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Conclusion

Selon les autoritA©s de concurrence, les espaces publicitaires sur les diffAGrents mA®©dias seraient
complA©mentaires plus que substituables. Ainsi, le marchA®© publicitaire sur la tA©IAGvision serait
distinct de celui de la presse ou de la radio. FidA"les A cette approche, les autoritA©s de concurrence
considArent que la publicitA© sur internet relA've da€™un marchA© propre. Autrement dit, la
publicitA© sur internet ne concurrence pas la publicitA© dans lapresse, A latA©IA©vision ou A laradio.
Cepoint de vue nerA@siste plusA 14€™A©preuve des faits.

L es annonceurs croisent deux critAres principaux pour valoriser les supports publicitairesA : la puissance,
nombre de consommateurs touchA©s par |e message publicitaire et le ciblage, qualitA© des consommateurs
touchA©s. Les externaitA©s positives de rA©seau associA©es auA A« Winner takes all A»A sont A
|&E™origine de 1&€™audience et de la puissance sur internet. Le ciblage rA©sulte de la capacitA© A
collecter et A traiter des donnA©es individuelles en les insA©rant dans leur graphe social. Une puissance
incomparable et une facultA© de ciblage de masse produisent 1&€™avantage concurrentiel dA©terminant
de |&€™internet par rapport A tous les supports publicitaires. Pour cette raison, |&€™internet est devenu le
premier support publicitaire en Europe (voirA La remA nA°38-39, p.41) et aux A%otats-Unis, supplantant la
tA©IAOvision et se substituant irrA©versiblement aux supports traditionnels.

LES AUTORITA%.S DE CONCURRENCE CONSIDA"RENT QUE LA PUBLICITA% SUR
INTERNET RELA"VE D&™UN MARCHA%0 PROPRE. [...] CE POINTA DE VUE NE
RA%0SISTE PLUSA A€ LaE™A%PREUVE DESFAITS

La vaJeur de I1&E€™espace E)ublicitai re sur internet dA@pend~direcEement de la qugntitA@ de donnA©es
stockA©es et des capacitA©s de traitement de ces donnA©esA : deux activitA©s capitalistiques et
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coA»teuses en investissement. Cette relation entre quantitA© des donnA©es et valeur des espaces
publicitaires est A la source de la concentration de I&€E™offre sur le marchA© publicitaire de [&€™internet
actuellement en phase de duopolisation.

Cette concentration de |&€™offre du support publicitaire devenant dominant doit faire I&€™objet d&€™une
surveillance particuliA’re, tant sur le plan de la concurrence sur le marchA© publicitaire que sur
[&E™activitA© et le marchA© des A©diteurs de contenus.

Puissance et ciblage des audiences au cA“ur dela concurrenceA sur le marchA®© publicitaire

On sait que les mA©dias, dont |es recettes de publicitA© sont une source plus ou moins importante de leurs
revenus, relA"vent du modA-le A©conomique dit des marchA©s bifaces ou multi-faces!. Dans un modAle
biface, les mA©dias se concurrencent pour capter |&€™audience avec leurs contenus, leA A« marchA©
A»A de |1&E™audience constituant une premiA“re face de leur activitA©. L&E™audience captA©e est alors
valorisA©e sur le marchA© de la publicitA©, ce qui constitue la seconde face de 1&€™activitA© des
MA®©dias.

Ces deux faces de |18€™activitA© des mA©dias sont interdA©pendantes. En effet, supposons que les
annonceurs publicitaires soient rationnels. Ils cherchent donc A maximiser la performance de leurs budgets
publicitaires, performance qui se mesure par des actes da€™achat ou la crA©ation de notoriAGtA©
quaE™engendre la publicitA©. Les budgets publicitaires sont ainsi allouA©s aux supports publicitaires
maximisant la performance, laquelle dA©pend directement de 1&€™audience du mA©dia. Deux facteurs
principaux contribuent alors A la valorisation publicitaire de 1&€™audienceA : la puissance, ca&E™est-A -
dire la quantitA© daE™individus exposA©s au message publicitaire, et le ciblage, cBE™est-A -dire laA A«
qualitA© A»A des individus exposA©s au message.

