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Selon les autoritÃ©s de concurrence, les espaces publicitaires sur les diffÃ©rents mÃ©dias seraient
complÃ©mentaires plus que substituables. Ainsi, le marchÃ© publicitaire sur la tÃ©lÃ©vision serait
distinct de celui de la presse ou de la radio. FidÃ¨les Ã  cette approche, les autoritÃ©s de concurrence
considÃ¨rent que la publicitÃ© sur internet relÃ¨ve dâ€™un marchÃ© propre. Autrement dit, la
publicitÃ© sur internet ne concurrence pas la publicitÃ© dans la presse, Ã  la tÃ©lÃ©vision ou Ã  la radio.
Ce point de vue ne rÃ©siste plus Ã  lâ€™Ã©preuve des faits.

Les annonceurs croisent deux critÃ¨res principaux pour valoriser les supports publicitairesÂ : la puissance,
nombre de consommateurs touchÃ©s par le message publicitaire et le ciblage, qualitÃ© des consommateurs
touchÃ©s. Les externalitÃ©s positives de rÃ©seau associÃ©es auÂ Â« Winner takes all Â»Â sont Ã 
lâ€™origine de lâ€™audience et de la puissance sur internet. Le ciblage rÃ©sulte de la capacitÃ© Ã 
collecter et Ã  traiter des donnÃ©es individuelles en les insÃ©rant dans leur graphe social. Une puissance
incomparable et une facultÃ© de ciblage de masse produisent lâ€™avantage concurrentiel dÃ©terminant
de lâ€™internet par rapport Ã  tous les supports publicitaires. Pour cette raison, lâ€™internet est devenu le
premier support publicitaire en Europe (voirÂ La remÂ nÂ°38-39, p.41) et aux Ã‰tats-Unis, supplantant la
tÃ©lÃ©vision et se substituant irrÃ©versiblement aux supports traditionnels.

LES AUTORITÃ‰S DE CONCURRENCE CONSIDÃˆRENT QUE LA PUBLICITÃ‰ SUR
INTERNET RELÃˆVE Dâ€™UN MARCHÃ‰ PROPRE. […] CE POINTÂ DE VUE NE
RÃ‰SISTE PLUSÂ Ã€ Lâ€™Ã‰PREUVE DES FAITS

La valeur de lâ€™espace publicitaire sur internet dÃ©pend directement de la quantitÃ© de donnÃ©es
stockÃ©es et des capacitÃ©s de traitement de ces donnÃ©esÂ : deux activitÃ©s capitalistiques et
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coÃ»teuses en investissement. Cette relation entre quantitÃ© des donnÃ©es et valeur des espaces
publicitaires est Ã  la source de la concentration de lâ€™offre sur le marchÃ© publicitaire de lâ€™internet
actuellement en phase de duopolisation.

Cette concentration de lâ€™offre du support publicitaire devenant dominant doit faire lâ€™objet dâ€™une
surveillance particuliÃ¨re, tant sur le plan de la concurrence sur le marchÃ© publicitaire que sur
lâ€™activitÃ© et le marchÃ© des Ã©diteurs de contenus.

Puissance et ciblage des audiences au cÅ“ur de la concurrenceÂ sur le marchÃ© publicitaire

On sait que les mÃ©dias, dont les recettes de publicitÃ© sont une source plus ou moins importante de leurs
revenus, relÃ¨vent du modÃ¨le Ã©conomique dit des marchÃ©s bifaces ou multi-faces1. Dans un modÃ¨le
biface, les mÃ©dias se concurrencent pour capter lâ€™audience avec leurs contenus, leÂ Â« marchÃ©
Â»Â de lâ€™audience constituant une premiÃ¨re face de leur activitÃ©. Lâ€™audience captÃ©e est alors
valorisÃ©e sur le marchÃ© de la publicitÃ©, ce qui constitue la seconde face de lâ€™activitÃ© des
mÃ©dias.

Ces deux faces de lâ€™activitÃ© des mÃ©dias sont interdÃ©pendantes. En effet, supposons que les
annonceurs publicitaires soient rationnels. Ils cherchent donc Ã  maximiser la performance de leurs budgets
publicitaires, performance qui se mesure par des actes dâ€™achat ou la crÃ©ation de notoriÃ©tÃ©
quâ€™engendre la publicitÃ©. Les budgets publicitaires sont ainsi allouÃ©s aux supports publicitaires
maximisant la performance, laquelle dÃ©pend directement de lâ€™audience du mÃ©dia. Deux facteurs
principaux contribuent alors Ã  la valorisation publicitaire de lâ€™audienceÂ : la puissance, câ€™est-Ã -
dire la quantitÃ© dâ€™individus exposÃ©s au message publicitaire, et le ciblage, câ€™est-Ã -dire laÂ Â«
qualitÃ© Â»Â des individus exposÃ©s au message.

