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Publiciss alie A Omnicom et devient le numA©ro 1 mondial de lacommunication
Description

LaE™annonce surprise de [a€™alliance entre les numA©ros 2 et 3 de la communication annonce un
nouveau cycle de consolidation du marchA®©, justifiA© par la concurrence nouvelle des gA©ants du web.
Mais plutA't que de faire AOmerger un grand groupe de communication numA©rique, 1&€™alliance donne
da€™abord naissance A un mastodonte de la publicitA© A la tA©IAGvision amAGricaine, le plus gros
marchA®© publicitaire au monde.

En annonA8ant, le 28 juillet 2013, sSBE™A3%re mis d&€™accord pour une fusion entre A©gauix, |es groupes
de communication Omnicom, numA©ro 2 mondial en chiffre da€™affaires, et Publicis, numA©ro 3
mondial, ont crA©A®© la surprise. Cette fusion inaugure une nouvelle A're dans le marchA© de la
communication, un terme qui recouvre toutes les actions publicitaires ains que le consel en
communication, 12€™A©vA©nementiel, que ce soit hors ligne ou en ligne. En effet, le secteur sG€™est
construit par cycles successifs de consolidation, dans les annA©es 1980, au tournant des annA©es 2000,
puis aprA”s 2005 dans le numA®©rique.

Le marchA®, dominA© historiquement par le britannique WPP, sé€™est structurA© dans les annA©es
1980 par le regroupement da€™agences, dont Omnicom est I1Z™A©manation. Le groupe est ainsi nA© en
1986 du rapprochement des rA©seaux amA®©ricains da€™agences publicitaires BBDO et DDB. Il devient
un gA©ant en mondial en 1993 avec le rachat de TBWA Worldwide et S3™impose comme une alternative
amA®ricaine A WPP : avec 11,1 milliards d&€™euros de chiffre da&€™affaires en 2012, Omnicom est juste
derriA"re WPP et son chiffre da€™affaires de 12,8 milliards d4€™euros, trA”s loin devant le deuxiA "me
groupe de communication anA®©ricain, Interpublic, qui rA©alise un chiffre da€™affaires de 5,4 milliards
da&€™euros.

Si WPP devance Omnicom, cA&E™est parce que le groupe a lui auss su grossir en consolidant le marchA©
dans les annA©es 1980 avec le rachat des rA©seaux da€™agences J. Walter Thomson et Ogilvy puis, en
2000, avec le rachat de 18€™agence amA®©ricaine Young & Rubicam pour 5,7 milliards de dollars, ce qui
lui avait alors permis de prendre la place de numA©ro 1 mondial. A cette A©poque, Publicis amorce A son
tour sa transformation en groupe mondial de communication avec le rachat du britannique Saatchi & Saatchi
en 2000 pour 2 milliards da€™euros, devenant ainsi le cinquiA me plus grand groupe de communication.
En 2002, Publicis rachAtera pour 3 milliards de dollars le groupe anA®©ricain Bcom3, un rA©seau
regroupant les agences Leo Burnett et Starcom MediaVest Group, ce qui lui permet alors de doubler son
chiffre da&€™affaires. Enfin, cABE™est encore Publicis qui sera A 1&€™origine de la vague de consolidation
amorcA©e dans les agences numA®©riques avec plus de 2,5 milliards da€™euros investis depuis 2005,
Publicis ayant, pour ses principales acquisitions, rachetA© Digitas en 2007 (voir REM nA°6-7, p.48), puis
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Razorfish en 2009, contrA“IA© auparavant par Microsoft, Rosetta en 2011 et le nA©erlandais LBi en 2012.
Publicis est d&€™ailleurs le seul groupe mondial de communication A rA®©aliser en 2012 plus de chiffre
daE™affaires dans le numA®©rique (35 %) que dans la publicitA®© traditionnelle (30 %), un avantage certain
qui se retrouve dans ses comptes et qui aura permis la fusion entre A©gaux avec Omnicom.

