
PublicitÃ© en ligneÂ : les mÃ©dias sâ€™allient contre les gÃ©ants du Net

Description

Deux alliances, Gravity qui fÃ©dÃ¨re une quinzaine de mÃ©dias, Skyline qui fÃ©dÃ¨reÂ Le Monde
Â etÂ Le Figaro, donnent naissance Ã  des rÃ©gies en ligne capables de sâ€™imposer comme des 
alternatives Ã  Google et Ã  Facebook. Il y a urgence, ces derniers captant la quasi-totalitÃ© de la 
croissance du marchÃ© publicitaire en ligne.

AprÃ¨s les chiffres 2016, qui montraient le contrÃ´le de Google et de Facebook sur le marchÃ© publicitaire
en ligne en France (voirÂ La remÂ nÂ°42-43, p.92), le bilan du premier semestre 2017 de
lâ€™Observatoire de lâ€™e-pub rappelle les enjeux soulevÃ©s par ce duopole. En effet, si le marchÃ© de
la publicitÃ© en ligne a crÃ» en France de 9,8 %Â au premier semestre 2017, pour reprÃ©senter en tout
1,8 milliard dâ€™euros, 96 %Â de la croissance a Ã©tÃ© captÃ©e par les moteurs de recherche et les
rÃ©seaux sociaux, sous-entendu Google et Facebook, dont la position est Ã©crasante sur leurs marchÃ©s
respectifs. Le mobile reste trustÃ© par les moteurs de recherche et les rÃ©seaux sociaux qui reprÃ©sentent
ensemble 92 %Â de la totalitÃ© du marchÃ© publicitaire. Ã€ ce rythme, la publicitÃ© sur Facebook va
bientÃ´t reprÃ©senter en France un montant supÃ©rieur Ã  celui des recettes publicitaires en ligne de tous
les Ã©diteurs de presse rÃ©unis, ce qui est dÃ©jÃ  le cas pour Google.

Pour rÃ©sister sur le marchÃ© des banniÃ¨res, celui sur lequel ils sont positionnÃ©s, les Ã©diteurs de
presse en ligne nâ€™ont donc dâ€™autre choix que de sâ€™aligner sur les standards du marchÃ©, que
Google et Facebook ontÂ de factoÂ imposÃ©s,Â Ã  savoir la publicitÃ© Ã  la performance, ce qui
suppose de cibler au maximum la communication commerciale et de recourir Ã  la publicitÃ©
programmatique. Cela nâ€™est en outre efficace quâ€™Ã  la condition de pratiquer des tarifs trÃ¨s bas,
lâ€™offre dâ€™espaces trÃ¨s supÃ©rieure Ã  la demande ayant favorisÃ© une baisse des tarifs
publicitaires malgrÃ© la personnalisation avancÃ©e des campagnes grÃ¢ce Ã  lâ€™exploitation des
donnÃ©es des internautes. Certes, Google et Facebook ont pour eux de pouvoir sâ€™appuyer sur des
Ã©conomies dâ€™Ã©chelle massives, mais la stratÃ©gie du tout gratuit mal financÃ© par de la
publicitÃ© vendue Ã  bas prix commence Ã  les pÃ©naliser Ã©galement.

Ainsi, malgrÃ© des revenus en hausse, Alphabet, la maison mÃ¨re de Google, a dÃ» afficher des
bÃ©nÃ©fices en baisse au deuxiÃ¨me trimestre 2017. Cette baisse sâ€™explique certes par lâ€™amende
de la Commission europÃ©enne, mais aussi par la baisse de la marge opÃ©rationnelle, passÃ©e de 28
%Â Ã  16 %Â sur un an, du fait des frais de plus en plus importants dâ€™achat de trafic (commissions
reversÃ©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 cÃ´tÃ© doublÃ© son chiffre dâ€™affaires au second trimestre
2017, grÃ¢ce notamment Ã  la publicitÃ© sur mobile, le groupe ayant plus que Google rÃ©ussi le passage

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 1

https://la-rem.com/2017/07/05/google-facebook-accaparent-marche-de-publicite-ligne/


de son modÃ¨le publicitaire duÂ desktopÂ vers le mobile.