La puissanceÂ :Â si pour une cible de consommateurs donnÃ©e, un mÃ©dia augmente son audience au
dÃ©triment dâ€™un autre mÃ©dia, Ã  prix inchangÃ©s des espaces publicitaires, les annonceurs se
dÃ©tourneront du mÃ©dia dont lâ€™audience dÃ©cline pour reporter leur budget publicitaire sur le
mÃ©dia dont lâ€™audience augmente. Les deux mÃ©dias en cause sont substituables du point de vue des
annonceurs, acheteurs des supports publicitaires, ils sont donc en concurrence. Une Ã©vidence pourtant
niÃ©e quand on prÃ©tend, comme les autoritÃ©s de la concurrence, que les marchÃ©s publicitaires des
mÃ©dias sont distincts.

LES ANNONCEURS ARBITRENT BIEN ENTRE SUPPORTS PUBLICITAIRES POUR
MAXIMISER Lâ€™EFFICIENCE ET Lâ€™EFFICACITÃ‰ DE LEUR BUDGET

PUBLICITAIRE

Le ciblageÂ :Â les caractÃ©ristiques des individus constituant les audiences dâ€™un mÃ©dia sont un
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deuxiÃ¨me critÃ¨re essentiel du choix des mÃ©dias par les annonceurs. Prenons lâ€™exemple dâ€™un
producteur de clubs de golf qui lance sa campagne annuelle de publicitÃ© ciblant les joueurs. Supposons
quâ€™il dispose de deux supports pour toucher cette cibleÂ : un magazine spÃ©cialisÃ© et une chaÃ®ne
TV thÃ©matique consacrÃ©e Ã  ce sport. Lâ€™annonceur constate que la diffusion du magazine de golf
augmente, alors que dÃ©croÃ®t lâ€™audience de la chaÃ®ne TV de golf. Quelle dÃ©cision prendra ce
producteur de clubs de golfÂ ? La rÃ©ponse est Ã©vidente. Ã€ tarifs publicitaires Ã©gaux, il augmentera
son budget publicitaire pour le magazine au dÃ©triment de la chaÃ®ne de TV dÃ©diÃ©e au golf, afin de
mieux toucher la cible visÃ©e avec le budget dont il dispose. Il y a bien concurrence effective entre le
magazine et la chaÃ®ne TV pour conquÃ©rir le budget publicitaire, donc une concurrence entre les deux
mÃ©dias sur un mÃªme marchÃ© publicitaire. Cet exemple sur le ciblage dÃ©montre que la segmentation
du marchÃ© publicitaire par mÃ©dia ne relÃ¨ve dâ€™aucune Ã©vidence, contrairement aux postulats des
autoritÃ©s de concurrence.

Dâ€™autres critÃ¨res peuvent Ãªtre considÃ©rÃ©s pour apprÃ©cier la performance dâ€™un support
publicitaireÂ : sa capacitÃ© de rÃ©pÃ©tition, son pouvoir de mÃ©morisation, sa localisation, etc. Autant
de critÃ¨res entrant dans les dÃ©cisions conduisant au choix final du (des) support(s) publicitaire(s) par les
annonceurs. En dÃ©finitive, les annonceurs arbitrent bien entre supports publicitaires pour maximiser
lâ€™efficience et lâ€™efficacitÃ© de leur budget publicitaire. Les mÃ©canismes en Å“uvre dans ces
arbitrages sont certes complexes mais en aucun cas ils ne se traduisent par le choix dâ€™un mÃ©dia sans
prendre en considÃ©ration lâ€™offre publicitaire des autres mÃ©dias. Câ€™est Ã  lâ€™aune de ces
principes de base quâ€™il est possible dâ€™apprÃ©hender la montÃ©e en puissance de lâ€™internet sur
le marchÃ© de la publicitÃ© plurimÃ©dia.

ExternalitÃ© du rÃ©seau etÂ Winner takes allÂ :Â les deux sources de la puissance sur internet

Les modÃ¨les de croissance des services internet reposent sur la prÃ©sence dâ€™externalitÃ©s positives
du rÃ©seau. En effet, lâ€™utilitÃ© dâ€™un service dÃ©pend directement ou indirectement du nombre
dâ€™utilisateurs du service2. Lorsquâ€™un service atteint une masse critique dâ€™utilisateurs, il
enregistre lâ€™emballement du nombre de ses utilisateurs (effet boule de neige)3. Lâ€™attrait du service
dÃ©pend du nombre dâ€™utilisateurs initiaux (externalitÃ©) et de lâ€™activisme des premiers utilisateurs
pour convaincre leurs proches et leurs contacts de les rejoindre (effet club)4. Lâ€™accÃ¨s et lâ€™usage
gratuit du service permettent dâ€™obtenir rapidement une masse critique dâ€™utilisateurs, susceptible
dâ€™enclencher lâ€™effet boule de neige. La concurrence sur des marchÃ©s avec externalitÃ©s et effet
boule de neige est de typeÂ Winner takes all5. Le vainqueur de la concurrence devient puissant, puis
dominant, et enfin quasi monopolistique sur le marchÃ© concernÃ©Â : Google pour les moteurs de
recherche, Facebook pour les rÃ©seaux sociaux personnels, LinkedIn pour les rÃ©seaux sociaux
professionnels, YouTube pour les rÃ©seaux sociaux de partage de vidÃ©os, Le Bon Coin pour les petites
annonces en France, Skype pour les vidÃ©ocommunicationsÂ viaÂ internet, etc.

