
GoogleÂ etÂ FacebookÂ accaparent le marchÃ© de laÂ publicitÃ©Â enÂ ligne

Description

La publication en janvier 2017 de lâ€™Observatoire de lâ€™e-pubÂ pour lâ€™annÃ©e 2016 aura Ã©tÃ©
lâ€™occasion dâ€™une mise au point sur la rÃ©alitÃ© des performances des diffÃ©rents supports sur le
marchÃ© publicitaire en ligne. Certes, le marchÃ© publicitaire en ligne continue de croÃ®tre, avec une
hausse deÂ 7 %Â de son chiffre dâ€™affaires entre 2015 et 2016, soit 3,453 milliards dâ€™euros.
Lâ€™investissement des annonceurs dans le numÃ©rique dÃ©passe mÃªme celui de la tÃ©lÃ©vision
pour la premiÃ¨re fois en 2016, lâ€™internet devenant ainsi le premier poste de dÃ©penses en France (29,6
%Â des investissements, contre 28,1 %Â pour la tÃ©lÃ©vision). De ce point de vue, le marchÃ©
publicitaire en ligne, longtemps sous-investi en France comparÃ© aux autres marchÃ©s des pays
dÃ©veloppÃ©s, se conforme dÃ©sormais Ã  la norme, puisque la part des investissements publicitaires
consacrÃ©s au numÃ©rique se rapproche de celle des Ã‰tats-Unis (30,5 %) et dÃ©passe mÃªme celle
constatÃ©e en Allemagne (29,4 %), loin toutefois derriÃ¨re les exceptions britannique (46,8 %) et chinoise
(51,6 %). Peut-on pour autant en conclure que le numÃ©rique vient prendre le relais des anciens supports
quand il sâ€™agit de financer lâ€™information et les contenus en ligne, contribuant ainsi au financement
des entreprises de presse et des mÃ©diasÂ ? Rien nâ€™est moins sÃ»r.

Cette croissance concerne dâ€™abord le rÃ©fÃ©rencement payant, en hausse de 4,3 %Â Ã  1,89 milliard
dâ€™euros, et leÂ display, en hausse de 14,5 %, Ã  1,2 milliard dâ€™euros. Ensemble, ces deux supports
reprÃ©sentent 90 %Â du marchÃ© de la publicitÃ© en ligne. Les dÃ©penses nouvelles sur ces deux
segments reprÃ©sentent 224Â millions dâ€™euros sur les 237 millions dâ€™euros de dÃ©penses
nouvelles en 2016. Autant dire que toute la croissance est concentrÃ©e surÂ leÂ searchÂ et leÂ display.
Concernant les dÃ©penses surÂ leÂ search, celles-ci sont captÃ©es pour lâ€™essentiel par Google, que ce
soit sur PC ou sur mobile.