Publicis affiche en effet des bA©nA©fices similaires A Omnicom, malgrA© un chiffre da€™affaires
presque deux fois infA©rieur, notamment parce que le groupe a su prendre trA”s tA’t le virage du
numA©rique et se positionner A©galement dans les pays A©mergents. Alors qUA&E™Omnicom a
rA©@aisA© un rAOsultat de 750 millions d&€™euros pour 11,1 milliards d&€™euros de chiffre
da€™affaires, Publicis a rA©disA© un rA©sultat de 737 millions d&€™euros pour 6,6 milliards
da€E™euros de chiffre da€™affaires en 2012, la marge de Publicis (16,1 %) A©tant nettement supA©rieure
A celle d2€™Omnicom (12,6 %). Ces diffA©rences expliquent d&€™ailleurs pourquoi, malgrA© leur
diff A©rence de taille, les deux groupes ont une capitalisation boursiA re similaire (environ 12,5 milliards
da€E™euros chacun). Ca&E™est armA©s de ces chiffres que Maurice LA®vy, prA©sident du directoire de
Publicis, et John Wren, PDG da€™Omnicom, ont justifiA© le choix d&€™une fusion entre A©gaLx,
Publicis devant dA®©tenir 50,3 % du capital et Omnicom 49,7 %, 1&8™A®©quilibre 50/50 AOtant atteint
dans un deuxiA'me temps aprA’s le versement d&€™un dividende spA©cia aux actionnaires de Publicis et
d&E™Omnicom.

Cette fusion est singuliA re, d&€™abord parce quaE™elle rA©unit des groupes de tailles diffACrentes et
aux performances contrastA©es, mA3me s Publicis et Omnicom sont tous deux bA©nA©ficiaires, ensuite
parce quaE™elle fait plus que consolider le secteur de la communication. Elle lui donne tout simplement
une autre dimension : avec 17,7 milliards d&€™euros de chiffre d&€™affaires, le nouvel ensemble, qui est
baptisA© Publicis Ominicom Group, aura une capitalisation boursiA're da€™environ 26,5 milliards
daE™euros et sera, pour les mA©dias, un acteur clA©. PrA©sentA©e comme une rA©ponse A«
A 1a€™explosion des donnA©es et au dACvel oppement de nouveaux mA©dias gA©ants dans [&€™inter net
A», cette fusion correspond de fait, selon Maurice LA©vy, A un verrouillage entre grands de la
communication d4€™une bonne partie du marchA© de la publicitA© mA©dia, celle qui reprA©sente les
plus gros montants et A©chappe encore, et peut-Adtre dA©finitivement, aux acteurs du Net. Ainsi, selon
|&E™ingtitut Recma, le nouvel ensemble devrait avoir une part de marchA© mondiae de 35,6 % dans
|&E™achat mA©dias (I&€™achat en gros da€™espaces publicitaires dans les mA©dias, ensuite revendus
aux annonceurs, les agences publicitaires A©tant dans ce cas des sortes d4€™agences de courtage). En
France, Publicis Omnicom Group passera par exemple devant Havas, le leader historique de 1&€™achat
mA©dia, avec 32,8 % de parts de marchA© contre 23,6 % pour Havas en 2012. Aux Etats-Unis, cette part
de marchA© montera A 41,6 %, le nouvel ensemble contrA’lant donc dans les mA©dias |a mA3me part de
marchA©, et mA3me un peu plus en fait que Google sur le marchA© publicitaire internet. Omnicom et
Publicis rA©alisaient dA©jA avant leur aliance plus de la moitiA© de leur chiffre dA€™affaires aux Etats-
Unis, dont la plus grande partie sur le marchA®© de lapublicitA© A latA©IA©vision.

Car 1a fusion ne donne pas Ié€TMavantag§ numA©rique A Publicis Omnicom Group. Alors que le
numA©rique est le segment dé&€™activitA© le plus important chez Publicis, gage d&€™une forte
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rentabilitA©, sa part dans le nouvel ensemble chute A 20 %. De la mA3me maniA're, le dA©veloppement
de Publicis dans les pays A©mergents, 0A? le marchA© publicitaire est dynamique, va Adre minorA© au
sein de Publicis Omnicom Group, les marchA©s A©mergents ne comptant plus que pour 20 % du chiffre
da€™affaires, qui sera dA"s lors trA”s dA©pendant du marchA© amA®ricain, donc des performances de
|&E™ex-Omnicom. Cette fusion entre A©gaux, de tailles finalement trA"s diff AOrentes, sA€™explique par
|&E™union d&€™un groupe ayant basculA© dans le XXI€ siA cle, le groupe Publicis prA©sent dans le
numA®©rique et sur les nouveaux marchA©s, et dA€™un groupe encore spA©cialisA© dans la publicitA©
traditionnelle, avec des agences certes trA”'s crA©atives, mais tournA©es plus vers les mA©dias que vers
|&E™internet. Se posera donc la question A terme des tendances qui 1&€™emporteront, A savoir la
tendance franA8aise qui mise sur les pays A©@mergents et le numA®©rique, ou le gigantisme du marchA©
publicitaire mA©dias amA©ricain qui, mA3me moins dynamique du fait de la concurrence de 1&€™internet
et de la crise A©conomique, restera le premier marchA© au monde. Or, dans le nouvel ensemble, le
marchA© mA©dia franA8ais ne pA'sera plus que 5 % du chiffre da€™affaires, ce qui limitera
probablement 14€™influence des centres de dA©cision parisiens, Publicis Omnicom Group rA©alisant
|&E€™essentiel de son chiffre d&€™affaires aux Etats-Unis.

