A 2006, alors mA2me que le marchA© aurait dA» Adre
significativement tirA© par les investissements A la tA©IA©vision du fait de 1&€™ouverture, au 1€
janvier 2007, de la publicitA© pour la distribution sur les chaA®nes nationales de tA©IA©vision
diffusA©es par voie hertzienne analogique. Cette ouverture, qui a seulement permis aux chaA®nes
nationales de ne pas enregistrer une baisse de leurs recettes publicitaires, a toutefois favorisA© les
chaA®nes de la TNT, qui ont vu leurs recettes publicitaires doubler, profitant de |&€™effet distribution, les
campagnes sur les chaA®nes nationales A©tant naturellement prolongA©es sur les chaA®nes de la TNT.

A |&E™exception d&E™Internet (+ 34,5 % da&E™investissements bruts en 2007), de la TNT et de la presse
gratuite, le marchA© publicitaire nA€™a pas AOtA© favorable aux autres mA©dias, qui voient en fait leurs
recettes publicitaires stagner ou rA©gresser, une fois dA©duites les remises et la croissance annoncA©e
rapportA©e A 1&€™inflation. Auss la rA©partition des parts de marchA© publicitaire entre mA©dias
A©volue-t-elle en faveur da€™Internet, qui reprA©sente dA©sormais 12 % des dA©penses brutes des
annonceurs, un ordre de grandeur comparable A celui de |&€™affichage, de la radio, et dAGjA
supA©rieur A celui dela presse quotidienne nationale.

Par ailleurs, la part de marchA© publicitaire d&€™Internet est sous-estimA©e. Ne sont prises en compte
dansa€ les mesures de TNS Media Intelligence que les donnA©es communiquA©es par les rA©gies, qui
portent essentiellement sur les insertions publicitaires classiques (banniAres, rich media), et non les liens
sponsorisA©s commercialisA©s par Google. Matthieu de Lesseux, coprA©sident de 1&€™agence Duke,
estime A cet A©gard que le marchA© de la communication numA®©rique en France, une fois pris en
compte |&€™achat de liens sponsorisA©s, compte pour 15 % du montant total de 1&€™achat d&€™ espace
par les annonceurs A titre de comparaison, les recettes nettes 2007 en France, communiquA®©es par France
Pub, crA©ditent Internet d&€™une part de marchA© de 6,2 %, les taux de remise AGtant AOlevA©s par
rapport au brut, derriA’re la radio (7,9 %), 1&€™affichage (12 %), la tA@IAG©vision (36 %) et la presse
(36,7 %).

La montA©e en puissance da€E™Internet devrait par ailleurs se renforcer partout dans le monde, les
investissements publicitaires sur Internet augmentant rapidement sur tous les grands marchA©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 A quelque 66,9 milliards de dollars en 2010,
faisant dA€™ Internet |e troisiA 'me support de communication derriA re latA©IA©vision et la presse. Cette
croissance du marchA®© publicitaire en ligne entraA®nera ainsi une rA©organisation des rapports de force
entre mA©dias, la part de marchA© publicitaire d4€™ Internet passant de 6,4 % en 2006 A 11,5 % en 2010
A 1a&€™A©chelle mondiadle. Pour 1&8€™annA©e 2008, Zenith Optimedia prA©voit une croissance
publicitaire du marchA© des mA©dias de 1&€™ordre de 6,2 % A 18€™A©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, dA©passera alors la radio, avec 37,2 milliards de dollars
daE™investissements et une croissance limitA©e A 4 %.