Concernant leÂ display, les choses sont plus compliquÃ©es. La hausse globale masque en fait des
disparitÃ©sÂ : leÂ displayÂ hors rÃ©seaux sociaux sâ€™affiche en recul deÂ 3 %, passant de 772 Ã  750
millions dâ€™euros entre 2015 et 2016, quand les dÃ©penses deÂ displayÂ sur les rÃ©seaux sociaux sont
en hausse de 62 %, passant de 279 Ã  453 millions dâ€™euros. Ã€ lâ€™exception entre autres de Snapchat
ou de LinkedIn, lâ€™essentiel de la croissance duÂ displayÂ social revient Ã  Facebook et son
Ã©cosystÃ¨me, lequel comprend Instagram, dont lâ€™offre publicitaire a Ã©tÃ© rÃ©cemment
dÃ©veloppÃ©e (les chiffres communiquÃ©s nâ€™incluent pas les recettes publicitaires de YouTube). La
baisse constatÃ©e sur leÂ displayÂ hors rÃ©seaux sociaux tÃ©moigne des difficultÃ©s des sites
classiques, notamment les sites de mÃ©dias qui sont pÃ©nalisÃ©s par lâ€™augmentation du nombre
dâ€™internautes recourant aux bloqueurs de publicitÃ© (voirÂ La remÂ nÂ°40, p.86).
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En ce qui concerne les formats, la vidÃ©o lâ€™emporte (+ 35 %), mÃªme si les formats classiques
rÃ©sistent (+Â 5 %), ainsi que les opÃ©rations spÃ©ciales (+Â 10 %). Mais lÃ  encore, le dynamisme du
format vidÃ©o est intimement liÃ© aux vidÃ©os publicitaires diffusÃ©es sur les rÃ©seaux sociaux, en
croissance de 351 %Â sur un an, ce chiffre sâ€™expliquant par le retard des rÃ©seaux sociaux sur ce point.
La publicitÃ© vidÃ©o sur les rÃ©seaux sociaux ne reprÃ©sentait que 26 millions dâ€™euros en 2015,
contre 283 millions hors rÃ©seaux sociauxÂ ; elle reprÃ©sente 117 millions dâ€™euros en 2016 contre
300 millions hors rÃ©seaux sociaux. Ce phÃ©nomÃ¨ne de rattrapage favorise sans surprise lâ€™outstream
Â (vidÃ©os placÃ©es dans les rÃ©seaux sociaux qui se dÃ©clenchent sur le mur des utilisateurs), quand
lâ€™instreamÂ (vidÃ©os intÃ©grÃ©es en aval desÂ streamsÂ et prÃ©cÃ©dant une consommation de
contenu audiovisuel) tirait jusquâ€™alors le marchÃ©. En termes de format, lâ€™outstreamÂ est
considÃ©rÃ© comme duÂ native advertising, Ã  savoir un format publicitaire qui sâ€™insÃ¨re dans un
espace Ã©ditorial au point de sâ€™y confondre.

Pour ce qui est des modes de commercialisation, la publicitÃ© programmatique devient majoritaire dans
leÂ display, puisquâ€™elle reprÃ©sente 53 %Â des dÃ©penses en 2016, contre 40 %Â en 2015. LÃ 
encore, la hausse des dÃ©penses programmatiques est due aux rÃ©seaux sociaux (+ 62 %), qui dominent
largement dans ce type de publicitÃ© ciblÃ©e avec 71 %Â des investissements en programmatique, contre
seulement 29 %Â pour leÂ displayÂ hors rÃ©seaux sociaux. Autant dire que leÂ displayÂ classique est
pÃ©nalisÃ© par sa faible prÃ©sence dans le programmatique, lequel est considÃ©rÃ© comme plus
performant que lâ€™affichage classique.

FACEBOOK ET GOOGLEÂ ONT DONC PRIS ENSEMBLE LE CONTRÃ”LE DE LA
PUBLICITÃ‰ SUR INTERNET

Sur mobile, les dÃ©penses publicitaires tous formats sont en hausse de 72 %Â entre 2015 et 2016, Ã  1,26
milliard dâ€™euros. LÃ  encore, les rÃ©seaux sociaux etÂ leÂ searchÂ sont omniprÃ©sents,
puisquâ€™ils reprÃ©sentent Ã  eux deux 92 %Â du marchÃ©. RapportÃ©e Ã  lâ€™ensemble du
marchÃ©, la part cumulÃ©e des rÃ©seaux sociaux et duÂ searchÂ redescend Ã  68 %. Autant dire que,
pour lâ€™instant, les autres supports rÃ©alisent encore un petit tiers du chiffre dâ€™affaires du marchÃ©
publicitaire en ligne en France, mais que cette part de marchÃ© est amenÃ©e Ã  reculer encore. En effet,
toute la croissance est captÃ©e parÂ leÂ searchÂ et les rÃ©seaux sociaux, et cela d’autant que
lâ€™audience migre du PC vers le mobile. Or, depuis 2016, les connexions se font majoritairement sur
mobile, avec 66,5 %Â de la totalitÃ© des connexions, quand le marchÃ© publicitaire mobile ne
reprÃ©sente encore que 41 %Â du marchÃ© publicitaire en ligneÂ : un alignement Ã  terme des
dÃ©penses publicitaires sur mobile avec les chiffres constatÃ©s en matiÃ¨re dâ€™usage semble
inÃ©vitable.
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Facebook et Google ont donc pris ensemble le contrÃ´le de la publicitÃ© sur internet. Cette prise de
contrÃ´le sâ€™accompagne dâ€™effets induits, Facebook et Google dictant de plus en plus les rÃ¨gles qui
prÃ©sident Ã  la valorisation des audiences. Le succÃ¨s de la publicitÃ© programmatique atteste ainsi de
la puissance de la recommandation qui constitue le principal ressort de lâ€™offre des deux gÃ©ants de
lâ€™internet (voirÂ La remÂ nÂ°32, p.79). Par ailleurs, si lâ€™on prend aussi en considÃ©ration le
transfert des investissements publicitaires des mÃ©dias vers lâ€™internet, câ€™est la totalitÃ© du
marchÃ© publicitaire qui est tendanciellement menacÃ©e par ce duopole.

