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Le marchel« de lapublicitels sur mobile est-il prel,t al€ delecoller ?
Description

Seul secteur de la publicitele en ligne al€ voir ses recettes augmenter plus vite au premier semestre 2009
quaE™au premier semestre 2008, la publicitele sur mobile apparail,t de plus en plus comme un nouveau
relais de croissance du marchele publicitaire sur Internet, avec des atouts et inconvelenients propres au
support. Mais le marchel publicitaire mobile doit encore se structurer.

Le marchele de la publicitele sur mobile releunit depuis la fin de 1&€™annelse 2008 |4€™ensemble des
conditions propices al€ son del+collage. CAE™est ce quaE™atteste une elstude INEUM Consulting, relealiselse
en mars 2009 et intitulelse A« Marchels de la publicitels : aprel€s |&€™essor du web, au tour du mobile ? A».
Dans cette eltude, le cabinet de conseil insiste al€ la fois sur le taux de pelenelstration du mobile, sur les
nouvelles applications mobiles en ligne et les nouveaux terminaux, et enfin sur la performance de la
communication sur mobile, le tout pour preledire un delscollage du marchels publicitaire sur mobile. Celui-Ci
ne reprel esentait fin 2008 que 0,6 % du total des investissements publicitaires dans le monde, soit prel€s de 3
milliards de dollars, pour un marchels publicitaire mondial elsvaluele al€ 490 milliards de dollars.

L a publicitA© mobile : un mode de communication entre mA©dias de masse et de proximitA©

Le tel«lel«phone mobile est un support de communication dont le taux de pelsnel«tration excel€de de loin celui
des meledias traditionnels et qui, al€ terme, constituera le premier moyen da€™accel€s al€ Internet dans le
monde, 14€™accel€s par les lignes fixes de telslelephonie elstant releservele aux seuls pays disposant
da€™infrastructures filaires delsveloppelees, essentiellement les pays daE™Amelerique du Nord,
daE™Europe de 128€™Ouest et quelques pays daE™Asie. En effet, le taux de pelenelstration du mobile atteint
en Europe 119 % (octobre 2008, Commission europeleenne), 91,3 % en France (felevrier 2009, ARCEP) et le
monde comptait 4,6 milliards d&€™abonnel s fin 2007 (IUT, 2008).

Outre un taux important de pelsnelstration, le tel«lelsphone mobile dispose d&€™atouts spel«cifiques par rapport
aux autres supports de communication. L&€™elstude INEUM recense certains de ces atouts en insistant
notamment sur le fait que le tel«lelephone mobile est d&€™abord un objet personnel qui accompagne son
utilisateur quasiment en temps releel : 91 % des abonnelss mobiles gardent leur telelelsphone al€ moins
da€™un mel€tre daE™eux, 24 heures sur 24 et 365A jours par an ! Cet objet personnel par excellence
autorise en outre, de par les applications qua&E™il supporte, divers types de communication publicitaire : la
publicitel ditepush, celle dite pull et, enfin, la publicitels interactive. Derriel€re ces termes se cachent en fait

les diffelsrents modes de publicitels sur telelelsphone mobile. La publicitele giish correspond al€ toutes les
formes de communication oul€ 1&€™utilisateur recl 8oit de maniel€re passive un message promotionnel, qui

est A« poussele A» vers lui. Parmi ces formes de communication, les SMS et les MM S sont les plus utiliselss,
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ainsi que toutes les formes de marketing gelolocalisel e, en lien donc avec |&€™environnement physique dans
lequel elsvolue |&E™utilisateur du telslel sphone mobile.

Quant al€ la publicitel« ditepull, celle A« tirelee A» par le consommateur et qui relepond al€ une demande de
sa part, elle prend souvent la forme de banniel€res sur les sites quaE™ouvre |&€™internaute. Elle peut
encore prendre la forme de SMS et MMS promotionnels solliciteles, de liens sponsoriseles sur les sites
mobiles des moteurs de recherche, de parrainage pour les videl+os que I&€™utilisateur demande al€ voir, ou
encore correspondre aux portails embarqueles sur les mobiles et selelectionneles par delfaut par
[&E™utilisateur.

