
Publicis s’allie Ã  Omnicom et devient le numÃ©ro 1 mondial de la communication

Description

Lâ€™annonce surprise de lâ€™alliance entre les numÃ©ros 2 et 3 de la communication annonce un 
nouveau cycle de consolidation du marchÃ©, justifiÃ© par la concurrence nouvelle des gÃ©ants du web. 
Mais plutÃ´t que de faire Ã©merger un grand groupe de communication numÃ©rique, lâ€™alliance donne 
dâ€™abord naissance Ã  un mastodonte de la publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision amÃ©ricaine, le plus gros 
marchÃ© publicitaire au monde.

En annonÃ§ant, le 28 juillet 2013, sâ€™Ãªtre mis dâ€™accord pour une fusion entre Ã©gaux, les groupes
de communication Omnicom, numÃ©ro 2 mondial en chiffre dâ€™affaires, et Publicis, numÃ©ro 3
mondial, ont crÃ©Ã© la surprise. Cette fusion inaugure une nouvelle Ã¨re dans le marchÃ© de la
communication, un terme qui recouvre toutes les actions publicitaires ainsi que le conseil en
communication, lâ€™Ã©vÃ©nementiel, que ce soit hors ligne ou en ligne. En effet, le secteur sâ€™est
construit par cycles successifs de consolidation, dans les annÃ©es 1980, au tournant des annÃ©es 2000,
puis aprÃ¨s 2005 dans le numÃ©rique.

Le marchÃ©, dominÃ© historiquement par le britannique WPP, sâ€™est structurÃ© dans les annÃ©es
1980 par le regroupement dâ€™agences, dont Omnicom est lâ€™Ã©manation. Le groupe est ainsi nÃ© en
1986 du rapprochement des rÃ©seaux amÃ©ricains dâ€™agences publicitaires BBDO et DDB. Il devient
un gÃ©ant en mondial en 1993 avec le rachat de TBWA Worldwide et sâ€™impose comme une alternative
amÃ©ricaine Ã  WPP : avec 11,1 milliards dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires en 2012, Omnicom est juste
derriÃ¨re WPP et son chiffre dâ€™affaires de 12,8 milliards dâ€™euros, trÃ¨s loin devant le deuxiÃ¨me
groupe de communication amÃ©ricain, Interpublic, qui rÃ©alise un chiffre dâ€™affaires de 5,4 milliards
dâ€™euros.

Si WPP devance Omnicom, câ€™est parce que le groupe a lui aussi su grossir en consolidant le marchÃ©
dans les annÃ©es 1980 avec le rachat des rÃ©seaux dâ€™agences J. Walter Thomson et Ogilvy puis, en
2000, avec le rachat de lâ€™agence amÃ©ricaine Young & Rubicam pour 5,7 milliards de dollars, ce qui
lui avait alors permis de prendre la place de numÃ©ro 1 mondial. A cette Ã©poque, Publicis amorce Ã  son
tour sa transformation en groupe mondial de communication avec le rachat du britannique Saatchi & Saatchi
en 2000 pour 2 milliards dâ€™euros, devenant ainsi le cinquiÃ¨me plus grand groupe de communication.
En 2002, Publicis rachÃ¨tera pour 3 milliards de dollars le groupe amÃ©ricain Bcom3, un rÃ©seau
regroupant les agences Leo Burnett et Starcom MediaVest Group, ce qui lui permet alors de doubler son
chiffre dâ€™affaires. Enfin, câ€™est encore Publicis qui sera Ã  lâ€™origine de la vague de consolidation
amorcÃ©e dans les agences numÃ©riques avec plus de 2,5 milliards dâ€™euros investis depuis 2005,
Publicis ayant, pour ses principales acquisitions, rachetÃ© Digitas en 2007 (voir REM nÂ°6-7, p.48), puis
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Razorfish en 2009, contrÃ´lÃ© auparavant par Microsoft, Rosetta en 2011 et le nÃ©erlandais LBi en 2012.
Publicis est dâ€™ailleurs le seul groupe mondial de communication Ã  rÃ©aliser en 2012 plus de chiffre
dâ€™affaires dans le numÃ©rique (35 %) que dans la publicitÃ© traditionnelle (30 %), un avantage certain
qui se retrouve dans ses comptes et qui aura permis la fusion entre Ã©gaux avec Omnicom.

