
Communication et marketingÂ : le marchÃ© publicitaire Ã  lâ€™heure de la
convergence

Description

Rachat de Droga5 par Accenture et dâ€™Epsilon par Publicis, fusion de Wunderman et de WPPÂ : 
la convergence des mÃ©tiers du conseil et de la communication tÃ©moigne de lâ€™Ã©volution de la 
communication des marques en mÃªme temps quâ€™elle annonce la disparition desÂ holding 
companiesÂ de la communication et leurs rÃ©seaux planÃ©taires dâ€™agences.

Dans le BaromÃ¨tre unifiÃ© du marchÃ© publicitaire 2018 (BUMP), publiÃ© en mars 2019, les chiffres
France Pub, les seuls Ã  dÃ©tailler la dÃ©pense totale des marques dans leur communication, ont adoptÃ©
un pÃ©rimÃ¨tre nouveau. Alors que le marchÃ© publicitaire sâ€™Ã©tait habituÃ© Ã  la segmentation
classique entre dÃ©pensesÂ Â«Â mÃ©diaÂ Â»Â etÂ Â«Â hors-mÃ©diaÂ Â», voici quâ€™apparaÃ®t
une nouvelle catÃ©gorie,Â la dÃ©penseÂ Â«Â mÃ©dias digitauxÂ Â»Â qui inclut lâ€™achat
dâ€™espaces en ligne (principalement leÂ displayÂ etÂ le search) et les mÃ©dias propriÃ©taires,Â deux
postes de dÃ©pense auparavant rÃ©partis dans les dÃ©pensesÂ Â«Â mÃ©diaÂ Â»Â pour le premier et
les dÃ©pensesÂ Â«Â hors mÃ©diaÂ Â»Â pour le second. Les chiffres communiquÃ©s sont sans
appelÂ :Â les mÃ©dias numÃ©Âriques reprÃ©sentent une dÃ©pense de 6 milliards dâ€™euros en 2018,
contre 8,5 milliards dâ€™euros pour les mÃ©dias historiques (presse, tÃ©lÃ©vision, radio, cinÃ©ma et
affichage) et 18,7 milliards dâ€™euros pour le hors-mÃ©dia.Â Autant dire que les dÃ©penses des
annonceurs sur internet, en hausse de 14,7 %Â en un an, vont rattraper trÃ¨s vite leurs dÃ©penses dans les
mÃ©dias, qui stagnent dâ€™annÃ©e en annÃ©e. La France prend donc le mÃªme chemin que les Ã‰tats-
Unis oÃ¹ les dÃ©penses des annonceurs sur internet reprÃ©sentaient dÃ©jÃ  40 %Â du total des
dÃ©penses mÃ©dia en 2018. Le cabinet e-Marketer prÃ©voit mÃªme que le numÃ©rique reprÃ©sentera
plus de la moitiÃ© de la dÃ©pense publicitaire aux Ã‰tats-Unis dÃ¨s 2019.