Les utilisateurs dâ€™un mÃªme service peuvent alors se compter en centaines de millions, une puissance
dâ€™audience bien supÃ©rieure Ã  celle des mÃ©dias traditionnels, premier critÃ¨re de valorisation des
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annonceurs. Les formats de publicitÃ© sur internet comme leÂ displayÂ (affichage de bandeaux, deÂ pop-
up, de vidÃ©os, etc.) et les liens commerciaux, sous forme textuelle ou autres, se sont dÃ©veloppÃ©s pour
permettre aux annonceurs dâ€™entrer en contact avec les utilisateurs des sites. Plusieurs modes de
tarification ont Ã©mergÃ© dont les trois principaux sontÂ :

le CPM, coÃ»t par millier dâ€™impressions (affichage de la publicitÃ© sur un Ã©cran)Â : le prix
actuel en Europe Ã©tant proche de 1 euro ;
le CPC, coÃ»t par clic sur la publicitÃ©Â : prix moyen infÃ©rieur Ã  0,5 euro par clicÂ ;
le CPA, coÃ»t par action de lâ€™utilisateur post-clicÂ : par exemple un internaute clique sur une
publicitÃ© qui le renvoie vers un mini-site sur un Ã©vÃ©nementiel cherchant Ã  collecter son
adresseÂ Ã©lectronique. Dans ce cas, lâ€™action de lâ€™utilisateur peut Ãªtre son inscription sur ce
mini-site. De nombreuses autres formes dâ€™action existent telles que la crÃ©ation de compte, le
tÃ©lÃ©chargement dâ€™applications, ou unÂ Â« like Â»Â sur une page Facebook. Le prix CPA
variant fortement en fonction de la nature des informations rÃ©cupÃ©rÃ©es.

La spÃ©cificitÃ© des formats et des tarifications propres Ã  lâ€™internet peut conduire Ã  identifier la
publicitÃ© en ligne comme un marchÃ© publicitaire distinct des marchÃ©s publicitaires des autres
mÃ©dias. Une conclusion Ã  laquelle sont parvenues les autoritÃ©s de concurrence allemande, franÃ§aise6

, italienne, ou autres europÃ©ennes7, ainsi que lâ€™autoritÃ© de concurrence amÃ©ricaine, la Federal
Trade Commission (FTC). Mais la publicitÃ© sur internet prÃ©sente une capacitÃ© de ciblage de
lâ€™audience qui ruine progressivement leurs conclusions.

LeÂ bigÂ dataÂ et le ciblage de masse individualisÃ©

Pour un annonceur, la performance ultime dâ€™un support publicitaire est de pouvoir contacter, pour un
coÃ»t faible, tous les consommateurs ciblÃ©s par son message, et ceux-lÃ  uniquement, en maximisant la
mÃ©morisation du message et les incitations Ã  lâ€™achat. LeÂ bigÂ dataÂ et la publicitÃ©
programmatique offrent des perspectives allant dans ce sens. Les plates-formes internet disposent de trois
types dâ€™informations sur les utilisateurs de leurs servicesÂ :

lâ€™information dÃ©clarÃ©e, transfÃ©rÃ©e explicitement par les utilisateurs Ã  travers des
formulaires, questionnaires, etc. ;
lâ€™information observÃ©e, transfÃ©rÃ©e tacitement par lâ€™usage du serviceÂ : pages et sites
visitÃ©s (cookies), informations recherchÃ©es et consultÃ©es, achats effectuÃ©s, heures de
consultation, etc.Â ;
lâ€™information infÃ©rÃ©e, dÃ©duite ou produite par les plates-formes Ã  partir des deux types
dâ€™informations prÃ©cÃ©dentes, cette information Ã©tant obtenue par ce quâ€™il est convenu
dâ€™appeler leÂ deep learning ou intelligence artificielle, etc.