Publicis affiche en effet des bÃ©nÃ©fices similaires Ã  Omnicom, malgrÃ© un chiffre dâ€™affaires
presque deux fois infÃ©rieur, notamment parce que le groupe a su prendre trÃ¨s tÃ´t le virage du
numÃ©rique et se positionner Ã©galement dans les pays Ã©mergents. Alors quâ€™Omnicom a
rÃ©alisÃ© un rÃ©sultat de 750 millions dâ€™euros pour 11,1 milliards dâ€™euros de chiffre
dâ€™affaires, Publicis a rÃ©alisÃ© un rÃ©sultat de 737 millions dâ€™euros pour 6,6 milliards
dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires en 2012, la marge de Publicis (16,1 %) Ã©tant nettement supÃ©rieure
Ã  celle dâ€™Omnicom (12,6 %). Ces diffÃ©rences expliquent dâ€™ailleurs pourquoi, malgrÃ© leur
diffÃ©rence de taille, les deux groupes ont une capitalisation boursiÃ¨re similaire (environ 12,5 milliards
dâ€™euros chacun). Câ€™est armÃ©s de ces chiffres que Maurice LÃ©vy, prÃ©sident du directoire de
Publicis, et John Wren, PDG dâ€™Omnicom, ont justifiÃ© le choix dâ€™une fusion entre Ã©gaux,
Publicis devant dÃ©tenir 50,3 % du capital et Omnicom 49,7 %, lâ€™Ã©quilibre 50/50 Ã©tant atteint
dans un deuxiÃ¨me temps aprÃ¨s le versement dâ€™un dividende spÃ©cial aux actionnaires de Publicis et
dâ€™Omnicom.

Cette fusion est singuliÃ¨re, dâ€™abord parce quâ€™elle rÃ©unit des groupes de tailles diffÃ©rentes et
aux performances contrastÃ©es, mÃªme si Publicis et Omnicom sont tous deux bÃ©nÃ©ficiaires, ensuite
parce quâ€™elle fait plus que consolider le secteur de la communication. Elle lui donne tout simplement
une autre dimension : avec 17,7 milliards dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires, le nouvel ensemble, qui est
baptisÃ© Publicis Ominicom Group, aura une capitalisation boursiÃ¨re dâ€™environ 26,5 milliards
dâ€™euros et sera, pour les mÃ©dias, un acteur clÃ©. PrÃ©sentÃ©e comme une rÃ©ponse Â« 
Ã  lâ€™explosion des donnÃ©es et au dÃ©veloppement de nouveaux mÃ©dias gÃ©ants dans lâ€™internet
Â», cette fusion correspond de fait, selon Maurice LÃ©vy, Ã  un verrouillage entre grands de la
communication dâ€™une bonne partie du marchÃ© de la publicitÃ© mÃ©dia, celle qui reprÃ©sente les
plus gros montants et Ã©chappe encore, et peut-Ãªtre dÃ©finitivement, aux acteurs du Net. Ainsi, selon
lâ€™institut Recma, le nouvel ensemble devrait avoir une part de marchÃ© mondiale de 35,6 % dans
lâ€™achat mÃ©dias (lâ€™achat en gros dâ€™espaces publicitaires dans les mÃ©dias, ensuite revendus
aux annonceurs, les agences publicitaires Ã©tant dans ce cas des sortes dâ€™agences de courtage). En
France, Publicis Omnicom Group passera par exemple devant Havas, le leader historique de lâ€™achat
mÃ©dia, avec 32,8 % de parts de marchÃ© contre 23,6 % pour Havas en 2012. Aux Etats-Unis, cette part
de marchÃ© montera Ã  41,6 %, le nouvel ensemble contrÃ´lant donc dans les mÃ©dias la mÃªme part de
marchÃ©, et mÃªme un peu plus en fait que Google sur le marchÃ© publicitaire internet. Omnicom et
Publicis rÃ©alisaient dÃ©jÃ  avant leur alliance plus de la moitiÃ© de leur chiffre dâ€™affaires aux Etats-
Unis, dont la plus grande partie sur le marchÃ© de la publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision.

Car la fusion ne donne pas lâ€™avantage numÃ©rique Ã  Publicis Omnicom Group. Alors que le
numÃ©rique est le segment dâ€™activitÃ© le plus important chez Publicis, gage dâ€™une forte
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rentabilitÃ©, sa part dans le nouvel ensemble chute Ã  20 %. De la mÃªme maniÃ¨re, le dÃ©veloppement
de Publicis dans les pays Ã©mergents, oÃ¹ le marchÃ© publicitaire est dynamique, va Ãªtre minorÃ© au
sein de Publicis Omnicom Group, les marchÃ©s Ã©mergents ne comptant plus que pour 20 % du chiffre
dâ€™affaires, qui sera dÃ¨s lors trÃ¨s dÃ©pendant du marchÃ© amÃ©ricain, donc des performances de
lâ€™ex-Omnicom. Cette fusion entre Ã©gaux, de tailles finalement trÃ¨s diffÃ©rentes, sâ€™explique par
lâ€™union dâ€™un groupe ayant basculÃ© dans le XXIe siÃ¨cle, le groupe Publicis prÃ©sent dans le
numÃ©rique et sur les nouveaux marchÃ©s, et dâ€™un groupe encore spÃ©cialisÃ© dans la publicitÃ©
traditionnelle, avec des agences certes trÃ¨s crÃ©atives, mais tournÃ©es plus vers les mÃ©dias que vers
lâ€™internet. Se posera donc la question Ã  terme des tendances qui lâ€™emporteront, Ã  savoir la
tendance franÃ§aise qui mise sur les pays Ã©mergents et le numÃ©rique, ou le gigantisme du marchÃ©
publicitaire mÃ©dias amÃ©ricain qui, mÃªme moins dynamique du fait de la concurrence de lâ€™internet
et de la crise Ã©conomique, restera le premier marchÃ© au monde. Or, dans le nouvel ensemble, le
marchÃ© mÃ©dia franÃ§ais ne pÃ¨sera plus que 5 % du chiffre dâ€™affaires, ce qui limitera
probablement lâ€™influence des centres de dÃ©cision parisiens, Publicis Omnicom Group rÃ©alisant
lâ€™essentiel de son chiffre dâ€™affaires aux Etats-Unis.

