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PublicitA© en ligneA : lesmA©dias s3€™allient contre les gA©ants du Net
Description

Deux alliances, Gravity qui fA©dA re une quinzaine de mA©dias, Skyline qui fA©dAreA Le Monde
A etA Le Figaro, donnent naissance A des rA©gies en ligne capables de sB€™imposer comme des

alternatives A Google et A Facebook. |1 y a urgence, ces derniers captant la quasi-totalitA© de la
croissance du marchA®© publicitaire en ligne.

AprA~sles chiffres 2016, qui montraient le contrA’le de Google et de Facebook sur le marchA© publicitaire
en ligne en France (voirA La remA nA°42-43, p.92), le bilan du premier semestre 2017 de
|&E™Observatoire de 14€™e-pub rappelle les enjeux soulevA©s par ce duopole. En effet, si le marchA© de
la publicitA© en ligne a crA» en France de 9,8 %A au premier semestre 2017, pour reprA©senter en tout
1,8 milliard d&€™euros, 96 %A de la croissance a AOtA© captA©e par les moteurs de recherche et les
rA©seaux sociaux, sous-entendu Google et Facebook, dont la position est A©crasante sur leurs marchA©s
respectifs. Le mobile reste trustA© par les moteurs de recherche et les rA©seaux sociaux qui reprA©sentent
ensemble 92 %A de la totalitA© du marchA© publicitaire. A€ ce rythme, la publicitA© sur Facebook va
bientA"t reprA©senter en France un montant supA©rieur A celui des recettes publicitaires en ligne de tous
les A©diteurs de presse rA©unis, ce qui est JA©]A e cas pour Google.

Pour rA©sister sur le marchA© des banniA'res, celui sur lequel ils sont positionnA©s, les A©diteurs de
presse en ligne n3€™ont donc da€™autre choix que de sB€™aligner sur les standards du marchA®©, que
Google et Facebook ontA de factoA imposA©sA A savoir la publicitA© A la performance, ce qui
suppose de cibler au maximum la communication commerciale et de recourir A la publicitA©
programmatique. Cela na€™est en outre efficace quAE™A |a condition de pratiquer des tarifs trA”s bas,
|&E™offre da€™espaces trA's supAO©rieure A la demande ayant favorisA© une baisse des tarifs
publicitaires malgrA© la personnalisation avancA©e des campagnes grA¢ce A |&€™exploitation des
donnA®©es des internautes. Certes, Google et Facebook ont pour eux de pouvoir SBE™appuyer sur des
A©conomies d4€™AO©chelle massives, mais la stratA©gie du tout gratuit mal financA© par de la
publicitA© vendue A bas prix commence A les pA©naliser A©galement.

Ainsi, malgrA© des revenus en hausse, Alphabet, la maison mA're de Google, a dA» afficher des
bA©nA©fices en baisse au deuxiA 'me trimestre 2017. Cette baisse sA€™explique certes par 1&8€™amende
de la Commission europA©enne, mais auss par la baisse de la marge opA©rationnelle, passA©e de 28
%A A 16 %A sur un an, du fait des frais de plus en plus importants d&€™achat de trafic (commissions
reversA©es aux partenaires reprenant dans leur offre des services Google) et de la baisse continue des prix
par clic sur le mobile. Facebook a de son cA'tA© doublA© son chiffre d4€™affaires au second trimestre
2017, grA¢ce notamment A la publicitA© sur mobile, e groupe ayant plus que Google rA©ussi le passage
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de son modAle publicitaire duA desktopA vers le mobile.

Pour les A©diteurs, maA®trise des donnA©es, maA®trise des plates-formes de commercialisation
automatisA©e des banniA res et A©conomies d&€™A©chelle sont donc le principal moyen, si ce n&€™est
|l&E™unique, da€™espAOrer pouvoir rA©sister A Google et A Facebook sur le marchA© de la
publicitA© en ligneA Des aliances entre A©diteurs s&€™imposent donc pour atteindre la taille
nA©cessaire permettant de S3€™imposer en aternative crA©dible face A Google et A Facebook.A Certes,
les A©diteurs en sont conscients depuis longtemps. 11s SEE™A©taient JAOjA associA©s en 2012 dans des
places de marchA© pour commercialiser leurs inventaires, A |4€™instar de La Place Media et
da€™ Audience Square (voirA LaremA nA°25, p.5).

Mais la donne a dA©sormais changA®© et |a captation du marchA© par les rA©seaux sociaux et les moteurs
de recherche se transforme progressivement en exclusion programmA©e des A©diteurs de presse, sauf A

dA©pendre des formats de publication proposA©s par Google ou Facebook, QUAE™Iil SAE™agisse
daE™AMP ou da€™Instant Articles, ce qui entraA®ne une dA©pendance totale A 186™A©gard de ces
services qui contrA’lent ainsi les audiences de la presse, ses formats, enfin les donnA©es de ses lecteurs.
DA"s 2016, Rolf Heinz, A la tA2e de Prisma Media en France, SS€™en alarmait dans les colonnes desA

EchosA et appelait de ses vA“ux une aliance entre A©diteurs, inspirA©e des initiatives israA®©liennes, afin
de rA©@A©quilibrer larelation avec Google et Facebook qui restent des apporteurs da€™audience essentiels.