La rA©partition nouvelle des investissements publicitaires traduit, en termes de parts de marchA©
publicitaire, 12€™A®Gvolution constatA©e des usages et des moyens de communiquer. Aux mA©dias
traditionnels proposant une audience de masse relativement indiffA©renciA©e sa€™ajoutent dA©sormais
des mA©dias ciblA©s, interactifs pour certains, qui viennent complA©ter 12€™offre da€™espace offerte
aux annonceurs. Ca&€™est |A toute la force de ces nouveaux supports, comme |&€™attestent les chiffres
communiquA©s par TNS sur le marchA© publicitaire franA8ais en 2007 : la TNT bA©nAGfice de
|&E™engouement du public pour de nouvelles chaA®nes dans un paysage caractA©risA© jusquaE™ici par
une relative pA©nurie ; la presse gratuite, distribuA©e dans les transports en commun, garantit |38€™accA's
pour les annonceurs A |a part de la population active la plus recherchA®©e, les jeunes cadres urbains ;
Internet, par 14€™engouement qUAE™il suscite et les possibilitA©s de ciblage comportemental quaE™il
offre, garantit aujourdd€™hui aux annonceurs une mesure exceptionnelle de leur retour sur investissement,
mesure qui rA©VA"le combien ce support est efficace en termes de communication personnalisA©e. Et ces
possibilitA©s de communication se traduisent directement dans les stratA©gies des grands acteurs de la
publicitA© et de 1&€™Internet dans le monde : la course est lancA©e au contrA’le des rAQ©gies
publicitairesen ligne et A 14€™acquisition da€™audiences massives et identifiA©es.

L es carrefour s da€™audience et les sites communautair es, bastions de la publicitA© sur Internet

&€"Les recettes issues de la publicitA© en ligne ont la particularitA© da€E™Aare concentrA©es autour de
quelques grands sites et de bA©nAOficier prioritairement A quelques rA©gies. L&E™enjeu A©conomique
du marchA© de la publicitA© en ligne se joue donc tout A la fois sur le contrA’le des pA’les
dé€™audience et la gestion de leur valorisation.

Parmi les audiences les plus fortes et les mieux valorisA©es, les portails et les moteurs de recherche sont
aujourda€™hui prA©pondA©rants. Ces carrefours da€™audience concentrent 14€™essentiel des recettes
publicitaires en ligne. Google s&€™arroge ainsi A lui seul 32 % du total des dA©penses publicitaires
mondiales sur Internet alors que Yahoo!, qui peine A rentabiliser ses audiences, s3€™impose malgrA© tout
comme le numA®©ro deux de la publicitA© en ligne avec une part de marchA© de 17,5 % selon eMarketer.
Google contrA’le en fait 1&€™essentiel du marchA© des liens sponsorisA©s quand Yahoo! domine le
marchA®© des banniA res, deux modA~les qui correspondent aux activitA©s respectives des deux acteurs, la
recherche sur Internet pour le premier, IA&€™A©dition de portails pour le second.

Quant aux sites communautaires, qui gA©nA rent de fortes audiences, leur valorisation est attendue, tout A
la fois par les possibilitA©s de publicitA© ciblA©e offertes et par 18™A©volution des modes de
communication en ligne vers des stratA©gies de prescription sollicitA©e, au dA©triment du simple
affichage. Aingi, le cabinet eMarketer annonce un gquasi-doublement des investissements publicitaires sur les
sites communautaires en 2008, de 1,2 milliard de dollars en 2007 A quelque 2,2 milliards de dollars en
2008, 14€™essentiel de la croissance A©tant rA©alisA© sur le marchA© amA®©ricain, qui passerait de 920
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millions de dollars en 2007 A 1,6 milliard de dollars en 2008, un chiffre encore modeste comparA© aux
21,4 milliards de dollars de recettes publicitaires en ligne attendues aux Etats-Unis en 2008. Le mA3ame
phA©nomA ne sed€ retrouve sur les sites de partage de vidA©os dont les audiences croissantes annoncent
des recettes importantes A terme, une fois rA©gIA©s les problA"'mes 1iA©s A la diffusion par les
internautes da€™A*“ uvres par ailleurs protA©gA©es.

a€'Si 18€™historique des rachats de sites communautaires est trop long A A®©tablir, reste que les grands
groupes mondiaux prA©sents sur Internet, quaE™ils soient A©diteurs de contenus, A©diteurs de services
ou rA©gies publicitaires, se positionnent aujourdd€™hui sur ce secteur A©conomiquement stratA©gique.
Ainsi, Google a rachetA© le site d&€™A©change de vidA©os YouTube le 9 octobre 2006 pour 1,65
milliard de dollars ; NewsCorp. s%€™est emparA© de MySpace le 18 juillet 2005 pour 580 millions de
dollars ; Yahoo! arachetA®© le site de partage de photos Flickr en mars 2005 ; et Microsoft est entrA© au
capital de Facebook en octobre 2007 pour 240 millions de dollars afin de s&€™assurer d&€™une
exclusivitA© pour la commercialisation de la publicitA© sur le site de socialisation jusqua€™en 2011 (voir
le nA° 5 de La revue europA©enne des mA©dias, Hiver 2007- 2008). Plus rA©cemment, le 13 mars 2008,
AOL, quatriA me acteur mondial de I3€™ Internet, a annoncA© le rachat du rA©seau social Bebo pour 850
millions de dollars (546 millions d&€™euros), une transaction qui lui permet d&€™accA©der A une
audience da€™environ 40 millions da€™utilisateurs, Bebo A©tant leader sur son secteur en Angleterre, en
Irlande, en Nouvelle-ZA®©lande, et troisiA "me aux Etats-Unis derriA re Facebook (67 millions de membres
actifs dans e monde en 2007) et MySpace (110 millions d&€™utilisateurs actifs dans le monde en 2007).