Enfin, la publicitel* interactive consiste en un elechange avec le consommateur, souvent en [ui communiquant
des informations ou des promotions sur un produit en releponse al€ une demande, gral, ce al€ des systel€mes
da€™elstiquettes intelligentes, quaE™il s&E™agisse de codes-barres lus par le mobile, stratelsgie trel€s
utiliselee par les annonceurs au Japon, qUAET™Il sAE™agisse encore de systel€mes de reconnaissance
da€™image pour les mobiles intelegrant un appareil photo, de communicationbluetooth avec des bornes
interactives, par exemple dans un magasin pour ensuite delslivrer des coupons de releduction, ou alors de
technologies dites NFC, une puce eletant dans ce cas intelsgrel+e dans le mobile qui permet da€™el ~changer
des informations avec un lecteur (voir le nA°6-7 de La revue europelsenne des mel«diasprintemps-elstele
2008). En France, la technique da€™identification par lecture optique d&€™un code graphique se
deleveloppe gral,ce al€ |&€™adaptation par les diffelerents opelerateurs de la norme Datamatrix sous la
marque Flashcode (voir e nA°6-7 de La revue europel «enne des mel «diagprintemps-el «tel» 2008).

Toutes ces maniel€res de communiquer sur mobile font du telelelsphone portable un support polyvalent de
communication, proche de la communication meledia quand il s%€™agit d&€™affichage de banniel€res et
proche du hors-meledia quand il S3€™agit de [2€™envoi de SMS ou de MMS, sorte dee-mail (courriel)
adaptel au mobile. Gral, ce al€ son taux de pelenel«tration, le mobile permet une communication de masse. En
mel,me temps, parce quaE™il est un objet eleminemment personnel et geleolocalisable, il permet une
communication personnaliselse et de proximitels. De ce point de vue, et encore plus que le Web,
|&E™ I nternet mobile rapproche la communication meledia et hors-meledia au point d4€™en estomper parfois
les frontiel€res. Mel, me si [8€™affichage de banniel€res et une campagne SMS restent distincts, le fait que
ces deux formes de communication puissent el,tre pilotelees simultanelsment depuis un mel, me support et
adressel«es al€ un mel, me destinataire change les stratel sgies des annonceurs, qui devaient dans |&€™univers
physique juxtaposer les supports pour €l,tre en mesure de produire une communication A« globale A».
CaE™est bien lal€ tout 1&€™avantage de la communication sur mobile : le support permet une
communication de masse et en mel, me temps [3€™elesmission de messages personnalisel«s al€ un destinataire
identifiele. Cette personnalisation de la communication se traduit elsgalement dans un taux de clics &€ donc
dans des performances &€ plus el+levels sur mobile que sur Internet.

Lesatouts et leslimites de la publicitA®© sur tA©IA©phone mobile

Selon |8€™ | nternet Advertising Bureau (IAB), citels par |18€™eltude INEUM, le taux de clics sur le mobile

Page 2



larem

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

avoisine les 10 % quand il NnA&€™est que de 1 % en moyenne sur Internet. Cet elscart trel€s important, alors
mel, me que le mobile est un objet personnel et que la communication publicitaire y est percl§ue comme
plus intrusive que sur les autres supports, S3€™explique en fait par les contraintes lelsgales et techniques qui
obligent les relsgies mobiles al€ ne travailler que sur des bases da€™adresses de clients ayant donnele leur
accord pour recevoir des messages publicitaires.

En effet, al€ |a€™exception des banniel€res sur des sites, la communication sur mobile par e-mail, SMS ou
MMS relel€ve en France du dispositif mis en place par la loi pour la confiance dans |8€™eleconomie
numelerique (LCEN) du 21 juin 2004, qui impose d&€™obtenir 14€™accord prelealable de la personne al€
qui 14€™on envoie un message al€ caractel€re publicitaire. Cette obligation dite opt-in est elenoncel+e par la
directive europel«enne du 8 juin 2000 relative al€ certains aspects juridiques des services de la socielstele de
|&E™information et notamment du commerce elslectronique, dont la LCEN est la transposition en droit
franci8ais. Elle a pour conselsquence de limiter I3€™envoi de SMS et MMS publicitaires sur mobile aux
seuls utilisateurs ayant donnele leur accord, donc al€ des utilisateurs qui ressentiront moins la publicitels
comme intrusive et qui en attendent une information commerciale inteleressante pour eux. Les bases de
donneles des opelrateurs pour la publicitele mobile portent donc sur des individus identifiel ssagitinel »s
ayant donnel un consentement prelsalable. Elles sont limitelees en nombre mais trel €s bien mail, trisel «es, avec
un ciblage important des utilisateurs.