La puissanceA :A s pour une cible de consommateurs donnA©e, un mA®©dia augmente son audience au
dAGtriment d&€™un autre mA©dia, A prix inchangA©s des espaces publicitaires, les annonceurs se
dA©tourneront du mA®©dia dont I1&€™audience dA©cline pour reporter leur budget publicitaire sur le
mA®©dia dont 14€™audience augmente. Les deux mA©dias en cause sont substituables du point de vue des
annonceurs, acheteurs des supports publicitaires, ils sont donc en concurrence. Une A©vidence pourtant
niA©e quand on prA©tend, comme les autoritA©s de la concurrence, que les marchA©s publicitaires des
mA©dias sont distincts.

LES ANNONCEURS ARBITRENT BIEN ENTRE SUPPORTS PUBLICITAIRES POUR
MAXIMISER LA&E™EFFICIENCE ET LAE™EFFICACITA%. DE LEUR BUDGET
PUBLICITAIRE

Le ciblageA :A les caractA©ristiques des individus constituant les audiences d&€™un mA®©dia sont un
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deuxiA me critAre essentiel du choix des mA®©dias par les annonceurs. Prenons 14€™exemple da€™un
producteur de clubs de golf qui lance sa campagne annuelle de publicitA© ciblant les joueurs. Supposons
quaE™i| dispose de deux supports pour toucher cette cibleA : un magazine spA©cialisA© et une chaA®ne
TV thA©matique consacrA©e A ce sport. L&E™annonceur constate que la diffusion du magazine de golf
augmente, aors que dA©croA®t 1a&€™audience de la chaA®ne TV de golf. Quelle dA©cision prendra ce
producteur de clubs de golfA ? La rA©ponse est ACvidente. A€ tarifs publicitaires A©gaux, il augmentera
son budget publicitaire pour le magazine au dA©triment de la chaA®ne de TV dA©diA©e au golf, afin de
mieux toucher la cible visA©e avec le budget dont il dispose. Il y a bien concurrence effective entre le
magazine et la chaA®ne TV pour conquA®©rir le budget publicitaire, donc une concurrence entre les deux
mA®©dias sur un mA3me marchA© publicitaire. Cet exemple sur le ciblage dA©montre que la segmentation
du marchA®© publicitaire par mA©dia ne rel A ve da€™aucune A©vidence, contrairement aux postulats des
autoritA©s de concurrence.

DaE™autres critA'res peuvent Adre considA©rA©s pour apprA©cier la performance da€™un support
publicitaireA : sa capacitA© de rA©pA®Gtition, son pouvoir de mA©morisation, sa localisation, etc. Autant
de critAres entrant dans les dA©cisions conduisant au choix final du (des) support(s) publicitaire(s) par les
annonceurs. En dA©finitive, les annonceurs arbitrent bien entre supports publicitaires pour maximiser
|laE™efficience et 18€™efficacitA© de leur budget publicitaire. Les mA®©canismes en A“uvre dans ces
arbitrages sont certes complexes mais en aucun cas ils ne se traduisent par le choix d&€™un mA®©dia sans
prendre en considA©ration |1&€™offre publicitaire des autres mA©dias. Ca€™est A [8€™aune de ces
principes de base qUaE™il est possible d&€™apprA©hender la montA©e en puissance de |1&€™internet sur
le marchA© de la publicitA© plurimA©dia

ExternalitA© du rA©seau etA Winner takes allA : A les deux sour ces de la puissance sur inter net

Les modA“les de croissance des services internet reposent sur la prA©sence da€™externalitA©s positives
du rA©seau. En effet, [3€™utilitA© da€E™un service dA©pend directement ou indirectement du nombre
daE™utilisateurs du service?. LorsquaE™un service atteint une masse critique da€™utilisateurs, il
enregistre |&€™emballement du nombre de ses utilisateurs (effet boule de neige)3. L&E™attrait du service
dA©pend du nombre da€™ utilisateurs initiaux (externalitA®©) et de |&E™activisme des premiers utilisateurs
pour convaincre leurs proches et leurs contacts de les rejoindre (effet club)*. L&E™accA’s et 1&8€™usage
gratuit du service permettent da&€™obtenir rapidement une masse critique da€™utilisateurs, susceptible
da€™enclencher 14€™effet boule de neige. La concurrence sur des marchA©s avec externaitA©s et effet
boule de neige est de typeA Winner takes all®. Le vainqueur de la concurrence devient puissant, puis
dominant, et enfin quasi monopolistique sur le marchA© concernA©A : Google pour les moteurs de
recherche, Facebook pour les rA©seaux sociaux personnels, Linkedin pour les rA©seaux sociaux
professionnels, YouTube pour les rA©seaux sociaux de partage de vidA©os, Le Bon Coin pour les petites
annonces en France, Skype pour les vidA©ocommunicationsA viaA internet, etc.