La tendance constatÃ©e en France se retrouve ailleurs. Aux Ã‰tats-Unis, selon Pivotal Research citÃ©
parÂ Le Figaro, Google et Facebook auraient captÃ© ensemble 99 %Â de la croissance du marchÃ© de la
publicitÃ© en ligne, et 77 %Â des dÃ©penses globales des annonceurs sur internet, estimÃ©es Ã  72,5
milliards de dollars par lâ€™IAB. En 2015, Google et Facebook comptaient dÃ©jÃ  72 %Â des recettes
publicitaires en ligne, une situation qui, en perdurant, conduira immanquablement tous les Ã©diteurs Ã 
dÃ©pendre des rÃ©gies des deux gÃ©ants pour dÃ©finir correctement leurs audiences et espÃ©rer attirer
des annonceurs. Aux Ã‰tats-Unis, les dÃ©penses publicitaires sur mobile ont par ailleurs dÃ©passÃ© en
2016 les dÃ©penses dÃ©diÃ©es aux sites web pour PC (51 %Â du total, pour 36,6 milliards de dollars, en
hausse de 77 %). Enfin, la publicitÃ© sur internet reprÃ©sente aux Ã‰tats-Unis 44 %Â des dÃ©penses
globales des annonceurs, qui sâ€™Ã©lÃ¨vent Ã  162,3 milliards de dollars en 2016, et elle est devenue le
premier poste de dÃ©penses des annonceurs en 2016, devant la tÃ©lÃ©vision.

Ã€ ces tendances structurelles sur le marchÃ© de la publicitÃ© en ligne sâ€™ajoutent des interrogations de
plus en plus pressantes concernant les effets de la domination de Google et de Facebook sur la valorisation
des encarts publicitaires. En effet, alors que les agences de conseil et dâ€™achat mÃ©dias ont Ã©tÃ©
pointÃ©es du doigt pour leur opacitÃ©, notamment dans la publicitÃ© en ligne (voirÂ La remÂ nÂ°40, 
p.86), câ€™est au tour de Google et de Facebook de subir les critiques croisÃ©es des annonceurs et des
agences. DÃ©jÃ  en septembre 2016, leÂ New York TimesÂ avait rÃ©vÃ©lÃ© les problÃ¨mes posÃ©s
par les modalitÃ©s de calcul de lâ€™impact des publicitÃ©s vidÃ©o sur Facebook (seules les vidÃ©os
vues plus de trois secondes Ã©taient comptabilisÃ©es pour la mesure dâ€™impact, augmentant
mÃ©caniquement lâ€™attention constatÃ©e des internautes et donc la facturation des espaces publicitaires
sur Facebook).