Aux stratA©gies de contrA’le des audiences sur Internet correspondent des stratA©gies de contrA’le des
rA©gies en ligne, 12€™enjeu AOtant, pour les grands acteurs de la communication, de S&€™imposer
comme les interlocuteurs principaux des annonceurs A 1&€™heure 0A! les mA®©dias traditionnels sont
progressivement dA©sertA©s. Aux mutations des moyens de communiquer se superpose ainsi une mutation
du marchA®© des agences, les nouveaux entrants prenant aux agences traditionnelles leurs clients da€™hier.
A titre da&€™exemple, avec ses seuls liens sponsorisA©s, Google a littA©ralement rA©organisA© le
marchA© de la publicitA®, au moins si I1&6™on considAre que sa physionomie actuelle sur Internet sera
demain gA©nA©ralisA©e : ainsi, aux Etats-Unis, sdlon les chiffres 2006 communiquA©s par
|&€™ Interactive Advertising Bureau (IAB) et le cabinet PriceWaterhouseCoopers, le marchA© de la
publicitA© en ligne ne repose sur |&€™affichage classique qUAE™A hauteur de 32 %, alors que les liens
sponsorisA©s comptent pour 40 % des dA©penses des annonceurs et les petites annonces pour 17 %. Des
Ao©volutions qui expliquent tout A la fois la SA©rie de raA chats stratA©giques de rA©gies en ligne
durant |128€™annA©e 2007 et les rA©organisations annoncA©es de nombreuses grandes rA©gies mondiales.

&€'La€™annA©e 2007 : premiA‘re AGtape dans la concentr ation desr A©gies en ligne
Publicis/ Digitas

Premier groupe mondial de communication A opA®©rer un rachat stratA©gique, le franAgais Publicis,
quatriA“me agence de publicitA© au monde, s&€™est emparA© de |1&€™agence de marketing en ligne
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Digitas A lasuite A une offre publique da4€™achat (OPA), qui a abouti |e3€" 25 janvier 2007 au contrA’le
effectif de 94,4 % des titres de Digitas par Publicis. Publicis aura payA®© au total prA”s de 1,3 milliard de
dollars (990 millions d&€™euros) pour prendre le contrA’le de la soc AOtA© amA©ricaine, qui emploie 2
050 personnes et arA©alisA© en 2006 un chiffre da€™affaires avoisinant les 400 millions de dollars.

ConservA©e comme entitA© indA©pendante, Digitas permet A Publicis de doubler la part des revenus
gA©NAGrA©s par le numA©rique au sein du groupe, des synergies A©tant prA©vues avec les autres
agences de Publicis pour proposer une offre globale aux annonceurs. Ainsl, le 10 novembre 2007, Publicis a
annoncA© la rA©organisation de ses rA©seaux amA©ricains et la crA©ation dd€™une plate-forme
commune de pilotage pour les trois mA©tiers du groupe, la crA©ation publicitaire avec Leo Burnett,
|&€™achat da€™espace et le conseill mMA©dia avec Starcom, le marketing numA©rique avec Digitas. Par
alleurs, Digitas doit A©gaement se dA©velopper en Europe et en Asie en s3™appuyant sur les
compA®©tences mondiaes de Publicis, le groupe comptant augmenter son chiffre da€™affaires dans les
activitA©s numA©riques A 25 % en 2010, contre 15 % en 2008 aprA’s 1a&€™intA©gration de Digitas.
Pour Publicis, il s%€™agit de rAO©pliquer avec Digitas 1&€™A©quivalent numA©rique de ses rA©seaux
mondiaux de crA©ation publicitaire et d4€™achat d&€™espace.