Les utilisateurs d&€™un mA3ame service peuvent alors se compter en centaines de millions, une puissance
dé€™audience bien supACrieure A celle des mA©dias traditionnels, premier critA re de valorisation des
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annonceurs. Les formats de publicitA© sur internet comme leA displayA (affichage de bandeaux, deA pop-
up, de vidA©os, etc.) et les liens commerciaux, sous forme textuelle ou autres, se sont dA©vel oppA©s pour
permettre aux annonceurs da€™entrer en contact avec les utilisateurs des sites. Plusieurs modes de
tarification ont A@mergA®© dont les trois principaux sontA :

e le CPM, coAxt par millier d&€™impressions (affichage de la publicitA© sur un A©cran)A : le prix
actuel en Europe A©tant proche de 1 euro ;

e le CPC, coAxt par clic sur la publicitA©A : prix moyen infA©rieur A 0,5 euro par clicA ;

e le CPA, coAx»t par action de [&€™utilisateur post-clicA : par exemple un internaute clique sur une
publicitA© qui le renvoie vers un mini-site sur un A©vA©nementiel cherchant A collecter son
adresseA A©lectronique. Dans ce cas, 1&€™action de |4€™ utilisateur peut A&re son inscription sur ce
mini-site. De nombreuses autres formes da€™action existent telles que la crA©ation de compte, le
tA©IA©chargement da€™applications, ou unA A« like A»A sur une page Facebook. Le prix CPA
variant fortement en fonction de la nature des informations rA©cupA©rA©es.

La spA©cificitA© des formats et des tarifications propres A |&€™internet peut conduire A identifier la
publicitA© en ligne comme un marchA®© publicitaire distinct des marchA©s publicitaires des autres
mA®©dias. Une conclusion A laguelle sont parvenues les autoritA©s de concurrence allemande, franA§aise®
, italienne, ou autres europA©ennes’, ainsi que |&€™autoritA© de concurrence amA®©ricaine, la Federal

Trade Commission (FTC). Mais la publicitA© sur internet prA©sente une capacitA© de ciblage de
[&€™audience qui ruine progressivement leurs conclusions.

L eA bigA dataA et |e ciblage de masse individualisA©

Pour un annonceur, la performance ultime d&€™un support publicitaire est de pouvoir contacter, pour un
coAxt faible, tous les consommateurs ciblA©s par son message, et ceux-IA uniquement, en maximisant la
mA©morisation du message et les incitations A |4€™achat. LeA bigA dataA et la publicitA©
programmatique offrent des perspectives allant dans ce sens. Les plates-formes internet disposent de trois
types da€™informations sur les utilisateurs de leurs servicesA :

o |3E™information dA©clarA©e, transfAOrA©e explicitement par les utilisateurs A travers des
formulaires, questionnaires, etc. ;

o |&€E™information observA©e, transfAOrA©e tacitement par 14€™usage du serviceA : pages et sites
visitA©s (cookies), informations recherchA©es et consultA©es, achats effectuA©s, heures de
consultation, etc.A ;

e |&3E™information infAOrA©e, dA©duite ou produite par les plates-formes A partir des deux types
da€™informations prA©cA©dentes, cette information A©tant obtenue par ce quUaE™il est convenu
da€™appeler IeA deep learning ou intelligence artificielle, etc.