UNE SITUATION QUI CONDUIRA IMMANQUABLEMENT TOUS LES Ã‰DITEURS Ã€
DÃ‰PENDRE DES RÃ‰GIES DES DEUX GÃ‰ANTS POUR DÃ‰FINIR
CORRECTEMENT LEURS AUDIENCES ET ESPÃ‰RER ATTIRER DES ANNONCEURS

Le 16 novembre 2016, Facebook a dÃ» reconnaÃ®tre de nouveau des limites Ã  ses outils de mesure
dâ€™audience. Celles-ci portent sur le temps passÃ© Ã  regarder les vidÃ©os publicitaires, mais
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Ã©galement sur leÂ reachÂ organique, Ã  savoir la capacitÃ© dâ€™une marque Ã  toucher sa
communautÃ© de fans, ainsi que sur le temps de visionnage de la publicitÃ© sur Instant Articles, le
dispositif dâ€™optimisation de lâ€™affichage des articles de presse sur Facebook, dÃ©noncÃ© par
plusieurs mÃ©dias comme insuffisamment rÃ©munÃ©rateur. Facebook a toutefois tenu Ã  prÃ©ciser que
certaines insuffisances de ses outils de mesure lâ€™avaient pÃ©nalisÃ© au profit des annonceurs. Afin de
dissiper les inquiÃ©tudes des annonceurs sur lâ€™absence de transparence de la mesure dâ€™audience sur
Facebook, le rÃ©seau social a annoncÃ© Ã  cette occasion confier Ã  des tiers la mesure de lâ€™audience
de ses vidÃ©os publicitaires et sâ€™est rÃ©solu, le 10 fÃ©vrier 2017, Ã  confier un audit, au Media
Rating Council, de ses mesures dâ€™audience aux Ã‰tats-Unis. Le Media Rating Council y regroupe les
agences, les annonceurs et les mÃ©dias, ainsi que les grands sites web, et il sert de tiers de confiance en
Ã©valuant de maniÃ¨re indÃ©pendante les audiences qui lui sont communiquÃ©es par ses membres. Dans
la foulÃ©e, Facebook a adhÃ©rÃ© en France au Centre dâ€™Ã©tude des supports de publicitÃ© (CESP),
un Ã©quivalent du Media Rating Council amÃ©ricain.

Il reste que la mesure dâ€™audience est un sujet polÃ©mique sur internet, oÃ¹ les rÃ¨gles changent
rapidement. Facebook a ainsi lancÃ© un Forum de la mesure ouÂ Â« Measurement Council Â», dont une
premiÃ¨re rÃ©union en France sâ€™est tenue en avril 2017. Ce forum rÃ©unit les instituts de mesure, les
agences, les acteurs de lâ€™internet ainsi que les annonceurs. Facebook y a notamment dÃ©fendu une
approche nouvelle de la mesure dâ€™audience en ligne, reposant plus sur les personnes et leur profil, qui
serait moins dÃ©pendante du clic, lequel donneÂ la prioritÃ©Â aux moteurs de recherche et au taux de
transformation des contacts.

UNE APPROCHE NOUVELLE DE LA MESURE Dâ€™AUDIENCE EN LIGNE,
REPOSANT PLUS SUR LES PERSONNES ET LEUR PROFIL, QUI SERAIT MOINS

DÃ‰PENDANTE DU CLIC

Cette Ã©volution avantagerait Ã©videmment Facebook face Ã  son concurrent Google. Facebook a ainsi
rappelÃ© dansÂ LesÂ Echos, par lâ€™intermÃ©diaire de Tony Evans, directeur science-marketing EMEA
(Europe, Moyen-Orient, Afrique), que 91 %Â des acheteurs de produits dâ€™une marque nâ€™ont pas
cliquÃ© sur les publicitÃ©s de cette derniÃ¨re. Ã€ lâ€™Ã©vidence, lâ€™un des enjeux futurs de la
mesure dâ€™audience en ligne sera donc dâ€™imposer certains critÃ¨res plutÃ´t que dâ€™autres. Le clic a
Ã©tÃ© popularisÃ© par Google, quand leÂ displayÂ a Ã©tÃ© historiquement facturÃ© au coÃ»t pour
mille, Ã  savoir dans une logique classique de mÃ©dia sâ€™engageant sur lâ€™audience apportÃ©e, et
non sur la performance de la campagne, ce que la publicitÃ© programmatique favorise Ã  lâ€™inverse.