Les informations dÃ©clarÃ©es et observÃ©es enrichissent constamment la connaissance des usagers. Plus
ces informations sont nombreuses, plus lâ€™information infÃ©rÃ©e dÃ©couvrira avec une probabilitÃ©
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croissante les prÃ©fÃ©rences cachÃ©es, les goÃ»ts et les modes de consommation de chaque individu8.
Ainsi, les algorithmes (deep learning) aident Ã  prÃ©dire la personnalitÃ©, le socio-type, voire lâ€™Ã©tat
mental de chaque individu qui consulte un site pour lâ€™exposer aux messages publicitaires pertinents, lui
proposant les produits ou les services quâ€™il dÃ©sire. Les plates-formes intÃ¨grent ainsi des filtres pour
envoyer aux individus les informations correspondant Ã  leurs attentes. CetteÂ Â« curation Â»Â est
particuliÃ¨rement sÃ©duisanteÂ : les individus ne sont plus exposÃ©s aux messages qui ne leur
conviennent pas, ils vivent dans leur bulle, phÃ©nomÃ¨ne qualifiÃ© deÂ Filter Bubble9. La puissance de
ces outils en phase dâ€™Ã©mergence constitue un avantage concurrentiel exceptionnel valorisÃ© sur le
marchÃ© publicitaire.

Valeur publicitaire des donnÃ©es individuelles

Logiquement, plus lâ€™information dÃ©tenue sur un individu permet dâ€™identifier sa propension Ã 
consommer et Ã  dÃ©penser pour un type de bien ou de service, plus elle prÃ©sente de la valeur pour
lâ€™annonceur qui cherche Ã  vendre le bien ou le service en question. Le marchÃ© des informations
individuelles rÃ©vÃ¨le cette valeur10.

Par exemple, le nom, prÃ©nom et code postal dâ€™un citoyen amÃ©ricain valent 0,0005 dollar. Si
lâ€™on dispose aussi du genre, de lâ€™Ã¢ge, de lâ€™ethnicitÃ© et du niveau dâ€™Ã©ducation, le prix
des donnÃ©es sur lâ€™individu est multipliÃ© par 14 et atteint 0,007 dollar. Mais le prix des donnÃ©es
individuelles rÃ©vÃ¨le la complexitÃ© de la relation entre ces donnÃ©es individuelles et les propensions
Ã  consommer et Ã  dÃ©penser. Ainsi, savoir quâ€™un individu est millionnaire multiplie logiquement par
245 la valeur de sa donnÃ©e individuelle par rapport Ã  la donnÃ©e standard. Mais, les calculateurs de
valeur de donnÃ©es individuelles rÃ©vÃ¨lent aussi quâ€™une base dâ€™individus obÃ¨ses avec reflux
gastriques vaut quatre fois plus que celle dâ€™individus millionnaires11. La relation entre les donnÃ©es
individuelles et la propension des individus Ã  consommer et Ã  dÃ©penser est donc trÃ¨s complexe.

Elle impose de constituer de gigantesques bases de donnÃ©es et de connaissances que les technologies
numÃ©riques sont aptes Ã  fournir Ã  coÃ»ts dÃ©croissants. De plus, comme lâ€™usage du numÃ©rique
se rÃ©pand et intervient toujours plus dans notre vie quotidienne12, la rÃ©cupÃ©ration des donnÃ©es
individuelles en toutes circonstances et en tous lieux sâ€™accroÃ®t et avec elle la capacitÃ©
dâ€™apprÃ©hension des caractÃ©ristiques et des prÃ©fÃ©rences individuelles.

Progressivement, les plates-formes internet dispose dâ€™une facultÃ© de ciblage Ã  grande Ã©chelle des
consommateurs individuels, adaptable aux attentes prÃ©cises et variÃ©es des annonceurs. La publicitÃ©
diteÂ Â« programmatique Â», câ€™est-Ã -dire programmÃ©e par des algorithmes, permet alors de
proposer le juste message, Ã  la bonne personne, au bon moment et au bon endroit.

Cette forme de publicitÃ© connaÃ®t une croissance trÃ¨s rapide13. Le ciblage permet de rÃ©duire les
volumes de publicitÃ© tout en augmentant le revenu des supports car les annonceurs sont prÃªts Ã  payer
ce ciblageÂ Â« chirurgical Â»Â des consommateurs, lesquels trouvent en contrepartie la publicitÃ© moins
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intrusive car elle correspond Ã  leurs goÃ»ts et Ã  leurs besoins.

Valeur publicitaire de lâ€™individuÂ Â« social Â»

Lâ€™internet permet de mieux connaÃ®tre lâ€™individu isolÃ©ment, mais il permet aussi de situer
chaque individu dans le faisceau de ses relations sociales, sonÂ Â« graphe social Â», selon lâ€™acception
de Facebook. Or, la valeur publicitaire sociale dâ€™un individu prÃ©sente souvent une valeur bien
supÃ©rieure Ã  sa valeur en tant quâ€™individu isolÃ©.