Les informations dA©clarA©es et observA©es enrichissent constamment la connaissance des usagers. Plus
ces informations sont nombreuses, plus |&€™information infA©rA©e dA©couvrira avec une probabilitA©
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croissante les prA©fA©rences cachA©es, les goAx»ts et les modes de consommation de chaque individu®.
Ainsi, les algorithmes (deep learning) aident A prA©dire la personnalitA©, le socio-type, voire |12€™ACtat
mental de chaque individu qui consulte un site pour |&€™exposer aux messages publicitaires pertinents, lui
proposant les produits ou les services quaE™il dA©sire. Les plates-formes intA grent ainsi des filtres pour
envoyer aux individus les informations correspondant A leurs attentes. CetteA A« curation A»A est
particuliA"rement sA©duisanteA : les individus ne sont plus exposA©s aux messages qui ne leur
conviennent pas, ils vivent dans leur bulle, phA©nomA ne qualifiA© deA Filter Bubble®. La puissance de
ces outils en phase dA€™A©Omergence constitue un avantage concurrentiel exceptionnel valorisA© sur le
marchA®© publicitaire.

Valeur publicitaire des donnA©es individuelles

L ogiquement, plus 1&€™information dA©tenue sur un individu permet da€™identifier sa propension A
consommer et A dA©penser pour un type de bien ou de service, plus elle prA©sente de la valeur pour
|&€™annonceur qui cherche A vendre le bien ou le service en question. Le marchA© des informations
individuelles rA©VA “le cette valeurlO,

Par exemple, le nom, prA©nom et code postal d4€™un citoyen amA®©ricain vaent 0,0005 dollar. Si
|&E™on dispose aussi du genre, de I3€™A ¢ge, de |&8€™ethnicitA© et du niveau d&E™A©ducation, le prix
des donnA®©es sur [3€™individu est multipliA© par 14 et atteint 0,007 dollar. Mais le prix des donnA©es
individuelles rAOvAle la complexitA© de la relation entre ces donnA©es individuelles et |es propensions
A consommer et A dA©penser. Ainsi, savoir quaE™un individu est millionnaire multiplie logiquement par
245 la valeur de sa donnA©e individuelle par rapport A la donnA©e standard. Mais, les calculateurs de
valeur de donnA®©es individuelles rAOVA“lent aussi quaE™une base d&€™individus obA ses avec reflux
gastriques vaut quatre fois plus que celle d&€™individus millionnairest!. La relation entre les donnA©es
individuelles et la propension desindividus A consommer et A dA©penser est donc trA”s complexe.

Elle impose de constituer de gigantesques bases de donnA©es et de connaissances que les technologies
numA©riques sont aptes A fournir A coA»ts dA©croissants. De plus, comme |&€™usage du numA®©rique
se rA©pand et intervient toujours plus dans notre vie quotidiennel?, la rA©cupA©ration des donnA©es
individuelles en toutes circonstances et en tous lieux S3€™accroA®t et avec elle la capacitA©
daE™apprA©hension des caractA©ristiques et des prA©fA©rences individuelles.

Progressivement, les plates-formes internet dispose d&€™une facultA© de ciblage A grande A©chelle des
consommateurs individuels, adaptable aux attentes prA©cises et variA©es des annonceurs. La publicitA©
diteA A« programmatique A», ca€E™est-A -dire programmA©e par des agorithmes, permet aors de
proposer |e juste message, A la bonne personne, au bon moment et au bon endroit.

Cette forme de publicitA© connaA®t une croissance trA"s rapide'3. Le ciblage permet de rA®©duire les
volumes de publicitA© tout en augmentant le revenu des supports car les annonceurs sont prA%s A payer
ce ciblageA A« chirurgical A»A des consommateurs, lesgquels trouvent en contrepartie la publicitA© moins
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intrusive car elle correspond A leurs goA»tset A leurs besoins.
Valeur publicitaire de |2Z€™individuA A« socia A»

L&E™internet permet de mieux connaA®tre 1&€™individu isolA©ment, mais il permet aussi de Situer
chaque individu dans le faisceau de ses relations sociales, sonA A« graphe social A», selon 1&€™acception
de Facebook. Or, la valeur publicitaire sociale d&€™un individu prA©sente souvent une valeur bien
supACrieure A savaleur en tant quaE™individu isolA©.

