larem

La revue europA©enne des mA©dias et du numA©rique

PublicitA©A : face aux critiques, faire mieux, faire moins
Description

Moins de publicitA© A la tAGIAGvision, du ciblage mais aussi de la transparence auprA’s des
annonceurs comme des internautesA : une A©volution en profondeur du marchA®© publicitaire est
attendue.

Les chiffres sont sans appelA : en 2017, 1&€™internet est passA© devant la tAOIA©vision en France en
part de marchA© publicitaire. Au premier semestre 2018, |4€™A©cart se creuse selon 1&€™Observatoire
de 12€™e-pubA publiA© par le Syndicat des rA©gies internet (SRIA : 1&€™internet reprA©sente 39,2
%A de part de marchA®©, la tA©IAOvision 27,4 %. Certes, la croissance de |4€™internet se fait plus au
dA®triment de la presse que du petit A©cran, mais la tendance reste nA©gative pour la tA©IAC©visionA :
la croissance se situe dans les univers numA®©riques, notamment sur le mobile dont la part de marchA©
devance pour la premiA‘re fois le fixe sur les deux principaux postes de dA©penses des annonceurs,A le
A searchA et leA display. Or,A sur le mobile, Google et Facebook ont captA© 93 %A des
investissementsA publicitaires au premier semestre 2018, dictantA de factoA leur loi au marchA©
publicitaire en ligneA (voirA La remA nA°42-43, p.92). La tendance est identique aux A%otats-Unis, le
premier marchA© publicitaire au mondeA : en 2017, I4€™internet devance la tA©IA©vision en part de
marchA© publicitaire avec 88 milliards de dollars contre 70,1 pour latA©IA©vision, dont 64,6 milliards de
dollars de recettes publicitaires pour Facebook et Google. Cette domination n&€™est pas sans
consA©quences et les critiques se multiplient.

Le succA’s de la publicitA®© sur internet repose surA leA search, un segment de marchA© contrA’IA© par
Google, mais A©galement sur |eA display, notamment les banniA res vidA©o publiA©es sur YouTube e,
de plus en plus, sur les rA©seaux sociaux. Or,A leA displayA concentre les mA©contentementsA et cela
pour plusieurs raisons. Il est stratA©gique pour les mA©dias car il correspond en ligne aux espaces
publicitaires de la presse ou de latA©IA©vision, il constitue donc pour les mA©dias A lafoisla principale
source de financement publicitaire sur internet et la principale concurrence pour leurs formats historiques. Il
est stratA©gique pour les annonceurs car il est un A©IA©ment clA© de 12€™identitA© de leur marque en
ligne. Parce quaE™il est de plus en plus commercialiSA© en fonction des profils des utilisateurs, donc en
programmatique, leA displayA a paradoxalement pu conduire A menacer la confiance dans la marque des
annonceursA (brand safety),A leurs banniAres A©tant publiA©es dans des contextes inappropriA©s (
voirA La remA nA°45, p.52). Les rA©actions se multiplient, qui opposent les mA©dias A |a domination
des plateformes sur le marchA© publicitaire en ligne d&€™un cAtA©, et les annonceurs aux plateformes et
aux rA©gies en ligne sur latransparence et la qualitA© de lacommunication publicitaire, de |&€™autre.

Ce sont les annonceurs qui dA©cideront de [3™A©volutionA A A terme des marchA©s publicitaires par
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leurs choix da€™investissements.A S&E™ils dA©noncent 1&€™inefficacitA© de la communication
publicitaire en ligne en invoquant la trop forte exposition des internautes A la publicitA©®, un
phA©nomA ne liIA© A la multiplication exponentielle des espaces grA ¢ce au programmatique, ou encore
le peu de respect des donnA©es personnelles par les plateformes, il reste que les annonceurs ne
dA©sinvestissent pas pour I4€™instant ces supports de communication, comme en attestent les chiffres des
marchA©s franA8ais et amA©ricain. Certes, certains annonceurs ont mis leur menace A exA©cutionA : le
premier d&€™entre eux, Procter & Gamble, avec un budget annuel de communication de 10A milliards de
dollars, ayant dA©CidA© de rA©duire son budget de 1,2A milliard de dollars en cing ans. Mais cette
rA©duction est A nuancer. Elle concerne en partie [aA brand safety,A puisque Procter & Gamble passait de
la publicitA© sur trois millions de chaA®nes Y ouTube contreA 10 000A dA©sormais.

Mais elle procAde surtout da€™une A©volution de la communication publicitaireA :A parce quaE™il est
dA©sormaisA possible de cibler le consommateur, plus besoin de communiquer autant.A Moins de
publicitA©, mais plus da€™efficacitA©, grA¢ce aux outils de ciblageA : la logique de performance des
plateformes rA©pond aussi auxA desiderataA de Procter & Gamble. Ce dernier internalise da€™ailleurs
une partie de la gestion des donnA©es de ses consommateurs et de sa communication
ciblACeA LaA rA"gle est posA©eA : moins de publicitA®, plus da€™efficacitA©, uneA meilleure
maA®trise des budgets.A CAE™est ce quaE™exigent notamment les annonceurs franA8ais avec leA A«
Premier guide de la transparence sur 1&8€™achat programmatique A»A ;A c&E™est ce que proposent encore
les mA©dias franA8ais avec leur place de marchA© communeA ; ca€™est ce que font les rA©seaux
tAOIAGViISA©s anA©ricains en repensant la publicitA© A latA©IA©vision.