Pour les Ã©diteurs, maÃ®trise des donnÃ©es, maÃ®trise des plates-formes de commercialisation
automatisÃ©e des banniÃ¨res et Ã©conomies dâ€™Ã©chelle sont donc le principal moyen, si ce nâ€™est
lâ€™unique, dâ€™espÃ©rer pouvoir rÃ©sister Ã  Google et Ã  Facebook sur le marchÃ© de la
publicitÃ© en ligne.Â Des alliances entre Ã©diteurs sâ€™imposent donc pour atteindre la taille
nÃ©cessaire permettant de sâ€™imposer en alternative crÃ©dible face Ã  Google et Ã  Facebook.Â Certes,
les Ã©diteurs en sont conscients depuis longtemps. Ils sâ€™Ã©taient dÃ©jÃ  associÃ©s en 2012 dans des
places de marchÃ© pour commercialiser leurs inventaires, Ã  lâ€™instar de La Place Media et
dâ€™Audience Square (voirÂ La remÂ nÂ°25, p.5).

Mais la donne a dÃ©sormais changÃ© et la captation du marchÃ© par les rÃ©seaux sociaux et les moteurs
de recherche se transforme progressivement en exclusion programmÃ©e des Ã©diteurs de presse, sauf Ã 
dÃ©pendre des formats de publication proposÃ©s par Google ou Facebook, quâ€™il sâ€™agisse
dâ€™AMP ou dâ€™Instant Articles, ce qui entraÃ®ne une dÃ©pendance totale Ã  lâ€™Ã©gard de ces
services qui contrÃ´lent ainsi les audiences de la presse, ses formats, enfin les donnÃ©es de ses lecteurs.
DÃ¨s 2016, Rolf Heinz, Ã  la tÃªte de Prisma Media en France, sâ€™en alarmait dans les colonnes desÂ 
EchosÂ et appelait de ses vÅ“ux une alliance entre Ã©diteurs, inspirÃ©e des initiatives israÃ©liennes, afin
de rÃ©Ã©quilibrer la relation avec Google et Facebook qui restent des apporteurs dâ€™audience essentiels.

Face Ã  lâ€™urgence de la situation, le marchÃ© de la publicitÃ© mobile Ã©tant en train
dâ€™Ã©chapper complÃ¨tement aux Ã©diteurs,Â plusieurs alliances ont Ã©tÃ© annoncÃ©es au dÃ©but
de lâ€™Ã©tÃ© 2017Â pour une mise en Å“uvre avant la fin de lâ€™annÃ©e. Le 4 juillet 2017,Â 
LesÂ EchosÂ â€“Â LeÂ Parisien, LagardÃ¨re, SoLocal et SFR (dont NextRadioTV), rejoints par une partie
de la presse quotidienne rÃ©gionale (Sud-Ouest, La DÃ©pÃªche, Le TÃ©lÃ©gramme de Brest), de la
presse magazine (Prisma Media et CondÃ© Nast), des sites web (pÃ´le web de M6) et des e-commerÃ§ants
(Fnac-Darty) annonÃ§aientÂ une alliance de grande envergure dans la publicitÃ© en ligne, baptisÃ©e
Gravity.Â Il sâ€™agit dâ€™une sociÃ©tÃ© par actions simplifiÃ©es dont lâ€™activitÃ© principale est
une activitÃ© de rÃ©gie, ses bÃ©nÃ©fices servant Ã  investir dans lâ€™outil informatique de
Â datamanagement, essentiel au dÃ©veloppement dâ€™une offre de publicitÃ© programmatique
performante.

Lâ€™inventaire dâ€™espaces, comme les donnÃ©es clients sont donc les deux actifs principaux de
Gravity. En ce qui concerne lâ€™inventaire, lâ€™alliance regroupe principalement des mÃ©dias et garantit
ainsi aux espaces publicitaires un affichage sur des pages protÃ©gÃ©es etÂ premium, oÃ¹ le risque
dâ€™une association avec des contenus racistes ou violents est peu probable, ce qui peut Ãªtre le cas sur les
plates-formes programmatiques plus gÃ©nÃ©ralistes. Enfin, les espaces commercialisÃ©s Ã©tant
apportÃ©s par toutes les rÃ©gies des mÃ©dias associÃ©s, le taux de pÃ©nÃ©tration est Ã©levÃ©,
puisquâ€™il doit atteindre Ã  lâ€™automneÂ 2017 50Â %Â des FranÃ§ais, juste aprÃ¨s Google avec 60
%, et Facebook avec 70 %. Quant aux donnÃ©es, elles sont apportÃ©es par les partenaires, les donnÃ©es
apportÃ©es notamment par La Fnac-Darty Ã©tant essentielles, les e-commerÃ§ants disposant de
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donnÃ©es sur les habitudes dâ€™achat que les Ã©diteurs de presse ont plus difficilement.