LA VALEUR PUBLICITAIRE SOCIALE DA™UN INDIVIDU PRA%.SENTE SOUVENT
UNE VALEUR BIEN SUPA%RIEURE A€ SA VALEUR EN TANT QU&A™INDIVIDU
| SOLA%o

Comment valoriser les liens entre individusA ? L&E™exercice ndE™est pas simple. Par exemple, un compte
Facebook moyen affiche 394 amis. Que signifieA A« amis A»A ? Des personnes en interrelation
rA©guliA re ou de simples contactsA ? Un individu peut entretenir simultanA©ment une relation stable
avec 150 personnes au maximum, une limite due A la taille du nA©ocortex14. 150 relations stables,
c&E™est moins de la moitiA© du nombre da€™amis enregistrA©s sur un compte Facebook moyen. Il faut
donc disposer d&€™indicateurs adA©quats pour qualifier la nature des relations dans un rA©seau A travers
|15€™AOtude des flux da€E™informations entre individus, leur orientation, leur rA©gularitA®©, leur
contenuég;

A€ cette fin, on peut mesurer la densitA© du rA©seau en effectuant le ratio entre le nombre de liens actifs
entre individus et le nombre thA©orique maximal de liens. Plus le ratio est A©levA©, plus le rA©seau est
dense. On peut auss A©valuer le diamA“tre ou la taille du rA©seau par la distance (nombre de liens)
sA©parant les deux individus les plus A©loignA©s du rA©seau. On mesure alors le degrA© de
sA©paration moyen du rA©seau, soit le nombre da€™individus se situant en moyenne entre deux individus
pris au hasard dans le rA©seau selon la logiqueA : les amisi€! de mes amis€E! de mes amisa€! Plus le
nombre de degrA©s de sA©paration est petit, plus la distance moyenne entre individus est faible, plus le
rA©seau est potentiellement virall®. MesurA© sur 721 millions d&€™ utilisateurs de Facebook, il ressort
seulement 4,74 degrA©s de sA©paration &€* soit moins de cing personnes &€* entre deux individus pris au
hasard sur ce rA©seau social. Ce nombre passe A trois si |&€™analyse est circonscrite A un seul paysi®.
LaviralitA© potentielle du rA©seau est ainsi apprA©hendA©e.

On perA8oit immA©diatement la valeur que peut reprA©senter la viralitA© pour un annonceur. En
touchant un individuA A« central A», on touche sans coAx»t supplA©mentaire de trAs nombreux individus
par la seule circulation du message injectA© au bon endroit dans le rA©seau. Encore faut-il savoir identifier
les individus centraux, d&™O0A! cette recherche constante pour trouver de nouvelles mesures
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da€™influence A travers des concepts comme celui de centralitA© da€™intermA©diaritA©.

Bien sA»r, il est possible da€™identifier aisA©ment les influenceurs en dA©nombrant simplement le
nombre de contacts dont ils disposent. Cristiano Ronaldo par exemple compte 104,7 millions d&€™amis sur
Facebook et 47,3 millions deA followersA sur Twitter. CA™est un grandA A« influenceur A». UnA tweet
A de C. Ronaldo vantant un produit, vA2ement par exemple, coAxte plus deA 200 000A euros, soit plus
que le prix d4€™un spot publicitaire sur une chaA®ne de TV nationale en Europe. L&E™annonceur paye ce
prix car il dispose du moyen de toucher une vaste clientA’le trA”s ciblA©e, puissance et ciblage que ne
procure aucun autre mA©dia. La valeur sociale supplante alors largement la valeur individuelle. Un site
comme cashinfo.com A©value da€™ailleurs la valeur sociale moyenne da&€™un individu A plus de 300
eurosl’, soit bien plus que lavaleur de ses donnA®©es individuelles.

LE CONTENU RESTE LA CLA%. DE L&™AUDIENCE, MAIS LA&™AUDIENCE
N&AE™EST PLUS LA SEULE CLA%, DESRECETTES PUBLICITAIRES

Un rA@sgau social a une fonction de communication mais il peut aussi agir comme un rﬁ:@seau de
diffusion A |&€™instar d&€™un mA®©dia traditionnel 18, L&€™internet devient alorsA A« le A»A substitut
des supports publicitaires aux mA©dias, lesquels peinent A rivaliser en puissance et en ciblage.