Quant aux annonceurs, ils peuvent croire pour se rassurer aux avertissements donnÃ©s par Facebook Ã  ses
actionnaires, puisque le groupe a indiquÃ©, lors de la prÃ©sentation de ses rÃ©sultats pour le premier
trimestre 2017, quâ€™il sâ€™attendait Ã  un tassement de la croissance de ses revenus publicitaires, non
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par manque dâ€™efficacitÃ©, mais parce que les murs des utilisateurs arrivent Ã  saturation. Il reste que le
groupe a affichÃ© une croissance de 49 %Â sur le premier trimestre 2017, comparÃ© au premier trimestre
2016, et il a annoncÃ© avoir augmentÃ© sa base dâ€™utilisateurs, qui approche les 2 milliards
dâ€™individus. Enfin, si le rÃ©seau social a fait le plein de publicitÃ©, des marges de manÅ“uvre
importantes existent encore sur Instagram, Messenger ou WhatsApp.

GOOGLE A DÃ› RÃ‰PONDRE Ã€ UNE FRONDE MASSIVE DES ANNONCEURS
APRÃˆS LES RÃ‰VÃ‰LATIONS DU TIMES LE 17 MARS 2017

Google est confrontÃ© aux mÃªmes problÃ¨mes dâ€™image que Facebook, mais le contexte est
diffÃ©rent. Comme Facebook, le groupe a dÃ» se rÃ©soudre, en fÃ©vrier 2017, Ã  faire certifier
lâ€™audience des vidÃ©os sur YouTube aux Ã‰tats-Unis auprÃ¨s du Media Rating Council, rÃ©pondant
ainsi Ã  lâ€™exigence de transparence des annonceurs. Google a toutefois rappelÃ© Ã  cette occasion que
le Media Rating Council vÃ©rifiera le travail de mesure opÃ©rÃ© par trois sociÃ©tÃ©s indÃ©pendantes
Ã  qui Google a confiÃ© dÃ¨s 2016 le soin dâ€™expertiser la visibilitÃ© des vidÃ©os diffusÃ©es sur
YouTube. Mais câ€™est au Royaume-Uni que Google a dÃ» rÃ©pondre Ã  une fronde massive des
annonceurs aprÃ¨s les rÃ©vÃ©lations duÂ TimesÂ le 17 mars 2017. Le quotidien britannique a indiquÃ©
que de nombreuses publicitÃ©s gÃ©rÃ©es par la rÃ©gie Google Display avaient Ã©tÃ© placÃ©es
autour de vidÃ©os djihadistes, homophobes ou racistes sur YouTube, un phÃ©nomÃ¨ne possible dÃ¨s lors
que lâ€™affichage en mode programmatique poste les vidÃ©os en fonction du profil de lâ€™internaute et
non du contenu Ã©ditorial de la vidÃ©o Ã  laquelle la publicitÃ© sera accolÃ©e. Le jour mÃªme des
rÃ©vÃ©lations, la filiale londonienne dâ€™Havas annonÃ§ait se retirer de Google Display et, en dix jours,
plus de 250 marques ont annoncÃ© avoir suspendu leurs dÃ©penses publicitaires sur YouTube au
Royaume-Uni, entraÃ®nant une perte de 20 milliards de dollars sur la capitalisation en Bourse
dâ€™Alphabet, la holding dont Google est dÃ©sormais une filiale. Le cabinet Nomura Instinet Ã©value en
effet les pertes de recettes publicitaires pour YouTube Ã  755 millions de dollars sur lâ€™annÃ©e 2017.