Cette mise en commun des donnÃ©es est valorisÃ©e, Gravity rÃ©munÃ©rant les rÃ©gies associÃ©es
quand un espace publicitaire est vendu, mais aussi quand leurs donnÃ©es ont Ã©tÃ© utilisÃ©es pour
commercialiser un espace sur lâ€™un des sites des partenaires, qui peuvent Ãªtre par ailleurs des
concurrents dans les kiosques. Gravity prend acte du fait queÂ le contrÃ´le et la qualification des donnÃ©es
des utilisateurs sont dÃ©sormais un actif essentiel des entreprises,Â ce qui explique pourquoi un groupe
comme Fnac â€“ Darty peut Ãªtre intÃ©ressÃ© par cette alliance. Outre quelques espaces publicitaires sur
ses sites web, cette alliance lui permet de valoriser Ã©conomiquement ses bases de donnÃ©es dâ€™e-
consommateurs grÃ¢ce au marchÃ© publicitaire, y compris celui affectÃ© Ã  la presse en ligne.

Une seconde initiative a Ã©galement vu le jour le 6 juillet 2017, deux jours aprÃ¨s lâ€™annonce du
lancement de Gravity. Cette seconde initiative, baptisÃ©eÂ Skyline, associeÂ les deux groupes leaders de
la presse quotidienne dâ€™information gÃ©nÃ©rale et politique, Ã  savoirÂ les groupesÂ Le
MondeÂ etÂ Le Figaro.Â Ensemble, le Groupe Figaro et le GroupeÂ Le MondeÂ touchent 44 %Â des
internautes franÃ§ais quotidiennement et 80 %Â de la population dâ€™internautes chaque mois (35
millions), tous supports et mÃ©dias confondus. Ils ont en outre lâ€™avantage de prÃ©senter une offre
clairement identifiable, limitÃ©e aux deux groupes et proposant des espacesÂ premiumÂ associÃ©s Ã  des
marques fortes. En effet, seuls les espaces les plus recherchÃ©s par les annonceurs sont commercialisÃ©s
par Skyline pour le compte duÂ Monde et du Figaro. Les annonceurs disposent ainsi dâ€™un outil pour une
communication globale, presque similaire Ã  ce quâ€™une campagne sur Google ou Facebook autorise,
mais dans des environnements oÃ¹ lâ€™affichage est mieux valorisÃ© du fait de la garantie Ã©ditoriale
apportÃ©e par les deux groupes.

Au nombre de formats limitÃ©s sâ€™ajoutent donc des cibles bien identifiÃ©es, ce qui est moins
Ã©vident avec Gravity du fait de la multiplicitÃ© et de la diversitÃ© des partenaires. Cette cohÃ©rence
est revendiquÃ©e par le GroupeÂ Le MondeÂ etÂ Le FigaroÂ qui ont donc prÃ©fÃ©rÃ© faire cavaliers
seuls et ne pas rejoindre Gravity. Leur objectif Ã©tait dâ€™Ã©viter, selon Louis Dreyfus, prÃ©sident du
directoire du GroupeÂ Le Monde,Â de sâ€™engager dansÂ Â« une usine Ã  gaz numÃ©rique dans laquelle 
nous aurions gaspillÃ© notre temps et nos moyens, exposÃ© nos internautes et sans doute abÃ®mÃ© nos 
marques Â». En revanche, les deux groupes ne mutualisent pas leurs donnÃ©es et se contentent donc de
proposer dâ€™abord une offre dâ€™espacesÂ premiumÂ ciblÃ©e dans un premier temps par
thÃ©matiques,Â Le FigaroÂ citant les suivantesÂ Â« actualitÃ©, Ã©conomie, fÃ©minin et life style, 
loisirs, culture et high-tech Â». Cette place de marchÃ© commune permet ainsi aux deux groupes de se
passer des intermÃ©diaires pour leurs espaces les plus valorisÃ©s, les deux groupes ayant annoncÃ©
quâ€™ils allaient progressivement retirer ces espaces des rÃ©gies tierces.