La technologie utilisA©e pour la publicitA© sur internet est balbutiante et enregistre encore des
dA©convenues et des A©checs. Mais elle continue A progresser rapidement et le support publicitaire
internet continuera d&€™accroA®tre ses performances par rapport aux supports publicitaires des mA©dias
historiques. La substituabilitA© est en marche, elle paraA®t irrA©versible.

ConsA©quences sur le marchA®© dela publicitA©

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

En Europe, la publicitA© en I~i gne est devenue en 2015 le premier support des dA©penses publicitaires avec
36,4 milliards d&€™euros, dA©passant ains la tA©IA©®vision qui totalise 33,3 milliards d&€™euros (voir

graphique ci-contre). Deux phases permettent de retracer cette pA©nA®©tration de |&€™internet comme
support publicitaire.

DA©penses publicitaires brutes par mA©dia (1980-2014, en milliards de dollars)
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SourceA : Andreessen Horowitz, A partir des donnA©es Zenith OptimA©dia, 2014.

Au cours de la premiAre phase, la publicitA© sur internet pour un format donnA© a A©tA© perASue et
gA©rA©e comme une extension de couverture des cibles de consommateurs visA©es par les supports
historiques que reprA©sentaient les mA®©dias. Supports historiques et internet A©taient alors plutA’t
complA©mentaires, |&€™internet apportant toutefois un surcroA®t de puissance. || en a AOtA© ainsi duA
displayA pour la presse imprimA©e.

Dans une deuxiA "me phase, les mesures de performance post-campagne ont rA@VA®IA® que, pour un
mA3dme contenu, la publicitA© sur internet proposait un ciblage trA"s supA©rieur aux supports
traditionnels. Le mA®©canisme de substitution s%€™est alors enclenchA© et |4€™internet est entrA© en
concurrence avec les supports traditionnels. Cela a dA©butA© par la presse il y a plusieurs annA©es. La
tA©IA©vision commence aujourdd€™hui A subir ce phA©nomAne avec la diffusion et le
perfectionnement croissant des A©crans (tablettes, smartphones, TV connectA©es) associA©s A la
modification des comportements de consommation et A [&€™augmentation des dA©bits A prix fortement
dA©croissants offerts sur les rA©seaux fixes et mobilesl®.

Pour autant, selon la logique des marchA®©s bifaces, ce sont les contenus qui gA©NA rent |14€™audience
valorisable sur le marchA© publicitaire. Les contenus gA©nA©rateurs da€™audience sur internet peuvent
provenir de nouveaux acteurs, lesA pure players, mais, dans |[&€™ensemble, les contenus les plus lus,
A©coutA©s et regardA©s sur internet sont, aujourdd€™hui encore, largement produits par les mA©dias
historiques. Ceux-ci sont bien obligA©s de transfA©rer leurs activitA©s sur internet et de dA©velopper des
contenus spA©cifiques afin de ne pas Adre A©vincA©s du marchA© 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 A©mergence, le contenu reste la clA© de |1&€™audience, mais
|&E™audience nd€™est plus la seule clA© des recettes publicitaires, car ces derniA res dA©pendent de la
quantitA© et de la quaitA© des donnA®©es sur les individus qui consomment les contenus. Or, les
mA®©dias historiques connaissent trA"s imparfaitement leur propre audience et ne sont pas toujours les
mieux placA©s pour assurer une diffusion optimale ou maximale de leurs contenus. Certains acteurs de
|&€™internet peuvent les surpasser dans ces deux domaines clA©sA : mieux optimiser la diffusion des
contenus, et mieux valoriser 1&€™audience. Les mA©dias sont-ils en passe d&€™ubA©risation ?

Dynamique de |a concentration sur le marchA®© publicitaire
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La commissaire europA©enne A |a concurrence, Margrethe Vestager qualifie les donnA©es deA A« The
new currency of the Internet A»20A en faisant le constat queA A« plus vous collectez des donnA©es, plus
vous savez le meilleur produit que vous pouvez fournir, mais aussi plus votre pouvoir de prescription
augmente, ce qui peut poser un probl A me de concurrence A»21,

PLUSLESVOLUMESET LA MAAZTRISE DES DONNA%.ES SUR LES INDIVIDUS
CROISSENT, PLUSLA VALEUR DU SUPPORT PUBLICITAIRE AUGMENTE

Cette apprA©ciation suppose que la collecte, |e stockage et 1486 ™analyse des donnA©es individuelles et des
interrelations individuelles constituent A©conomiquement une activitA© A rendement croissant. Plus les
volumes et la maA®trise des donnA®©es sur les individus croissent, plus la valeur du support publicitaire
augmente.