LA VALEUR PUBLICITAIRE SOCIALE Dâ€™UN INDIVIDU PRÃ‰SENTE SOUVENT
UNE VALEUR BIEN SUPÃ‰RIEURE Ã€ SA VALEUR EN TANT QUâ€™INDIVIDU
ISOLÃ‰

Comment valoriser les liens entre individusÂ ? Lâ€™exercice nâ€™est pas simple. Par exemple, un compte
Facebook moyen affiche 394 amis. Que signifieÂ Â« amis Â»Â ? Des personnes en interrelation
rÃ©guliÃ¨re ou de simples contactsÂ ? Un individu peut entretenir simultanÃ©ment une relation stable
avec 150 personnes au maximum, une limite due Ã  la taille du nÃ©ocortex14. 150 relations stables,
câ€™est moins de la moitiÃ© du nombre dâ€™amis enregistrÃ©s sur un compte Facebook moyen. Il faut
donc disposer dâ€™indicateurs adÃ©quats pour qualifier la nature des relations dans un rÃ©seau Ã  travers
lâ€™Ã©tude des flux dâ€™informations entre individus, leur orientation, leur rÃ©gularitÃ©, leur
contenuâ€¦

Ã€ cette fin, on peut mesurer la densitÃ© du rÃ©seau en effectuant le ratio entre le nombre de liens actifs
entre individus et le nombre thÃ©orique maximal de liens. Plus le ratio est Ã©levÃ©, plus le rÃ©seau est
dense. On peut aussi Ã©valuer le diamÃ¨tre ou la taille du rÃ©seau par la distance (nombre de liens)
sÃ©parant les deux individus les plus Ã©loignÃ©s du rÃ©seau. On mesure alors le degrÃ© de
sÃ©paration moyen du rÃ©seau, soit le nombre dâ€™individus se situant en moyenne entre deux individus
pris au hasard dans le rÃ©seau selon la logiqueÂ : les amisâ€¦ de mes amisâ€¦ de mes amisâ€¦ Plus le
nombre de degrÃ©s de sÃ©paration est petit, plus la distance moyenne entre individus est faible, plus le
rÃ©seau est potentiellement viral15. MesurÃ© sur 721 millions dâ€™utilisateurs de Facebook, il ressort
seulement 4,74 degrÃ©s de sÃ©paration â€“ soit moins de cinq personnes â€“ entre deux individus pris au
hasard sur ce rÃ©seau social. Ce nombre passe Ã  trois si lâ€™analyse est circonscrite Ã  un seul pays16.
La viralitÃ© potentielle du rÃ©seau est ainsi apprÃ©hendÃ©e.

On perÃ§oit immÃ©diatement la valeur que peut reprÃ©senter la viralitÃ© pour un annonceur. En
touchant un individuÂ Â« central Â», on touche sans coÃ»t supplÃ©mentaire de trÃ¨s nombreux individus
par la seule circulation du message injectÃ© au bon endroit dans le rÃ©seau. Encore faut-il savoir identifier
les individus centraux, dâ€™oÃ¹ cette recherche constante pour trouver de nouvelles mesures
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dâ€™influence Ã  travers des concepts comme celui de centralitÃ© dâ€™intermÃ©diaritÃ©.

Bien sÃ»r, il est possible dâ€™identifier aisÃ©ment les influenceurs en dÃ©nombrant simplement le
nombre de contacts dont ils disposent. Cristiano Ronaldo par exemple compte 104,7 millions dâ€™amis sur
Facebook et 47,3 millions deÂ followersÂ sur Twitter. Câ€™est un grandÂ Â« influenceur Â». UnÂ tweet
Â de C. Ronaldo vantant un produit, vÃªtement par exemple, coÃ»te plus deÂ 200 000Â euros, soit plus
que le prix dâ€™un spot publicitaire sur une chaÃ®ne de TV nationale en Europe. Lâ€™annonceur paye ce
prix car il dispose du moyen de toucher une vaste clientÃ¨le trÃ¨s ciblÃ©e, puissance et ciblage que ne
procure aucun autre mÃ©dia. La valeur sociale supplante alors largement la valeur individuelle. Un site
comme cashinfo.com Ã©value dâ€™ailleurs la valeur sociale moyenne dâ€™un individu Ã  plus de 300
euros17, soit bien plus que la valeur de ses donnÃ©es individuelles.

LE CONTENU RESTE LA CLÃ‰ DE Lâ€™AUDIENCE, MAIS Lâ€™AUDIENCE
Nâ€™EST PLUS LA SEULE CLÃ‰ DES RECETTES PUBLICITAIRES

Un rÃ©seau social a une fonction de communication mais il peut aussi agir comme un rÃ©seau de
diffusion Ã  lâ€™instar dâ€™un mÃ©dia traditionnel18. Lâ€™internet devient alorsÂ Â« le Â»Â substitut
des supports publicitaires aux mÃ©dias, lesquels peinent Ã  rivaliser en puissance et en ciblage.