Cette stratA©gie sA€™est traduite en France et en Chine oAt Publicis sB€™est emparA©e A chague fois
d&€™agences de marketing interactif, passA©es ensuite sous la banniA"re de Digitas. AnnoncA®© le 14 juin
2007, le rachat du franA8ais Business Interactif, spAOciaisA© dans le rA©fA©rencement des sites
Internet dans les moteurs de recherche (Webformance) et dans le marketing direct en ligne (I Base), a
constituA© la premiAre AOtape du dA©ploiement international de Digitas. FinancA© A moitiA© en
numA©raire et A moitiA© par action, 14€™achat des 49 % du capital de Business Interactif A ses
fondateurs, FranA8ois de La VillardiA re et Emmanuel Henrion, valorise la sociAOtA© A 137 millions
daE™euros, le reste du capital ayant fait I28€™objet d&€™une OPA. Cette transaction permet A Digitas,
centrA©e sur les Etats-Unis, de devenir en France le leader du marketinga€ ‘direct interactif, la sociAOtA©
Business Interactif ayant ACtA© rebaptisA©e Digitas France. La mAdme stratA©gie a AOtA©
appliguA©e en Chine avec 1&€™achat, en juillet 2007, de la premiAre agence indA©pendante de
marketing interactif, Communication Central Group (CCG), rebaptisA©e Digitas Greater China.

Enfin, pour s&€™assurer da€™une envergure internationale, notamment la capacitA© de toucher de
maniA"re ciblA©e des clients dans plusieurs dizaines de pays, Publicis a annoncA©, le 22 janvier 2008, une
collaboration entre Digitas et Google, Digitas apportant ses capacitA©s da€™analyse et de conseil quand
Google sa€™est spA©ciaisA© dans la commerciaisation de liens sponsorisA©s et |a mesure da€™impact
des campagnes publicitaires en ligne. Cette collaboration doit permettre da&€™apporter une solution
complA'te aux clients des deux groupes, alliant [&€™expertise technologique et le conseil en
communication numA©rique pour gA©nA©rer des campagnes publicitaires ciblA©es, les outils de Google
devant Adtre intA©grA©s au sein des agences de Publicis.

Cette collaboration, dA©veloppA©e depuis plus d&E™un an sans quaE™un accord exclusif ait AOtA©
passA©, traduit le bouleversement profond du marchA© publicitaire depuis |&€™arrivA©e daE™ | nternet,
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qui SAE™impose de plus en plus comme une aternative aux MA©dias traditionnels. A cet A©gard,
|l&E™accord entre Google et Publicis tA@moigne de |&€™effacement des anciennes frontiA res entre
agences de communication et rA©seaux de diffusion. En effet, un rapprochement semble inA®©Iluctable
entre A« les mAGtiers da€™A®dition, de rAOfAGrencement et de monAGtisation A», selon les termes de
Didier Quillot, prA©sident de LagardAre Active. Parce que les grands A©diteurs de services et de
contenus en ligne ont dA» trouver les moyens de monA®tiser leur audience, sans que les agences
traditionnelles aient pu rA©pondre A leurs besoins, une A©volution des groupes Internet sAE™est
imposA©e qui les a conduits A dA©velopper leurs propres rA©gies en ligne et les services spA©cifiques
adaptA©s.

&€'Google/ DoubleClick

Symbole de |&€™effacement des anciennes frontiA res, Google sa8€™est imposA© en 2007 comme la
premiAre rA©gie interactive au monde en annonAS8ant le rachat de DoubleClick pour 3,1 milliards de
dollars (2,28 milliards da€™euros) le 13 avril 2007. DA©jA leader incontestA© de la commercialisation
de mots clA©s et de liens sponsorisA©s avec ses services Adwords et Adsense, Google se positionne avec
DoubleClick sur le marchA© des banniA res publicitaires et des contenus publicitaires plurimA©dias,
complAGtant ainsi son offre auprA’'s des annonceurs.