L e graphique ci-dessous montre |a relation entre le nombre de requAaes sur Google et |es profits du groupe.
Entre 2004 et 2012, la droite de rA©gression linA®©aire est quasi parfaite (RA2 > 0,97), le profit par
requA%e reste constant A 0,875 cent. LA&E™augmentation de 1&€™audience du moteur de recherche
naE™atA re pas sa profitabilitA©, A 1&€™inverse des mA©dias traditionnels pour lesquels le gain
da€E™audience incrA©mental finit par coAxter plus quaE™il ne rapporte.

Relation entreles profits de Google et le nombretotal derequAdes
sur lemoteur derecherche (2004-2012)
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SourceA : donnA©es de Google.

Les acteurs collectant da€™importantes quantitA©s de donnA©es individuelles pour les stocker et les
traiter  disposent d&€™un  avantage  concurrentiel  dAO©terminant.  Cependant  lesA
infrastructuresA nA©cessaires A la valorisation des donnA©es imposent des investissements trA’s
consA©quents en termes de serveurs, en capacitA©s de transport et en sA©curisation. Ainsi, Google aurait
investi plus de 10 milliards de dollars dans sesA infrastructuresA numA®©riques pour la seule annA©e 2014.

Dans ceA Big is beautiful, le marchA© de la publicitA© sur internet ne peut connaA®tre quaE™une seule
tendance A long termeA : la concentration. En 2012, les 9 premiers acteurs cumulaient dA©jA 67 %A du
marchA© mondial. En 2015, les mA2mes dA©tenaient 71 %A du marchA© mondial?2. Aucun autre

marchA®© publicitaire n&€™avait connu une telle concentration de |1&€™offre. La dynamique est encore plus
parlanteA : Google et Facebook captent plus de 90 %A de la croissance du marchA© publicitaire aux

~

A%otats-Unis (voir tableau ci-dessous).

RA®partition des dA©penses publicitaires sur internet entreles principaux offreurs
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Q1 2015 Q12016 Croissanc
(Mds $) (Mds $) (Mds $)

Google 0.9 3.3 14

Facebook 1,6 2.0 1.0

Autres 4,7 4.9 0.2

Total 13.2 159 2.7

Source : IAB.

Dans cette course A la captation des donnA©es individuelles, on comprend mieux la valorisation de
certaines sociAOtA©s internet. En 2014, Facebook a achetA© WhatsApp pour 21,6 milliards de dollars,
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sociA©tA© avec 15 millions de dollars de revenu annuel et en perte depuis sa crA©ation, mais comptant
430 millions d&€™utilisateurs rA©guliers. Ces utilisateurs ont acceptA© le stockage de leurs messages et la
captation de tous les contacts de leur smartphone.

LE MARCHA %o, DE LA PUBLICITA%. SUR INTERNET NE PEUT CONNAAZTRE
QUAE™UNE SEULE TENDANCE A€ 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 coA»tA© un peu plus de 50 dollars A FacebookA : caE™est
finalement bien peu au regard de la valeur publicitaire individuelle et sociale moyenne d&€™un individu,
soit 300 euros comme indiquA© prA©cA©demment. La tendance A la concentration sur le marchA©
publicitaire, tous mA©dias confondus, existe en toile de fond de toutes ces transactions. Selon la logique
des modA“les biface, la faceA A« donnA©es achetA©es A»A se valorisera sur la faceA A« marchA©
publicitaire A».