La technologie utilisÃ©e pour la publicitÃ© sur internet est balbutiante et enregistre encore des
dÃ©convenues et des Ã©checs. Mais elle continue Ã  progresser rapidement et le support publicitaire
internet continuera dâ€™accroÃ®tre ses performances par rapport aux supports publicitaires des mÃ©dias
historiques. La substituabilitÃ© est en marche, elle paraÃ®t irrÃ©versible.

ConsÃ©quences sur le marchÃ© de la publicitÃ©

La substitution des supports publicitaires historiques par le support publicitaire internet.

En Europe, la publicitÃ© en ligne est devenue en 2015 le premier support des dÃ©penses publicitaires avec
36,4 milliards dâ€™euros, dÃ©passant ainsi la tÃ©lÃ©vision qui totalise 33,3 milliards dâ€™euros (voir
graphique ci-contre). Deux phases permettent de retracer cette pÃ©nÃ©tration de lâ€™internet comme
support publicitaire.

DÃ©penses publicitaires brutes par mÃ©dia (1980-2014, en milliards de dollars)
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SourceÂ : Andreessen Horowitz, Ã  partir des donnÃ©es Zenith OptimÃ©dia, 2014.

Au cours de la premiÃ¨re phase, la publicitÃ© sur internet pour un format donnÃ© a Ã©tÃ© perÃ§ue et
gÃ©rÃ©e comme une extension de couverture des cibles de consommateurs visÃ©es par les supports
historiques que reprÃ©sentaient les mÃ©dias. Supports historiques et internet Ã©taient alors plutÃ´t
complÃ©mentaires, lâ€™internet apportant toutefois un surcroÃ®t de puissance. Il en a Ã©tÃ© ainsi duÂ 
displayÂ pour la presse imprimÃ©e.

Dans une deuxiÃ¨me phase, les mesures de performance post-campagne ont rÃ©vÃ©lÃ© que, pour un
mÃªme contenu, la publicitÃ© sur internet proposait un ciblage trÃ¨s supÃ©rieur aux supports
traditionnels. Le mÃ©canisme de substitution sâ€™est alors enclenchÃ© et lâ€™internet est entrÃ© en
concurrence avec les supports traditionnels. Cela a dÃ©butÃ© par la presse il y a plusieurs annÃ©es. La
tÃ©lÃ©vision commence aujourdâ€™hui Ã  subir ce phÃ©nomÃ¨ne avec la diffusion et le
perfectionnement croissant des Ã©crans (tablettes, smartphones, TV connectÃ©es) associÃ©s Ã  la
modification des comportements de consommation et Ã  lâ€™augmentation des dÃ©bits Ã  prix fortement
dÃ©croissants offerts sur les rÃ©seaux fixes et mobiles19.

Pour autant, selon la logique des marchÃ©s bifaces, ce sont les contenus qui gÃ©nÃ¨rent lâ€™audience
valorisable sur le marchÃ© publicitaire. Les contenus gÃ©nÃ©rateurs dâ€™audience sur internet peuvent
provenir de nouveaux acteurs, lesÂ pure players, mais, dans lâ€™ensemble, les contenus les plus lus,
Ã©coutÃ©s et regardÃ©s sur internet sont, aujourdâ€™hui encore, largement produits par les mÃ©dias
historiques. Ceux-ci sont bien obligÃ©s de transfÃ©rer leurs activitÃ©s sur internet et de dÃ©velopper des
contenus spÃ©cifiques afin de ne pas Ãªtre Ã©vincÃ©s du marchÃ© publicitaire. Pour autant, ces
transferts de contenus alimentent le mouvement de substitution des anciens supports publicitaires vers le
support internet.

Paradoxalement, dans cet univers en Ã©mergence, le contenu reste la clÃ© de lâ€™audience, mais
lâ€™audience nâ€™est plus la seule clÃ© des recettes publicitaires, car ces derniÃ¨res dÃ©pendent de la
quantitÃ© et de la qualitÃ© des donnÃ©es sur les individus qui consomment les contenus. Or, les
mÃ©dias historiques connaissent trÃ¨s imparfaitement leur propre audience et ne sont pas toujours les
mieux placÃ©s pour assurer une diffusion optimale ou maximale de leurs contenus. Certains acteurs de
lâ€™internet peuvent les surpasser dans ces deux domaines clÃ©sÂ : mieux optimiser la diffusion des
contenus, et mieux valoriser lâ€™audience. Les mÃ©dias sont-ils en passe dâ€™ubÃ©risation ?