A 1aE™origine, Google a valorisA© |&™audience de son moteur de recherche en proposant aux
annonceurs [3€™achat de mots clA©s et 12€™insertion de liens sponsorisA©s dans ses pages de rA©sultats
grAc¢ce au service AdWords. LancA© en 2000, ce service a constituA© la premiAre offre en ligne de
publicitA© ciblA©e, les liens sponsorisA©s apparaissant en fonction des requA®es des internautes.
Progressivement, 1a8€™offre sB€™est AOtoffA©e avec le lancement du service AdSense en 2003, lequel
permet aux A©diteurs de sites de recourir A Google pour insA©rer des liens sponsorisA©s sur 1esa€ pages
de leurs sites, ces liens A©tant en rapport avec le contenu des pages par ailleurs indexA©es par Google.
Avec le rachat de DoubleClick, Google, qui rA©alise aujourdd€™hui 99 % de son chiffre da€™affaires
dans la publicitA© en ligne, renforce son intA©gration horizontale en proposant A©galement
|&E™affichage de banniA'res et de contenus publicitaires plurimA©dias A ses annonceurs, 14€™ objectif
Aotant A terme de leur proposer une plate-forme unique permettant de gA©rer directement leurs
campagnes de banniA res et d&€™annonces ciblA©es.

Le rachat de DoubleClick par Google, qui a passA© la barriAre des autoritA©s amA®ricaines de la
concurrence (voir le nA° 5 de La revue europA©enne des mA©dias, hiver 2007-2008) et celle de la
Direction gA©nA©rale de la concurrence de la Commission europA©enne, qui a donnA© son accord sans
conditions A 1&4€™opA®ration le 11 mars 2008, a inaugurA© une sACrie de ripostes de la part des grands
acteurs anA©ricains du logiciel et de |1a4€™Internet, menacA©s par les ambitions du gA®©ant californien sur
le trA"s rentable marchA© publicitaire en ligne. Ainsi, le mois suivant, les trois concurrents directs de
Double Click, aQuantive, Right Media et 24/7 Real Media, ont AOtA© rachetA©s par Microsoft, Y ahoo! et
WPP.
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Microsoft / aQuantive

Pour Microsoft, le rachat d&€™aQuantive, neuviA 'me rA©gie publicitaire mondiale en 2006 en termes de
chiffre da€™affaires, selon le classement annuel rA©aisA© par Advertising Age, SB€™inscrit dans une
stratA©gie da€™ensemble du groupe, qui souhaite rA©aliser un quart de ses revenus dans la publicitA© en
ligne A 1&€™horizon 2010. Au-delA de I&€™annonce, le 18 mai 2007, du rachat de aQuantive pour 6
milliards de dollars (4,5 milliards d4€™euros), cA€™est bien la rA©organisation actuelle des activitA©s de
Microsoft qui importe.

Le rachat da€™aQuantive a permis A Microsoft de s3€™emparer de technologies spA©cifiques,
notamment le systA 'me Atlas, un outil de gestion des campagnes publicitaires qui optimise le placement des
banniA"res sur les sites Internet. GrA¢ce A cette technologie, Microsoft peut dA©sormais proposer une
offre publicitaire intA©grA©e aux annonceurs, ce qui a conduit le groupe A crA©er une nouvelle division
dA©a€E diA©e, Advertiser and Publisher Solutions Goup, dirigA©e par Brian McAndrews, ancien P-DG
daE™aQuantive avant le rachat de la sociA©tA© par Microsoft. La nouvelle plate-forme publicitaire
interactive de Microsoft regroupe ainsi le service AdCenter, dA©veloppA© par Microsoft VoD. En
revanche, le cA“ur de 1a8€™activitA© daE™aQuantive, 14€™agence interactive A-Razorfish, numA©ro un
aux Etats-Unis, est gAOrA© comme un actif indA©pendant, |14€™agence nd€™ayant pas trouvA© A
SAE™insA©rer dans le plan stratA©gique de Microsoft sur Internet.

WPP / 24/7 Real Media

a€'AnnoncA©e le 18 ma 2007, le mA2me jour que le rachat da€™aQuantive par Microsoft,
|&E™acquisition de larA©gie en ligne 24/7 Real Media par WPP, le deuxiA me groupe de communication
au monde, traduit IA encore les effets de recomposition entraA®nA©s par |&E™AO©mergence
da€™ I nternet dans le marchA© publicitaire mondial.