Cette contrainte lelegale se transforme en atout del€s lors que les basesoptineleesdes opelsrateurs sont
suffisamment importantes pour toucher une cible elelargie. En effet, mel,me s la communication mobile
autorise une communication de masse, le coul,t da€™envoi des SMS, et encore plus des MMS, est
beaucoup plus el«levels que celui dA€™ure-mail dans une campagne classique sur Internet. Cette contrainte
technique, qui a une conselsquence eleconomique, neutralise en partie les contraintes de 1&4€®pt-in
puisquaE™elle conduit les annonceurs al€ ne cibler que des utilisateurs identifieles et favorables al€ la
communication publicitaire sur leur mobile. La communication publicitaire sur mobile, notamment par
SMS, est donc beaucoup plus ciblelse et segmentel«e que la communication publicitaire sur Internet, ce qui se
traduit par des rendements plus el «level«s des campagnes.

La communication graphique sur mobile, caE™est-al€-dire les banniel€res, belenel«ficie elle auss des
contraintes techniques propres au support. La taille des elscrans, si elle impose des contraintes spel«cifiques
en matiel€re da€™affichage, se relevel€le el,tre un atout par rapport aux sites Web accessibles depuis un
elecran da€™ordinateur : seule une banniel€re apparail, t sur chague site mobile, IA€™exposition eltant de ce
fait plus efficace, car |&€™attention est alors concentrelee sur un seul message publicitaire. Mais
|aE™affichage sur mobile reste pelenalisele par la multiplicitele des systel€mes d&€™exploitation des
terminaux mobiles, obligeant les relsgies al€ adapter la taille de leurs banniel€res et |es fonctions associel ses.
Reste que le nombre limitele de banniel€res sur les pages mobiles a un effet positif sur le marchele : la
disponibilitels des espaces est rel«duite et le delecalage constatel sur le Web A« classique A» entre |&€™offre
et la demande na€™est pas perceptible sur le Web mobile. Les remises des relsgies mobiles sont de ce fait
moins importantes, avoisinant 30 % quand elles montent facilement al€ 80 % pour les sites Web classiques.
Selon 14€™eletude INEUM, malgrels des tarifs bruts plus attrayant pour les banniel€res sur mobile, on
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constate ainsi un coul,t pour mille (CPM) net moyen trois fois plus important sur le mobile, al€ 15 euros
contre 5 euros nets pour le Web A« classique A».

Enfin, dernier avantage propre au mobile, la gelsolocalisation devrait faire de ce support le moyen par
excellence de la communication de proximitele et interactive, en temps releel. Les solutions techniques
interactives, si elles existent, doivent encore se delemocratiser et le marchele se structurer, mais les
perspectives offertes sont nombreuses. De ce poi nt de vue, al€ quelques expel srimentations prel€s, comme
Nokia qui propose une offre de ciblage geI-ographlque depuis octobre 2008 dans dix grandes villes
amelericaines, le marchele de la publicitele sur mobile reste da€™abord concentrele sur le seul canal
standardisele : le SMS. Toutefois, tous les paramel€tres d&€™un marchele structurele se mettent
progressivement en place. Ainsi, le 8 juillet 2009, |4€™ Association francl 8aise pour le multimel«dia mobile,
qui regroupe les trois opelerateurs mobiles franci8ais, Orange, SFR et Bouygues, annoncl8ait avoir retenu
Melediamelstrie pour elstablir une mesure da€™audience unique de |2€™ I nternet mobile, permettant ainsi aux
annonceurs et aux relegies de travailler sur des chiffres partageles. A la diffelerence du Web classique oul€
|&E™audience des sites est elstablie al€ partir de panels d&€™internautes, 14€™audience du Web mobile sera
eletablie directement gral, ce aux informations communiquel ses par les opel srateurs mobiles, exploitant ainsi la
totalitel» des donnelses d&€™ usage de leur client, les relesultats el «tant rendus anonymes.