Dynamique de la concentration sur le marchÃ© publicitaire
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La commissaire europÃ©enne Ã  la concurrence, Margrethe Vestager qualifie les donnÃ©es deÂ Â« The 
new currency of the Internet Â»20Â en faisant le constat queÂ Â« plus vous collectez des donnÃ©es, plus 
vous savez le meilleur produit que vous pouvez fournir, mais aussi plus votre pouvoir de prescription 
augmente, ce qui peut poser un problÃ¨me de concurrence Â»21.

PLUS LES VOLUMES ET LA MAÃŽTRISE DES DONNÃ‰ES SUR LES INDIVIDUS
CROISSENT, PLUS LA VALEUR DU SUPPORT PUBLICITAIRE AUGMENTE

Cette apprÃ©ciation suppose que la collecte, le stockage et lâ€™analyse des donnÃ©es individuelles et des
interrelations individuelles constituent Ã©conomiquement une activitÃ© Ã  rendement croissant. Plus les
volumes et la maÃ®trise des donnÃ©es sur les individus croissent, plus la valeur du support publicitaire
augmente.

Le graphique ci-dessous montre la relation entre le nombre de requÃªtes sur Google et les profits du groupe.
Entre 2004 et 2012, la droite de rÃ©gression linÃ©aire est quasi parfaite (RÂ² > 0,97), le profit par
requÃªte reste constant Ã  0,875 cent. Lâ€™augmentation de lâ€™audience du moteur de recherche
nâ€™altÃ¨re pas sa profitabilitÃ©, Ã  lâ€™inverse des mÃ©dias traditionnels pour lesquels le gain
dâ€™audience incrÃ©mental finit par coÃ»ter plus quâ€™il ne rapporte.

Relation entre les profits de Google et le nombre total de requÃªtes
sur le moteur de recherche (2004-2012)
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SourceÂ : donnÃ©es de Google.

Les acteurs collectant dâ€™importantes quantitÃ©s de donnÃ©es individuelles pour les stocker et les
traiter disposent dâ€™un avantage concurrentiel dÃ©terminant. Cependant lesÂ 
infrastructuresÂ nÃ©cessaires Ã  la valorisation des donnÃ©es imposent des investissements trÃ¨s
consÃ©quents en termes de serveurs, en capacitÃ©s de transport et en sÃ©curisation. Ainsi, Google aurait
investi plus de 10 milliards de dollars dans sesÂ infrastructuresÂ numÃ©riques pour la seule annÃ©e 2014.

Dans ceÂ Big is beautiful, le marchÃ© de la publicitÃ© sur internet ne peut connaÃ®tre quâ€™une seule
tendance Ã  long termeÂ : la concentration. En 2012, les 9 premiers acteurs cumulaient dÃ©jÃ  67 %Â du
marchÃ© mondial. En 2015, les mÃªmes dÃ©tenaient 71 %Â du marchÃ© mondial22. Aucun autre
marchÃ© publicitaire nâ€™avait connu une telle concentration de lâ€™offre. La dynamique est encore plus
parlanteÂ : Google et Facebook captent plus de 90 %Â de la croissance du marchÃ© publicitaire aux
Ã‰tats-Unis (voir tableau ci-dessous).

RÃ©partition des dÃ©penses publicitaires sur internet entre les principaux offreurs
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Dans cette course Ã  la captation des donnÃ©es individuelles, on comprend mieux la valorisation de
certaines sociÃ©tÃ©s internet. En 2014, Facebook a achetÃ© WhatsApp pour 21,6 milliards de dollars,
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sociÃ©tÃ© avec 15 millions de dollars de revenu annuel et en perte depuis sa crÃ©ation, mais comptant
430 millions dâ€™utilisateurs rÃ©guliers. Ces utilisateurs ont acceptÃ© le stockage de leurs messages et la
captation de tous les contacts de leur smartphone.

LE MARCHÃ‰ DE LA PUBLICITÃ‰ SUR INTERNET NE PEUT CONNAÃŽTRE
QUâ€™UNE SEULE TENDANCE Ã€ LONG TERME : LA CONCENTRATION

La valeur individuelle et sociale des utilisateurs explique le niveau de valorisation de WhatsApp. Vu sous
cet angle, un utilisateur WhatsApp aura coÃ»tÃ© un peu plus de 50 dollars Ã  FacebookÂ : câ€™est
finalement bien peu au regard de la valeur publicitaire individuelle et sociale moyenne dâ€™un individu,
soit 300 euros comme indiquÃ© prÃ©cÃ©demment. La tendance Ã  la concentration sur le marchÃ©
publicitaire, tous mÃ©dias confondus, existe en toile de fond de toutes ces transactions. Selon la logique
des modÃ¨les biface, la faceÂ Â« donnÃ©es achetÃ©es Â»Â se valorisera sur la faceÂ Â« marchÃ© 
publicitaire Â».