Pour 649 millions de dollars (500 millions d&€™euros), WPP s&€™empare d&€™un des concurrents directs
de DoubleClick afin de rA@sister A 1&8€™arrivA©e sur le marchA© publicitaire de Google. 24/7 Real
Media propose des outils d&€™optimisation des campagnes publicitaires en ligne, notamment pour le
placement des banniAres, ainsi quA&E™une plate-forme en ligne dA©diA©e aux annonceurs. Cet outil,
recherchA© par tous les acteurs de 14€™Internet, est da€™ailleurs A 1&€™origine de la crA©ation
da€™une nouvelle division au sein de WPP, consacrA©e A la publicitA© en ligne, A cAtA© des
activitA©s classiques de crA©ation de campagnes publicitaires, de conseil et d&€™achat d&€™espace. Par
ailleurs, 1&€™acquisition de 24/7 Real Media permet A©gaement A WPP de rA©pondre A son autre
concurrent, le groupe franA8ais Publicis et son agence interactive Digitas.

Y ahoo! / Right Media

DistancA© par Google sur la publicitA© en ligne, Yahoo! multiplie les achats de rA©gies publicitaires sur
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Internet pour mieux monA®tiser 1&8€™audience de ses sites, le portail californien revendiquant toujours la
premiA“re place en termes da&€™audience aux Etats-Unis. Ainsi, alors quaE™il A©tait montA© en octobre
2006 A hauteur de 20 % dans la plate-forme d&€™enchA "res publicitaires Right Media pour 40 millions de
dollars, Yahoo! a annoncA®, le 30 avril 2007, le rachat des 80 % du capital de la SoCiAOtA©® quaE™il ne
dA©tenait pas encore pour un montant de 680 millions de dollars (497 millions d&€™euros), soit un
guadruplement de la valeur de Right Mediaen six mois.

Cette opA©ration doit permettre A Yahoo! de valoriser ses pages Internet gA©nA©rant un faible trafic,
notamment les pages de ses sites communautaires, tout en renforAgant son leadership dans la vente de
banniA"res. Right Media est en effet une place de marchA© spA©ciaisA©e dans la vente aux enchA res de
banniA"res, un procA©dA© qui concerne principalement les emplacements non A« premium A» des sites
et intA©resse des A©diteurs et annonceurs Internet de petite taille. Les banniA res les plus chA'res et les
mieux placA©es, A |&E€™instar des espaces du portail Yahoo!, sont gA©nA©ralement commercialisA©es
directement par les rA©gies des A©diteurs auprA™s de gros clients.

&€°Afin de se renforcer face A Google, Yahoo! a par ailleurs rachetA© la rA©gie Blue Lithium, le 6
septembre 2007, pour 300 millions de dollars. Avec cette acquisition, Yahoo! rA©cupA re |4€™expertise
de la start-up en termes de publicitA© comportementale, en mAame temps que ses clients prestigieux
(eBay, Comcast), Blue Lithium A®tant la cinquiA“me rA©gie en ligne aux Etats-Unis selon Comscore.
Blue Lithium et Right Media, qui doivent fusionner, constituent pour Yahoo! un moyen da€™empAacher
Google de trop S%€™imposer sur le marchA© des banniA res avec Double Click.

AOL / Tacoda

AOL, ancien leader de |14€™ Internet aux Etats-Unis, dA©sormais filiale de Time Warner, a parachevA© le
mouvement de consolidation du secteur de la publicitA© en ligne en rachetant, le 24 juillet 2007, une des
derniA'res rA©gies indA©pendantes aux Etats-Unis, la start-up Tacoda, spA©cialisA©e dans la
commercialisation ciblA©e de banniAres. Avec Tacoda, AOL s3E™empare surtout de capacitA©s
techniques, la maA®trise du ciblage comportemental en ligne devenant dA©cisive dans la course A la
valorisation des audiences.

L esr A©gies mobiles, nouveaux champions de la communication per sonnalisA©e ?