Afin dâ€™Ã©viter un tel scÃ©nario, Google sâ€™est excusÃ© publiquement dÃ¨s le 21 mars 2017 et
sâ€™est engagÃ© Ã Â Â« nettoyer Â»Â ses inventaires publicitaires pour garantir aux annonceurs que
leurs publicitÃ©s seraient bien diffusÃ©es autour de contenus nâ€™abÃ®mant pas leur image. DÃ©but
avril 2017, Google annonÃ§ait ainsi dÃ©ployer un dispositif renforcÃ© en intelligence artificielle pour
Ã©viter lâ€™association de publicitÃ© Ã  des contenus problÃ©matiques. Il annonÃ§ait en outre que les
publicitÃ©s allaient dÃ©sormais Ãªtre bloquÃ©es sur les chaÃ®nes YouTube ayant rÃ©alisÃ© moins
deÂ 10 000Â vues. Les chaÃ®nes dÃ©passant ce seuil seront Ã©valuÃ©es par YouTube avant
dâ€™intÃ©grer son dispositif de monÃ©tisation, et ce afin dâ€™Ã©viter toute dÃ©rive. Il sâ€™agit en
outre dâ€™une simplification massive de YouTube qui va distinguer les vidÃ©os Ã  forte valeur ajoutÃ©e
des autres, dÃ©gradant dâ€™emblÃ©e la valeur Ã©conomique de laÂ Â« longue traÃ®ne Â»Â de
vidÃ©os que le service abrite, puisque ce serait 88 %Â des chaÃ®nes YouTube qui comptabiliseraient
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moins deÂ 10 000Â vues, pour seulementÂ 5 %Â du total des vidÃ©os consommÃ©es sur YouTube.

YOUTUBE VA DISTINGUER LES VIDÃ‰OS Ã€ FORTE VALEUR AJOUTÃ‰E DES
AUTRES, DÃ‰GRADANT LA VALEUR Ã‰CONOMIQUE DE LA Â« LONGUE

TRAÃŽNE Â» DE VIDÃ‰OS QUE LE SERVICE ABRITE

La nature des inventaires nâ€™est pas la seule en cause quand il sâ€™agit de protÃ©ger lâ€™image de
marque des annonceurs (brand safety), les formats publicitaires intrusifs Ã©tant aussi dÃ©noncÃ©s qui
conduisent les internautes Ã  recourir aux bloqueurs de publicitÃ©. Ainsi, le 22 mars 2017, la Coalition for
Better Ads, qui regroupe lâ€™IAB (Internet Advertising Bureau), lâ€™ANA (Association amÃ©ricaine
des annonceurs), ainsi que Google et Facebook, publiait une liste des formats publicitaires les plus intrusifs
afin que ceux-ci soient bannis. Câ€™Ã©tait lâ€™une des promesses du code de bonne conduite instaurÃ©
en juillet 2016 aux Ã‰tats-Unis aprÃ¨s la dÃ©nonciation par lâ€™ANA de lâ€™absence de transparence
sur les marchÃ©s de la publicitÃ© en ligne (voirÂ La remÂ nÂ°40, p.86). LeÂ Wall Street JournalÂ a,
depuis, rÃ©vÃ©lÃ© que Google envisage mÃªme dâ€™inclure dans son navigateur Chrome un bloqueur
de publicitÃ© qui, par dÃ©faut, interdirait lâ€™affichage de ces formats intrusifs. Si la mesure peut Ãªtre
apprÃ©ciÃ©e par les internautes, il reste que Google se retrouvera juge et partie, dÃ©cidant du blocage de
certaines publicitÃ©s, donc des formats considÃ©rÃ©s comme acceptables, quand le groupe est par
ailleurs le premier bÃ©nÃ©ficiaire mondial des investissements en ligne des annonceurs.