Ce faisant, ils rÃ©cupÃ¨rent la marge des intermÃ©diaires qui, par agrÃ©gation dâ€™audiences et
qualification de profils, contrÃ´laient lâ€™essentiel du chiffre dâ€™affaires publicitaire en ligne des deux
partenaires. Câ€™est ce quâ€™a concÃ©dÃ© Marc FeuillÃ©, directeur gÃ©nÃ©ral du Groupe Figaro,
qui indiquait Ã  lâ€™occasion du lancement de Skyline ne rÃ©cupÃ©rerÂ Â« quâ€™environ 30 %Â de la 
valeur Â»
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Â de lâ€™inventaire dâ€™espaces commercialisÃ©s. Ã€ lâ€™Ã©vidence,Â entre Gravity et Skyline, la
diffÃ©rence se joue entre la puissance des marques,Â Gravity ayant une approche Å“cumÃ©nique pour
proposer lâ€™inventaire le plus large possible face Ã  Google et Facebook, quand Skyline mise dâ€™abord
sur la capacitÃ© de distinction des marques que les deux partenaires contrÃ´lent. Ã€ cet Ã©gard,
lâ€™ambition de Skyline est de sâ€™Ã©tendre Ã  lâ€™avenir, mais Ã  lâ€™Ã©chelle internationale, afin
de proposer un inventaireÂ premiumÂ international et toucher les annonceurs dont la communication est
globalisÃ©e.

La mÃªme logique dâ€™alliance se retrouve aux Ã‰tats-Unis,Â oÃ¹ certains quotidiens pourraient Ã 
lâ€™avenir devenir des partenaires de Skyline. Outre-Atlantique, les alliances sont toutefois plus difficiles
Ã  nouer car les dispositifs antitrust amÃ©ricains les interdisent. Pour inflÃ©chir la rÃ©gulation,Â 2
000Â titres de presse Ã©tats-uniens et canadiens se sont associÃ©s dans la News Media Alliance afin
dâ€™exiger une modification de la rÃ©gulation, une demande en ce sens ayant Ã©tÃ© transmise au
CongrÃ¨s amÃ©ricain le 10 juillet 2017. Lâ€™objectif est de pouvoir nÃ©gocier dâ€™une seule voix face
Ã  Google ou Facebook. En effet, ces derniers monopolisent ensemble 70 %Â du marchÃ© publicitaire en
ligne aux Ã‰tats-Unis, ce qui crÃ©e un dÃ©sÃ©quilibre dans les relations entre les deux gÃ©ants et les
titres de presse.

Si dâ€™aventure la demande de la News Media Alliance nâ€™Ã©tait pas suivie dâ€™effets, il y a fort Ã 
parier que la presse amÃ©ricaine poursuivra sa politique de dÃ©veloppement desÂ paywalls, le succÃ¨s de
Google et Facebook sur le marchÃ© de la publicitÃ© en ligne ayant alors pour contrepartie la disparition
progressive des mÃ©dias en accÃ¨s libre, financÃ©s par la publicitÃ©. La presse franÃ§aise suit la
mÃªme voie, comme en tÃ©moigne son intÃ©rÃªt pour la start-up Markelys interactive et sa rÃ©gie
ViewPay, qui dÃ©bloque des contenus payants en Ã©change du visionnage de publicitÃ©s.Â Le
verrouillage de lâ€™accÃ¨s Ã  lâ€™information risque ainsi de devenir progressivement la norme si les
Ã©quilibres entre les grands intermÃ©diaires en ligne et les sites de presse ne sont pas trouvÃ©s.

Il reste que, pour lâ€™instant, la logique dâ€™alliance lâ€™emporte afin de tenter de reconquÃ©rir le
marchÃ© publicitaire en ligne. Outre Gravity et Skyline, les initiatives plus ciblÃ©es se multiplient. Ainsi
la presse magazine alimentaire franÃ§aise veut-elle crÃ©er sa propre rÃ©gie en associant ses espaces en
ligne pour proposer un guichet unique aux marques alimentaires. Le projet, dÃ©nommÃ© Food Brand
Trust, associe Mondadori, LagardÃ¨re et Prisma Media. Lâ€™objectif est de jouer sur la puissance des
marques de presse pour crÃ©dibiliser les messages commerciaux des marques alimentaires, victimes
dâ€™une crise de confiance de la part des consommateurs, et de regagner ainsi les budgets perdus.
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