En annonÃ§ant la fusion, Maurice LÃ©vy et John Wren ont au contraire insistÃ© sur la dimension
europÃ©enne du groupe, qui aura son siÃ¨ge au Pays-Bas, et deux centres opÃ©rationnels, Ã  Paris et Ã 
New York. Sauf Ã  considÃ©rer que Paris gÃ©rera le monde et que New York sera lâ€™antenne locale du
groupe pour le marchÃ© amÃ©ricain, la logique voudrait que Publicis Omnicom Group rapatrie Ã  terme
lâ€™ensemble de sa direction gÃ©nÃ©rale Ã  New York. Le coup de maÃ®tre de Maurice LÃ©vy qui, en
sâ€™alliant avec Omnicom parvient Ã  plus que doubler de taille, aura dans ce cas pour contrepartie
lâ€™amÃ©ricanisation du nouvel ensemble. Et cette derniÃ¨re semble inÃ©vitable : Maurice LÃ©vy et
John Wren seront codirecteurs gÃ©nÃ©raux pendant 30 mois, aprÃ¨s quoi seul John Wren restera directeur
gÃ©nÃ©ral, Maurice LÃ©vy, Ã  plus de 73 ans, devenant prÃ©sident non exÃ©cutif du nouvel ensemble.
Au moins, cette fusion apporte-t-elle une rÃ©ponse immÃ©diate Ã  une interrogation rÃ©currente sur le
successeur de Maurice LÃ©vy Ã  la tÃªte de Publicis : il nâ€™en aura pas.

Pour les autres groupes de communication, cette alliance est un nouveau dÃ©fi Ã  relever. La derniÃ¨re
grande opÃ©ration de consolidation, le rachat dâ€™Aegis par Dentsu en mars 2013 pour 4,9 milliards de
dollars, nâ€™avait pas rebattu les cartes du marchÃ© : un gÃ©ant japonais, concurrencÃ© sur son
marchÃ© national par lâ€™internet, prenait le contrÃ´le dâ€™une agence anglo-saxonne pour
sâ€™internationaliser. Cette fois-ci, la course Ã  la taille a au contraire pour consÃ©quence de faire
Ã©merger un gÃ©ant sur un marchÃ©, le marchÃ© publicitaire TV, capable de nÃ©gocier avec les
nouveaux gÃ©ants du web, lesquels lorgnent tous le marchÃ© de la publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision. Cette
course au gigantisme marginalise en mÃªme temps les autres grands groupes de communication en dehors
de WPP et de ses 12,8 milliards dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires en 2012. Le numÃ©ro 3 sera
Interpublic Group, avec un chiffre dâ€™affaires plus de deux fois infÃ©rieur Ã  celui de WPP, et de trois
fois infÃ©rieur Ã  celui de Publicis Omnicom Group. Le quatriÃ¨me groupe, Dentsu, sera presque
respectivement trois et quatre fois plus petit que WPP et Omnicom Group. Enfin, le cinquiÃ¨me groupe, le
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franÃ§ais Havas et son 1,8 milliard dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires, devient logiquement une cible dans
le mouvement annoncÃ© de consolidation qui se jouera entre Publicis Omnicom Group et WPP, sauf si un
nouvel entrant apparaÃ®t aprÃ¨s une nouvelle fusion entre outsiders. En revanche, si WPP, qui a dÃ©jÃ 
envisagÃ© de racheter Interpublic et a des contacts avec Havas, venait Ã  sâ€™emparer de lâ€™un de ces
deux groupes, alors le marchÃ© mondial de la communication hors ligne serait dÃ©finitivement rÃ©duit
Ã  un duopole, la concurrence Ã©tant animÃ©e sur le marchÃ© numÃ©rique par Google, Yahoo! ou
encore Facebook.
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