Valeur de transaction de quelques sociÃ©tÃ©s internet
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La Commission europÃ©enne a donnÃ© son aval Ã  lâ€™opÃ©ration de rachat de WhatsApp par
Facebook car, de son point de vueÂ :Â Â« Herefore, the Commission notes that, regardless of whether the 
merged entity will start using WhatsApp userÂ dataÂ to improve targeted advertising on Facebook’s social 
network, there will continue to be a large amount of Internet userÂ dataÂ that are valuable for advertising 
purposes and that are not within Facebook’s exclusive control Â»23
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.

LA SUBSTITUTION DES SUPPORTS PUBLICITAIRES HISTORIQUES DES MÃ‰DIAS
PAR LE SUPPORT INTERNET VA SE POURSUIVRE CAR ELLE EST IRRÃ‰VERSIBLE

La Commission vient nÃ©anmoins dâ€™infliger une amende de 110 millions dâ€™euros Ã  Facebook au
motif dâ€™avoir fourni des informations inexactes, lors de lâ€™opÃ©ration de concentration, sur la
possibilitÃ© pour Facebook de rÃ©utiliser les donnÃ©es de WhatsApp Ã  des fins publicitaires (voir
Â supra). Pour autant, la Commission ne modifie toujours pas son analyse sur le fonctionnement du
marchÃ© publicitaireÂ :Â Â« PublicitÃ© en ligneÂ : la Commission a conclu que l’opÃ©ration ne 
poserait pas, en fait, de problÃ¨mes de concurrence, que Facebook introduise ou non la publicitÃ© sur 
WhatsApp et/ou commence ou non Ã  collecter les donnÃ©es des utilisateurs de WhatsApp Ã  des fins de 
publicitÃ©. En effet, outre Facebook, plusieurs autres fournisseurs continueraient Ã  proposer de la 
publicitÃ© ciblÃ©e Ã  l’issue de l’opÃ©ration, et il demeurerait un grand nombre de donnÃ©es 
d’utilisateurs d’internet utiles pour la publicitÃ© mais qui n’Ã©taient pas sous le contrÃ´le exclusif de 
Facebook Â»24, ce qui nous semble Ãªtre une rÃ©elle erreur dâ€™apprÃ©ciation.

Conclusion

Lâ€™internet prÃ©sente des caractÃ©ristiques supplantant en performance lâ€™offre historique des
espaces publicitaires des mÃ©diasÂ : presse, radio, et tÃ©lÃ©vision. La substitution des supports
publicitaires historiques des mÃ©dias par le support internet va se poursuivre car elle est irrÃ©versible. On
parle pour qualifier ce genre de phÃ©nomÃ¨ne deÂ Â« substitution ascendante irrÃ©versible Â», de la
mÃªme faÃ§on que lâ€™Ã©clairage Ã©lectrique a supplantÃ© la bougie ou bien que le moteur Ã 
explosion a supplantÃ© la traction animale.

LeÂ bigÂ dataÂ constitue lâ€™inputÂ essentiel de la publicitÃ© programmatique et la ressource critique
qui accentue lâ€™avantage de lâ€™internet comme support publicitaire. Lâ€™existence de rendements
croissants dans la production duÂ bigÂ dataÂ provoque une concentration inÃ©luctable de lâ€™offre sur
le marchÃ© publicitaire au niveau mondial.

Il importe de surveiller et de contrÃ´ler les opÃ©rations de concentration entre les entreprises du secteur du
numÃ©rique sur la base dâ€™autres critÃ¨res que ceux qui sont actuellement en vigueur. La Commission
europÃ©enne a pris conscience du problÃ¨me, comme cela apparaÃ®t explicitement dans la consultation
publique dâ€™octobre 2016 relative Ã  la rÃ©vision des lignes directrices sur le contrÃ´le des
opÃ©rations de concentration.

Enfin, dÃ¨s lors que la publicitÃ© constitue un moyen important du financement des mÃ©dias, la
concentration des offreurs sur le support publicitaire devenu dominant peut influencer lâ€™offre des
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contenus des mÃ©dias Ã©crits ou audiovisuels, leur diversitÃ©, leur ligne Ã©ditoriale et leur
indÃ©pendance.

RESTAURER UNE CONCURRENCE LOYALE ENTRE TOUS LES OFFREURS
Dâ€™ESPACES PUBLICITAIRES DANS UN MARCHÃ‰ PLURIMÃ‰DIA

Nâ€™est-il pas temps de considÃ©rer quâ€™un acteur offrant des espaces publicitaires pour valoriser une
audience ne relÃ¨ve pas du statut dâ€™hÃ©bergeur technique, mais de celui dâ€™Ã©diteur avec les
devoirs, les obligations et les exigences quâ€™impose ce statut. Il sâ€™agirait Ã Â minimaÂ de restaurer
une concurrence loyale entre tous les offreurs dâ€™espaces publicitaires dans un marchÃ© plurimÃ©dia.
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