Face A 18€™urgence de la situation, le marchA© de la publicitA© mobile A©tant en train
daE™A©chapper complA“tement aux A©diteurs,A plusieurs alliances ont AOtA© annoncA©es au dA©but
de 126™AOtA© 2017A pour une mise en A“uvre avant la fin de 1&€™annA®©e. Le 4 juillet 2017,A

LesA EchosA &€“A LeA Parisien, LagardAre, SolLocal et SFR (dont NextRadioTV), rejoints par une partie
de la presse quotidienne rA©gionale (Sud-Ouest, La DA©pAdche, Le TAGIA©gramme de Brest), de la
presse magazine (Prisma Media et CondA© Nast), des sites web (pA’le web de M6) et des e-commerASants
(Fnac-Darty) annonAS8aientA une alliance de grande envergure dans la publicitA© en ligne, baptisA©e
Gravity.A 1l s3B€™agit da&€™une sociAOtA© par actions simplifiA©es dont 1a€™activitA© principale est
une activitA© de rA©gie, ses bA©NAOfices servant A investir dans I&€™outil informatique de
A datamanagement, essentiel au dA©veloppement da€™une offre de publicitA© programmatique

performante.

L&E™inventaire da€™espaces, comme les donnA©es clients sont donc les deux actifs principaux de
Gravity. En ce qui concerne |3€™inventaire, |&€™alliance regroupe principalement des mA©dias et garantit
ainsi aux espaces publicitaires un affichage sur des pages protA©gA©es etA premium, oA le risque

d&E™une association avec des contenus racistes ou violents est peu probable, ce qui peut Adre le cas sur les
plates-formes programmatiques plus gA©nAOralistes. Enfin, les espaces commercidisA©s AOtant
apportA©s par toutes les rA©gies des mA©dias associA©s, le taux de pAOnACtration est ACIevA©,
puisqUAE™:il doit atteindre A 1&€™automneA 2017 50A %A des FranAS8ais, juste aprA”s Google avec 60
%, et Facebook avec 70 %. Quant aux donnA®©es, elles sont apportA©es par les partenaires, les donnA©es
apportA©es notamment par La Fnac-Darty AOtant essentielles, les e-commerA8ants disposant de
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donnA®©es sur les habitudes d&€™achat que les A©diteurs de presse ont plus difficilement.

Cette mise en commun des donnA©es est valorisA©e, Gravity rAOmunA©rant les rA©gies associA©es
quand un espace publicitaire est vendu, mais aussi quand leurs donnA©es ont AOtA© utilisA©es pour
commercialiser un espace sur 1&€™un des sites des partenaires, qui peuvent Adre par ailleurs des
concurrents dans les kiosques. Gravity prend acte du fait queA le contrA’le et la qualification des donnA©es
des utilisateurs sont dA©sormais un actif essentiel des entreprises,A ce qui explique pourquoi un groupe
comme Fnac &€ Darty peut A¥re intA©ressA© par cette alliance. Outre quelques espaces publicitaires sur
ses sites web, cette alliance lui permet de valoriser A©conomiquement ses bases de donnA©es daE™e-
consommateurs grA ¢ce au marchA© publicitaire, y compris celui affectA© A |a presse en ligne.

Une seconde initiative a A©galement vu le jour le 6 juillet 2017, deux jours aprA’s [&€™annonce du
lancement de Gravity. Cette seconde initiative, baptisA©eA Skyline, associeA les deux groupes leaders de
la presse quotidienne da€™information gA©nAOrae et politique, A savoirA les groupesA Le
MondeA etA Le Figaro.A Ensemble, le Groupe Figaro et le GroupeA Le MondeA touchent 44 %A des
internautes franA8ais quotidiennement et 80 %A de la population d&€™internautes chague mois (35
millions), tous supports et mA©dias confondus. Ils ont en outre 14€™avantage de prA©senter une offre
clairement identifiable, limitA©e aux deux groupes et proposant des espacesA premiumA associA©s A des
marques fortes. En effet, seuls les espaces les plus recherchA©s par |es annonceurs sont commerciaisA©s
par Skyline pour le compte duA Monde et du Figaro. Les annonceurs disposent ainsi d&€™un outil pour une
communication globale, presque similaire A ce qu&E™une campagne sur Google ou Facebook autorise,
mais dans des environnements oA? 1a€™affichage est mieux valorisA© du fait de la garantie A©ditoriale
apportA©e par les deux groupes.