Des spA©cificitA©s de mar chA® importantes pour la communication sur mobile

Malgrele son nombre de caractel€res limitels (160 signes), le SMS est le premier canal de la communication
sur mobile. Selon Advertsing Age, en 2007, les SMS/MMS reprel ssentaient al€ eux seuls 92 % des actions
de communication sur mobile, contre 8 % pour les banniel€res et autres catel«gories de la publicitel en mode
pull. Mais ce canal de communication est appelels al € se del«velopper.
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La communication en mode pull est del+jal€ preledominante aux Etats-Unis, oul€ 90 % des investissements
font sur ce canal, dans la mesure oul€ la relsception de SMS et MMS a elstele longtemps facturelee par les
opelsrateurs amelericains. Le modeull sB€™impose elegalement en Italie et au Royaume-Uni, quand 70 %
des investissements en France restent deldieles apush. Mais le pull est amenele al€ croil, tre partout avec le
delsveloppement de 14€™ I nternet mobile gral, ce aux releseaux 3G, quand la communication SMS se satisfait
sans difficultel»s des performances offertes par le releseau GSM (2G). En effet, |e delsveloppement des offres
da€™accel€sillimitels et al€ haut delbit al€ [3€™ Internet mobile va al€ coup sul,r entrail, ner une hausse de
la frelsquentation des sites Web mobiles, et donc du marchele des banniel€res sur ces sites. A cek&€™agjoute
|&E™apparition de terminaux mobiles de mieux en mieux adapteles al€ la navigation emobilitels, dont
|&4€™iPhone da€™Apple est sans aucun doute le terminal le plus reprelesentatif. Lancels amvembre 2007,
|4E™iPhone d&€™Apple sa€™elstait elecoulels al€ plus de 21 millions da€™exemplairesjenin 2009. Et les
utilisateurs de |&€™iPhone tirent la consommation de |&€™ Internet mobile, puisquéE™ilsy passent 50 fois
plus de temps que les autres utilisateurs de mobiles 3G, si I&€™on en croit Julien Veillon,directeur de la
publicitele mobile chez Dare Digital London, citele dans [8€™eletude INEUM. Autant dire gs@ mobile,
|&4E™expel erience utilisateur varie da€™un opelerateur al€ |&€™autre et que le marchele esicore trel€s
segmentel.

Cette segmentation se traduit elegalement dans la stratelegie des opelerateurs, qui cherchent al€ control, ler
|laE™accel€s de leurs clients al€ 1&€™Internet mobile en les faisant delspendre de leur portail, dans une
stratel «gie diteWalled Garden. Ainsi, en France, 85 % des connexions al€ |&€™ Internet mobile passent par
les portails des opelerateurs, |14€™I-mode de Bouygues, Vodafone Live pour SFR ou encore le portail
Orange pour France Telslelecom. Mais, lal€ encore, la situation devrait elevoluer et 1&8€™accel€s al€
[&E™ Internet mobile s&€™ouvrir au pro- fit des pure Internet players du Web mobile, comme ce fut le cas
sur 1&E™Internet fixe, oul€ les connexions eletaient dans les premiers temps effectuelees al€ partir des
portails des fournisseurs da€™accel€s al€ Internet, dont AOL a eletele 1&€™emblel€me, quand
aujourda€™hui un moteur de recherche par delefaut constitue souvent la premlel €re porte d&€™entrelse sur
le Web A« classique A». Les acteurs da€™ Internet ne §a€TMy sont pas trompelss, qui tentent chacun de se
positionner sur les futurs carrefours de 128€™ Internet mobile, al€ |&€™instar de Google qui a deleveloppels le
systel€me de navigation pour mobile Android, quUaE™il propose al€ tous les fabricants de terminaux et
gral, ce auquel il est possible d4€™accel+der al€ Internet depuis son tel«lelsphone portable sans passer par le
portail de son opelerateur (voir le nA°6-7 delLa revue europeleenne des melediasprintemps-elstels 2008).
CaE™est donc sur le off portal, cAE™est-al€-dire les sites Web mobiles accessibles indelspendamment du
portail mobile de son opelerateur, que la publicitele sur mobile est amenel+e al€ se del*velopper demain. Et les
pionniers de 1™ Internet mobile indiquent la voie. Le premier marchele de la publicitele mobile au monde,
le Japon, avec 1,55 milliard de dollars de recettes publicitaires sur mobile en 2008 selon I&€™IDATE, soit
53 % du marchel s dans son ensemble, se caractelrise ainsi par une navigatiooff-portal de 60 %.
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