Bien que les grands acteurs d&€™Internet, Google, Y ahoo! et Microsoft, ains que les groupes mondiaux de
communication, Publicis et WPP en tA%e, se soient emparA©s en moins de six mois de la plupart des
grandes rA©gies en ligne, le marchA© de la publicitA© sur Internet est encore loin da&€™Adre
vA©ritablement consolidA©. En effet, le marchA© de la publicitA© sur Internet risque de se
mA©tamorphoser avec le succA”s annoncA© de 14€™ I nternet mobile. Encore quasi inexistant, le marchA©
de la publicitA© mobile devrait dA©coller pour atteindre 16 milliards de dollars en 2011 selon le cabinet
eMarketer. Quoique les investissements publicitaires sur le mobile soient encore mesurA©s, 871 millions de
dollars dans le monde en 2006 selon |14€™agence ZenithOptimedia, JA©jA 1,4 milliard de dollars en 2007,
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les grands acteurs da€™ I nternet et du tA©IA©phone portable se mobilisent pour s3€™imposer sur ce futur
marchA© stratA©gique, la publicitA© sur mobile offrant des perspectives jusquaE™ici inexistantes.

Des nouvelles formes de communication interactivea€e”

La publicitA© mobile permettra da€™abord de toucher une population beaucoup plus importante : il existe
dA©jA trois milliards de tA©IA©phones mobiles dans le monde, trois fois plus que de PC, et le
dA©veloppement daE™ Internet passera A 1&€™avenir par le mobile, notamment dans les pays qui ne
disposent pas d&€™une infrastructure filaire A©largie, A |&€™instar de nombreux pays asiatiques,
africains ou sud-amA®©ricains. Le parc mondial de tA©IA©phones mobiles devra certes migrer pour se
convertir A 14€™ Internet, e cabinet IDC estimant quaE™en 2011 plus de 20 % des tA©IA©phones vendus
dans le monde seront des A« Smartphones A», des tA©IA©phones intelligents capables de se connecter au
rA©seau. Le processus de migration est par ailleurs commencA© dans les pays les plus avancA©s avec le
lancement da€™offres da€™accA’s illimitA© A 1&E™Internet mobile, grA¢ce notamment aux
tA©IA©phones de nouvelle gA©nA©ration proposA©s par Nokia ou encore avec |&4€™iPhone da4€™Apple.

La publicitA© sur mobile offre A©galement des occasions inA©dites de communication interactive. Le
tA©IA©phone mobile est par nature un objet personnel, qui a I&€E™avantage da€™Adre sAOcurisA©
grAc¢ce A sacarte SIM. Aux campagnes ciblA©es de SMS, idA©ales comme outil de gestion de la relation
client, pourront donc se superposer des campagnes interactives profitant de la mobilitA© du support de
rA©ception et des possibilitA©s de gA©olocalisation de son utilisateur. Autant d4€™atouts qui pourront
rendre interactifs des supports comme la presse et 1&8€™affichage. Ainsi, des publicitA©s avec code barre
peuvent A%re insAOrA©es dans les magazines, le mobile lisant grA¢ce A son appareil photo intA©grA©
le code barre, qui le renvoie ensuite directement vers le site mobile de |&€™annonceur. La mA3ame
technique de lecture optique des codes permettra A©galement de dA©velopper la publicitA© sur le lieu de
vente, les clients pouvant accA©der aux sites mobiles correspondant aux produits quaE™ils dA©couvrent
en magasin et recevoir sur site des SMS de promotion ou des coupons numA®©riques de rA©duction. En
France, les trois principaux opA©rateurs mobiles, Orange, SFR et Bouygues TA©IA©com, se sont
dé€™ores et dA©jA accordA©s sur une technique standardisA©e de lecture optique, baptisA©e
Flashcode. Le mobile multimA©dia, capable de dialoguer avec un panneau interactif, permettra
A©gaement le dA©vel oppement de la publicitA®© ciblA©e pour 14€™affichage.

La gA®©olocalisation va, quant A elle, bouleverser la communication publicitaire en permettant de suivre le
client potentiel A chague instant et le plonger en permanence dans un environnement publicitaire adaptA©
A son profil. Elle ss€™accompagnera de servicesA interactifs qui la rendront acceptable par le plus grand
nombre : proposition d&€™adresses de restaurants, d&€™informations pratiques sur le lieu 0A? 128€™on se
trouve.