En annonA8ant la fusion, Maurice LA©vy et John Wren ont au contraire insistA© sur la dimension
europA©enne du groupe, qui aura son SiAge au Pays-Bas, et deux centres opA©rationnels, A Paris et A

New York. Sauf A considA©rer que Paris gA©rerale monde et que New York seral&€™antenne locale du
groupe pour le marchA© amA®©ricain, la logique voudrait que Publicis Omnicom Group rapatrie A terme
|&€™ensemble de sa direction gA©nA©rale A New Y ork. Le coup de maA®tre de Maurice LA©vy qui, en
s&€™alliant avec Omnicom parvient A plus que doubler de taille, aura dans ce cas pour contrepartie
|l&€E™amA®©ricanisation du nouvel ensemble. Et cette derniAre semble inA©vitable : Maurice LAGvy et
John Wren seront codirecteurs gA©nA©raux pendant 30 mois, aprA”s quoi seul John Wren restera directeur
gA©nA©ral, Maurice LAGvy, A plus de 73 ans, devenant prA©sident non exA©cutif du nouvel ensemble.
Au moins, cette fusion apporte-t-elle une rA©ponse immA®©diate A une interrogation rA©currente sur le
successeur de Maurice LAG©vy A latAde de Publicis: il nA€™en aura pas.

Pour les autres groupes de communication, cette alliance est un nouveau dA©fi A relever. La derniAre
grande opA®©ration de consolidation, le rachat d&€™Aegis par Dentsu en mars 2013 pour 4,9 milliards de
dollars, nd€™avait pas rebattu les cartes du marchA© : un gA®©ant japonais, concurrencA© sur son
marchA© national par |&E™internet, prenait le contrA’le d&€™une agence anglo-saxonne pour
s&€™internationaliser. Cette fois-ci, la course A la taille a au contraire pour consA©quence de faire
A©merger un gA©ant sur un marchA®©, le marchA© publicitaire TV, capable de nA©gocier avec les
nouveaux gA©ants du web, lesquels lorgnent tous le marchA© de la publicitA© A latA©IA©vision. Cette
course au gigantisme marginalise en mA2me temps les autres grands groupes de communication en dehors
de WPP et de ses 12,8 milliards d4€™euros de chiffre da€™affaires en 2012. Le numA©ro 3 sera
Interpublic Group, avec un chiffre da&€™affaires plus de deux fois infA©rieur A celui de WPP, et de trois
fois infA©rieur A celui de Publicis Omnicom Group. Le quatriA'me groupe, Dentsu, sera presque
respectivement trois et quatre fois plus petit que WPP et Omnicom Group. Enfin, le cinquiA me groupe, le
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franA8ais Havas et son 1,8 milliard d&€™euros de chiffre da€™affaires, devient logiquement une cible dans
le mouvement annoncA© de consolidation qui se jouera entre Publicis Omnicom Group et WPP, sauf si un
nouvel entrant apparaA®t aprA”s une nouvelle fusion entre outsiders. En revanche, st WPP, qui a dA©jA

envisagA®© de racheter Interpublic et a des contacts avec Havas, venait A s3€™emparer de [38€™un de ces
deux groupes, alors le marchA© mondia de la communication hors ligne serait dA©finitivement rA©duit
A un duopole, la concurrence A©tant animA©e sur le marchA© numA®©rique par Google, Yahoo! ou
encore Facebook.
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