AprA-s avoir lancA®© le label Digital Ad Trust en mars 2018 (voirA La remA nA°45, p.52), IZ™Union des
annonceurs (UDA) et 1&€™Udecam (Union des entreprises de conseil et da€™achat mA©dia) ont
convaincu Google et Facebook de faire certifier leurs audiences par le CESP, |1&€™organisme franA8ais de
certification de la publicitA©, A©quivalent hexagonal du Media Rate Council anA©ricain. LAA™UDA et
|l&€™Udecam ont par ailleurs publiA©A leurA guide sur la transparence de 1&€™achat
programmatique,A en avril 2018, pour aider les annonceurs A imposer aux plateformes et aux rA©gies en
ligne des rA"gles qui leur permettent de mieux contrA’ler leurs dA©penses publicitaires. En effet, avec la
publicitA© programmatique, la valorisation des espaces par des agorithmes qui croisent des profils
da€™internautes fait intervenir jusqu&E™A 25 intermA©diaires en plus du mA®©dia, ce qui conduit les
annonceurs A ne plus maA®triser la rA©partition et 1a€™efficacitA© de leurs dA©penses publicitaires.
LAE™UDA et 18€™Udecam estiment ainsi que les intermA®©diaires accaparent entre 60 et 70 %A de la
valeur de leurs dA©penses publicitaires. Un Observatoire de la confiance a A©galement AOtA® instituA©
pour rendre compte de |A€™A©volution des relations entre annonceurs, mA©dias, rA©gies et plateformes.

De leur cA"tA©, les mA©dias multiplient les initiatives pour rA©pondre aux attentes des annonceurs et
sanctuariser leurs recettes publicitaires, malgrA© la concurrence trA”s rude de Google et Facebook. En
France, les deux rA©gies programmatiques, crAOA©es par les mA©dias en 2012, La Place Media et
Audience Square (voirA La remA nA°25, p.5), vont fusionner pour proposer aux annonceurs une rA©gie
unique, baptisA©eA MediaSquare, qui fA©dAOrera uniquement duA displayA sur des sites de mA©dias
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afin de garantir un contexte sA»r et de qualitA©A pour 1&€™affichage des messages des annonceurs. Les
mA©dias utilisent ici la qualitA© de leurs contenus et la SA©curitA© de leurs supports, parce quaE™ils
contrA’lent parfaitement les contenus publiA©s en raison de leur statut d&E™A©diteur en ligne, pour tenter
da€™exploiter les faiblesses des plateformes qui, comme hA®©bergeurs, sont souvent contraints
da€™accueillir des contenus de faible qualitA©, voire des contenus douteux qui menacent dans ce cas les
marques-annonceurs qui y sont associA©es.

Aux A%otats-Unis A cBE™est la tA@IAGvision qui rA©agit aux A©volutions de la communication
publicitaire en ligne. Prenant acte de la saturation publicitaire et du succA’s des plateformes deA sVoD
A payantes qui n&€™accueillent pas de publicitA©, lesA networksA tentent da€™appliquer A la
tA©IAOvision les recettes de |1&€™internet, A savoir diffuser une publicitA© plus engageante sans en
reproduire les dA©fauts, notamment en rA©duisant le volume publicitaire. Cette double tendance n&€™est
pas surprenante aux A%otats-Unis alors quaE™elle semble lointaine en France.A La personnalisation de la
publicitA© tA©IACVisA©e est autorisA©e et les rA©seaux cA¢hlA©s sAE€™en font les chantres, A ce qui
fut d&€™ailleurs 1&€™un des motifs du rachat de Time Warner par AT&T. |l est donc possible de diffuser
A latA©IA©vision des publicitA©s mieux ciblA©es et plus engageantes. Ces publicitA©s, naturellement
plus onA©reuses, permettent donc thA©oriquement de rA©duire |&E€™exposition publicitaire A la
tA©IA©vision sans menacer le chiffre dA€™affaires des chaA®nes. CaE™est |e calcul fait par AT& T avec
Time Warner, mais A©galement par NBC Universal (Comcast) et la Fox (21st Century Fox). A€ vrai dire,
la rA©duction du volume da€™espaces publicitaires sur les chaA®nes amA©ricaines s3€™impose auss
pour contenir leA cord cutting, d&€™autant plus tentant que le temps de publicitA© par heure sur les
rA©seaux amAOricains est historiquement AOlevA©. En effet, plafonnA© A 20 minutes par heure, le
volume de publicitA© A latA©IAG©vision amA©ricaine est en moyenne de 13,6 minutes par heure selon
Nielsen, alors quaE™en France il est plafonnA© A 12 minutes par heure pour une moyenne de 8 minutes
par heure. Le sentiment d&€™un trop-plein de publicitA© A la tAG©IA©vision se justifie donc plus
aisAOment A latA©IA©vision anA©ricaine. Pour y renA©dier, A NBCUniversa a dA©cidA©, en mars
2018, quaE™il alait rA©duireA de 20 %A leA temps de publicitA© enA prime timeA et proposer des
formatsA plus performants,A notamment desA prime pods, publicitA©s d4€™une minute ou plus mettant
mieux en avant la marque (en moyenne, un spot TV dure 20 secondes). La 21st Century Fox a de son
cA"tA© annoncA© souhaiter rA©duire de 40 %A le temps de publicitA© le dimanche soir tout en testant
A©gaement des formats longs pour les spots. ParallA“lement, les formats trA”s courts de spots TV,
da€™environ 6 secondes &€ durA©e inspirA©e des publicitA®©s vidA©o sur YouTube &€, sont
A©galement testA©s afin de limiter la durA©e des coupures publicitaires.
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