Le contrA’le de |aZ€™accA's

A 1&€™instar de la publicitA© sur les sites Internet, la publicitA© sur mobile entraA®ne une mobilisation
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de tous les acteurs, soucieux de SAE™imposer comme intermA®©diaires entre 1&€™utilisateur et
|&E™annonceur, qUAE™ il sAE™agisse de contrA’ler les audiences ou de contrA’ler les solutions techniques
de communication ciblA©e sur mobile. La course au contrA’le des audiences sur tA©IA©phone mobile
interactif a AOtA© lancA©e avec le lancement de 13€™iPhone par Apple, couplA© au site iTunes, en juin
2007 aux Etats-Unis et en novembre 2007 en Europe. Les autres grands constructeurs, ains que les
opACrateurs, dA©veloppent A©galement leurs portails mobiles pour sB€™imposer dans les services
mobiles interactifs, quaE™il s&€™agisse de Nokia, de Vodafone ou d&€™Orange. Si, pour |&E€™instant, ces
portails d&€™accA's A 14€™ Internet mobile sont encore peu dA©veloppA©s, ils seront demain ce que
sont aujourda€™hui les carrefours da€™audience sur 12€™ | nternet traditionnel (portails, page da4€™accA"s
des fournisseurs dd€™accA's A Internet, page des moteurs de recherche, sites communautaires), le lieu
principal de toute communication pour les annonceurs.

Comme pour l&E™Internet traditionnel, le contrA’le des systA'mes daE™exploitation des mobiles
multimA©dias sera A©galement dACcisif. Google ne S%€™y est pas trompA© qui alancA© un systA 'me
da€™exploitation pour mobile, baptisA© Android, prA©sentA© pour la premiA‘re fois le 11 fA©vrier
2008 A I&™occasion du CongrA”s mondia de la tA©IA©phonie mobile A Barcelone. Cette fois-ci,
Google se prA©sente comme outsider face aux acteurs JA©jA en place, qUAE™Il sBE™agisse de Microsoft
avec Windows Mobile ou de son concurrent Symbian, control A© par Nokia depuis 2004.

Le contrA’le desrA©gies

Si le contrA’le de |&E™accA"'s permet de SB€™imposer auprA”'s des annonceurs, le contrA’le des rA©gies
mobiles garantira A 14€™avenir des marges importantes sur un marchA© appel A© A se dA©velopper
fortement. Aussi les annonces de rachat de rA©gies spA©cialisA©es dans la communication mobile se
multiplient-elles, les grands acteurs de la communication et de I&E™Internet se positionnant d&€™ores et
dA©jA sur ce nouveau secteur, pour |&€™instant essentiellement composA®© de start-up.

AprA”s avoir A©OchouA© A racheter Third Screen Media, une agence de publicitA© pour mobile basA©e
aux Etats-Unis, finalement rachetA© par AOL, Microsoft sB€™est emparA© de |1&€™agence franA8aise
Screen Tonic en mai 2007, pour un montant proche de 30 millionsa€ d&€™euros. Screen Tonic, dAGjA
prA©sente en France, en Belgique et en Grande-Bretagne, est spA©cialisA©e dans la communication sur
mobile et a dA©veloppA© une technologie spA©cifique baptisA©e Stamp. Cette acquisition doit permettre
A Microsoft de proposer des offres couplA©es aux annonceurs, sur les sites Internet traditionnels et le
mobile. Screen Tonic devrait auss SB€™internationaliser rapidement pour complA©ter partout 13€™offre
de la rA©gie MSN. Elle vient renforcer le pA’le mobile de Microsoft, JA©jA A©toffA© en fA©vrier
2006 A la suite au rachat de la start-up Motion Bridge, qui dA©veloppe des outils permettant de faire
converger le PC et e mobile.

Quelques mois plus targl, le 6 sgptembre 2007, Publicis annonAS8ait A son tour le rachat d&€™une autre
start-up franA8aise spA©cialisA©e dans la communication mobile, |&€™entreprise Phone Valley. Cette
derniA"re a dA©veloppA© depuis 2000 une activitA© de mA©diaplanning pour des campagnes par SMS,
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MMS et vidA©o sur mobile. Bien implantA©e en Europe (France, Grande-Bretagne, Espagne, Italie,
Allemagne), Phone Valley rejoint Publicis Media Group, le rA©seau da€™achat mA©dias du groupe
Publicis et devrait poursuivre son internationalisation, notamment sur le continent asiatique. Quelques jours
plus tard, le 17 septembre 2007, Nokia annonA8ait A son tour le rachat d4€™une start-up spA©ciadisA©e
dans la communication sur mobile, la sociA©tA© amA®©ricaine Enpocket.
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