Au nombre de formats limitA©s s&€™gjoutent donc des cibles bien identifiA©es, ce qui est moins
A©vident avec Gravity du fait de la multiplicitA© et de la diversitA© des partenaires. Cette cohA©rence
est revendiquA©e par le GroupeA Le MondeA etA Le FigaroA qui ont donc prAOfA©rA®© faire cavaliers
seuls et ne pas rejoindre Gravity. Leur objectif A©tait d3€™AOviter, selon Louis Dreyfus, prA©sident du
directoire du GroupeA Le Monde,A de s3€™engager dansA A« une usine A gaz numA©rique dans laquelle
nous aurions gaspillA© notre temps et nos moyens, exposA© nos internautes et sans doute abA®mMA© nos
marques A». En revanche, les deux groupes ne mutualisent pas leurs donnA©es et se contentent donc de
proposer da€™abord une offre da€™espacesA premiumA ciblA©e dans un premier temps par
thA©matiques,A Le FigaroA citant les suivantesA A« actualitA©, A©conomie, fAOminin et life style,
loisirs, culture et high-tech A». Cette place de marchA© commune permet ainsi aux deux groupes de se
passer des intermA®©diaires pour leurs espaces les plus valorisA©s, les deux groupes ayant annoncA©
quUAE™ils allaient progressivement retirer ces espaces des rA©gies tierces.

Ce faisant, ils rA©cupA’rent la marge des intermA©diaires qui, par agrA©gation da€™audiences et
qualification de profils, contrA’laient |&€™essentiel du chiffre da€™affaires publicitaire en ligne des deux
partenaires. Ca€™est ce quaE™a concA©dA© Marc FeuillA©, directeur gA©nA©ra du Groupe Figaro,
qui indiquait A 1&€™occasion du lancement de Skyline ne rA©cupA©rerA A« quaE™environ 30 %A de la
valeur A»
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A de |1&€E™inventaire da€™espaces commercialisA©s. A€ [3€™AOvidenceA entre Gravity et Skyline, la
diff A©rence se joue entre la puissance des marques, A Gravity ayant une approche A“cumA®©nique pour
proposer |A€™inventaire le plus large possible face A Google et Facebook, quand Skyline mise da€™abord
sur la capacitA© de distinction des marques que les deux partenaires contrA’lent. A€ cet A©gard,
|&E™ambition de Skyline est de SBE™AOtendre A [&€™avenir, mais A 12€™A©chelle internationale, afin
de proposer un inventaireA premiumA international et toucher les annonceurs dont la communication est

globalisA©e.

La mAame logique da€™alliance se retrouve aux A%otats-Unis A oAl certains quotidiens pourraient A
[&E€™avenir devenir des partenaires de Skyline. Outre-Atlantique, les alliances sont toutefois plus difficiles
A nouer car les dispositifs antitrust amA®©ricains les interdisent. Pour inflA©chir la rA©gulation,A 2
00OA titres de presse A©tats-uniens et canadiens se sont associA©s dans la News Media Alliance afin
da€™exiger une modification de la rA©gulation, une demande en ce sens ayant AGOtA© transmise au
CongrA"s amA®©ricain le 10 juillet 2017. L&E™objectif est de pouvoir nA©gocier d4€™une seule voix face
A Google ou Facebook. En effet, ces derniers monopolisent ensemble 70 %A du marchA© publicitaire en
ligne aux A%otats-Unis, ce qui crA©e un dA©sA©quilibre dans les relations entre les deux gA©ants et les
titres de presse.

Si dé€™aventure la demande de la News Media Alliance n3€™A®tait pas suivie da€™effets, il y afort A
parier que la presse anA©ricaine poursuivra sa politique de dA©vel oppement desA paywalls, le succA's de
Google et Facebook sur le marchA© de la publicitA© en ligne ayant alors pour contrepartie la disparition
progressive des mA®©dias en accA’s libre, financA©s par la publicitA©. La presse franA8aise suit la
mA3me voie, comme en tA©moigne son intA©rAa pour la start-up Markelys interactive et sa rAOgie
ViewPay, qui dA©bloque des contenus payants en A©change du visonnage de publicitA©sA Le
verrouillage de [8€™accA”s A 1&E™information risque ainsi de devenir progressivement la norme s les
A©quilibres entre les grands intermA®©diaires en ligne et les sites de presse ne sont pas trouvA©s.

Il reste que, pour |&€™instant, la logique da€™alliance 14€™emporte afin de tenter de reconquA®rir le
marchA© publicitaire en ligne. Outre Gravity et Skyline, les initiatives plus ciblA©es se multiplient. Ains
la presse magazine alimentaire franA8aise veut-elle crA©er sa propre rA©gie en associant ses espaces en
ligne pour proposer un guichet unique aux marques aimentaires. Le projet, dA©@nommA© Food Brand
Trust, associe Mondadori, LagardA™re et Prisma Media. L&E™objectif est de jouer sur la puissance des
marques de presse pour crA©dibiliser les messages commerciaux des marques alimentaires, victimes
da&€™une crise de confiance de la part des consommateurs, et de regagner ainsi les budgets perdus.
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