Valeur detransaction de quelques sociA©tA©s inter net
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Sociéte Date Acheteur

Instagram Avril 2012 Facebook

YouTube Nov. 2006 Google

Mlnecraft Sept. 2014 Microsoft

WhatsApp Oct. 2014 Facebook

Linkedln Juin 2016 Microsoft

Source : d'apres sociétes et presse specialise

La Commission europA©enne a donnA© son aval A 18€™opA©ration de rachat de WhatsApp par
Facebook car, de son point de vueA :A A« Herefore, the Commission notes that, regardiess of whether the
merged entity will start using WhatsApp userA dataA to improve targeted advertising on Facebook’s social

network, there will continue to be a large amount of Internet userA dataA that are valuable for advertising
purposes and that are not within Facebook’ s exclusive control A»23
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LA SUBSTITUTION DES SUPPORTS PUBLICITAIRES HISTORIQUES DES MA%DIAS
PAR LE SUPPORT INTERNET VA SE POURSUIVRE CAR ELLE EST IRRA%.VERSIBLE

La Commission vient nA©anmoins da€™infliger une amende de 110 millions d&€™euros A Facebook au
motif da€™avoir fourni des informations inexactes, lors de 12€™opA®©ration de concentration, sur la
possibilitA© pour Facebook de rA®©uitiliser les donnA©es de WhatsApp A des fins publicitaires (voir
Asupra). Pour autant, la Commission ne modifie toujours pas son analyse sur le fonctionnement du
marchA© publicitaireA :A A« PublicitA© en ligneA: la Commission a conclu que I’opA©ration ne

poserait pas, en fait, de problA'mes de concurrence, que Facebook introduise ou non la publicitA© sur

WhatsApp et/ou commence ou non A collecter les donnA©es des utilisateurs de WhatsApp A des fins de
publicitA©. En effet, outre Facebook, plusieurs autres fournisseurs continueraient A proposer de la
publicitA© ciblA©e A I'issue de I’opACration, et il demeurerait un grand nombre de donnA©es
d'utilisateurs d’'internet utiles pour la publicitA© mais qui n’ AGtaient pas sous le contrA’le exclusif de
Facebook A»24, ce qui nous semble Adre une rA©elle erreur da€™apprA©ciation.

Conclusion

L&E™internet prA©sente des caractA©ristiques supplantant en performance 1&€™offre historique des
espaces publicitaires des mA©diasA : presse, radio, et tA©IAG©vision. La substitution des supports
publicitaires historiques des mA©dias par e support internet va se poursuivre car elle est irrA©versible. On
parle pour qualifier ce genre de phA©nomA ne deA A« substitution ascendante irrA©versible A», de la
mA3ame faASon que I13€™A©clairage A®©lectrique a supplantA© la bougie ou bien que le moteur A
explosion asupplantA© la traction animale.

LeA bigA dataA constitue |&€™inputA essentiel de la publicitA© programmatique et la ressource critique

qui accentue |&€™avantage de |&€™internet comme support publicitaire. L&E™existence de rendements
croissants dans la production duA bigA dataA provoque une concentration inA©luctable de 1&8€™offre sur

le marchA© publicitaire au niveau mondial.

Il importe de surveiller et de contrA’ler les opA©rations de concentration entre |es entreprises du secteur du
numA®©rique sur la base d&€™autres critA res que ceux qui sont actuellement en vigueur. La Commission
europA©enne a pris conscience du problA 'me, comme cela apparaA®t explicitement dans la consultation
publique d&€™octobre 2016 relative A la rA©vision des lignes directrices sur le contrA’le des
opAO©rations de concentration.

Enfin, dA"s lors que la publicitA© constitue un moyen important du financement des mA®©dias, la
concentration des offreurs sur le support publicitaire devenu dominant peut influencer 1&€™offre des
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contenus des mA©dias A©crits ou audiovisuels, leur diversitA©, leur ligne A©ditoride et leur
indA©pendance.

RESTAURER UNE CONCURRENCE LOYALE ENTRE TOUS LES OFFREURS
D&E™ESPACES PUBLICITAIRES DANS UN MARCHA %0 PLURIMA%.DIA

N&E™est-il pas temps de considA©rer quaE™un acteur offrant des espaces publicitaires pour valoriser une
audience ne relA"ve pas du statut d&€™hA©bergeur technique, mais de celui da4€™AG©diteur avec les
devoirs, les obligations et les exigences quaE™impose ce statut. || sBE™agirait A A minimaA de restaurer
une concurrence loyale entre tous | es offreurs da€™ espaces publicitaires dans un marchA© plurimA©dia.
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