Ces tensions sur les marchÃ©s publicitaires sont rÃ©vÃ©latrices des enjeux Ã  venir alors que les
frontiÃ¨res sont de moins en moins bien tracÃ©es entre annonceurs, agences, mÃ©dias et sociÃ©tÃ©s
dâ€™ad-tech, voire cabinets de conseil. Les annonceurs ont dÃ©noncÃ© lâ€™opacitÃ© des agences, puis
celle de Facebook et de Google. Si les annonceurs sont puissants face aux agences, Ã  qui ils confient leur
budget, câ€™est moins le cas face au duopole Google-Facebook. Les annonceurs dÃ©pendent en effet de
plus en plus des donnÃ©es que les deux acteurs contrÃ´lent et de leurs plates-formes pour espÃ©rer
pouvoir cibler correctement leurs futurs clients. Aussi les annonceurs soutiennent-ils les agences quand ces
derniÃ¨res dÃ©noncent le manque de transparence de la publicitÃ© sur internet et militent pour que
Google et Facebook soient soumis aux mÃªmes rÃ¨gles que les mÃ©dias. Câ€™est ce quâ€™a rappelÃ©
Martin Sorrel, Ã  la tÃªte de WPP, premier groupe mondial de communication, dâ€™origine britannique,
aprÃ¨s la rÃ©vÃ©lation duÂ TimesÂ sur lâ€™association de vidÃ©os racistes et de messages publicitaires
au Royaume-Uni. CitÃ© parÂ LesÂ Echos, il rappelle queÂ Â« Google et Facebook ne pourront plus 
longtemps continuer Ã  jouer cette Â«Â mascaradeÂ Â» de sociÃ©tÃ©s exclusivement high-tech.Â […]
Â Ces groupes vont devoir se soumettre aux mÃªmes exigences de responsabilitÃ© que les autres 
entreprises mÃ©dias telles que la tÃ©lÃ©vision et la presse, sans brandir lâ€™excuse dâ€™Ãªtre 
simplement des acteurs du numÃ©riqueâ€¦ ou quâ€™ils ont trop de contenus Ã  gÃ©rer. Â»

Quant Ã  Google et Facebook, ils savent quâ€™ils sont en train de changer les rÃ¨gles sur le marchÃ©
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publicitaire en le structurant Ã  partir du contrÃ´le des donnÃ©es des utilisateurs, une rÃ©alitÃ© qui force
dÃ©jÃ  les plus grands groupes de communication Ã  Ã©voluer. Ainsi, le rachat de Sapient par Publicis, en
2014, a permis au groupe franÃ§ais de se positionner dans lâ€™analyse de la donnÃ©e, certes Ã  des fins
publicitaires, mais Ã©galement pour le conseil en stratÃ©gie Ã  destination des entreprisesÂ : la
connaissance plusÂ Â« fine Â»Â des consommateurs est utile Ã  la publicitÃ©, mais rÃ©vÃ¨le aussi des
attentes qui impliquent souvent une Ã©volution organisationnelle de lâ€™entreprise. Autant dire que le
contrÃ´le des donnÃ©es fait se superposer des activitÃ©s autrefois sÃ©parÃ©es, Ã  savoir celles des
plates-formes technologiques, celles des agences en communication et celles des sociÃ©tÃ©s de consulting.

Les agences doivent alors faire face Ã  des concurrents nouveaux venus des cabinets de conseil, qui se
positionnent de plus en plus sur le segment du marketing, lequel leur Ã©tait jusquâ€™ici moins familier.
Accenture Interactive, la division numÃ©rique dâ€™Accenture, a ainsi Ã©tÃ© classÃ©e par Ad Age en
2015 Ã  la sixiÃ¨me place parmi les groupes mondiaux de communication, devant Havas. Les concurrents
peuvent Ã©galement venir deÂ Â« purs Â»Â acteurs technologiques, comme Oracle. Le groupe a
rachetÃ© en avril 2017 lâ€™entreprise Moat, sociÃ©tÃ© spÃ©cialisÃ©e dans lâ€™analyse des
donnÃ©es Ã  des fins publicitaires. Oracle a souhaitÃ© avec Moat sâ€™emparer dâ€™une expertise qui
lui serait utile pour la gestion des donnÃ©es clients accompagnant ses offres deÂ cloudÂ computingÂ Ã 
destination des entreprises.

Or Moat est justement une des sociÃ©tÃ©s choisies par Google et Facebook pour mesurer de maniÃ¨re
indÃ©pendante lâ€™impact de leurs espaces publicitaires. Oracle, comme Accenture, entre donc lui aussi
dans le cercle trÃ¨s Ã©largi des acteurs de la publicitÃ© et du marketing sur internet.
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