Cette performance de la dÃ©penseÂ Â«Â digitaleÂ Â»Â est rÃ©vÃ©latrice de plusieurs tendances
structurelles. Sur fond dâ€™inquiÃ©tude en termes deÂ brand safetyÂ (voirÂ La remÂ nÂ°45, p.52) et de
performance de la communication numÃ©rique (voirÂ La remÂ nÂ°50-51, p.37),Â les marques tentent de
se rÃ©approprier leur communication, dâ€™oÃ¹ le succÃ¨s des mÃ©dias propriÃ©taires en ligne,Â Ã 
savoir les dÃ©penses dans les sites web, les pages Facebook, les chaÃ®nes YouTube des marques, dans
leÂ community management, mais Ã©galement dans la constitution de bases de donnÃ©es sur les
habitudes de leurs clients. La dÃ©pense numÃ©rique inclut Ã©galement lâ€™achat dâ€™espaces sur
internet, lequel est de plus en plus dÃ©pendant des logiques imposÃ©es par les plateformes, Google et
Facebook au premier chef (voirÂ La remÂ nÂ°42-43, p.92), mÃªme si Amazon est en train
dâ€™Ã©merger Ã  son tour. Câ€™est ce dont atteste le bilan 2018 du marchÃ© publicitaire en ligne
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Ã©tabli par le Syndicat des rÃ©gies internet (SRI). Les liens sponsorisÃ©s, un marchÃ© dominÃ©
parÂ Google, affichent une croissance de 11 %, Ã  2,275Â milliards dâ€™euros, soit une dÃ©pense
supplÃ©mentaire des annonceurs de 225 millions dâ€™euros. Il sâ€™agit dâ€™un format de
communication dont la performance est garantie, les annonceurs Ã©tant facturÃ©s au clic, ce qui se traduit
toujours par une exposition Ã  leur offre. Lâ€™autre poste de dÃ©pense en forte hausse, avec
389Â millions dâ€™euros supplÃ©mentaires investis, est leÂ displayÂ social, câ€™est-Ã -dire
essentiellement des vidÃ©os affichÃ©es en fonction des profils des utilisateurs sur les rÃ©seaux sociaux,
lequel reprÃ©sente 1 milliard dâ€™euros de dÃ©penÂses, en hausse de 63 %Â sur un an. Les autres
leviers (+Â 6 %) et leÂ displayÂ hors social (+Â 5 %) sont loin dâ€™afficher les mÃªmes performances.
DÃ¨s lors, ce sont les rÃ©giesÂ de Google et du groupe Facebook (Facebook, Messenger, WhatsApp,
Instagram) qui captent lâ€™essentiel de la croissance du marchÃ© de lâ€™achat dâ€™espaces en ligne,
chacune en garantissant la communication publiÂcitaire. Sur leÂ display, câ€™est notamÂment la
commercialisation de profils grÃ¢ce Ã  la publicitÃ© programmatique qui convainc les annonceurs
deÂ privilÃ©gierÂ les dÃ©penÂses dans la personnalisation de leur communication. ParallÃ¨lement,Â les
rÃ©gies de Google comme de Facebook autonomisent en grande partie les annonceurs qui, sâ€™ils le
souhaitent, peuvent accÃ©der directement aux places de marchÃ© publicitaire.

La rÃ©appropriation de leur communication par les marques est donc globale. Celles-ci dÃ©ploient leurs
propres mÃ©dias en ligne parce que lâ€™internet rend autoÂnome leur communication en leur permettant
de sâ€™adresser directement Ã  leurs clients. Elles dÃ©veloppent leur propre compÃ©tence dâ€™achat
dâ€™espaces parce que les places de marchÃ© des plateformes les autonomisent Ã  lâ€™Ã©gard des
agences historiques dâ€™achat dâ€™espaces qui bÃ©nÃ©ficiaient dâ€™un lien privilÃ©giÃ© avec les
mÃ©dias. Les agences historiques, tout au moins lâ€™achat dâ€™espaces mÃ©dia, semblent donc
menacÃ©es, mÃªme si elles parviennent encore Ã  jouer un rÃ´le dans ce processus nouveau
dâ€™autonomisation de la communication des marques.

Ainsi, le Club Med sâ€™est engagÃ© dans cette voie en 2016 alors quâ€™il consacre les deux tiers de sa
dÃ©pense publicitaire au numÃ©rique. Dans un premier temps, il a internalisÃ© lâ€™achat de mots
clÃ©s, donc les dÃ©penses ditesÂ search. Lâ€™annÃ©e suivante, en 2017, le Club Med internalisait
lâ€™achatÂ displayÂ en dÃ©veloppant notamment ses achats programmatiques grÃ¢ce Ã  un partenariat
avec Google. En 2019, le Club Med a crÃ©Ã© sa propre division dâ€™achat mÃ©dia pour le
numÃ©rique. BaptisÃ©e Medialab 45, elle se substitue dÃ©sormais aux agences de communication
historiques qui, si elles parviennent encore Ã  travailler pour le Club Med, ont dÃ» se repositionner. Le
nombre dâ€™intermÃ©diaires a considÃ©rablement chutÃ© et seul lâ€™Agence79, une filiale de Havas,
reste un interlocuteur majeurÂ : Agence79 est en effet spÃ©cialisÃ©e dansÂ leÂ in housing, câ€™est-Ã -
dire lâ€™accompagnement des marques dans lâ€™internalisation de leurs activitÃ©s de
communication.Â Agence79 harmoniseÂ ainsiÂ lâ€™achatÂ Â«Â mÃ©dia digitalÂ Â»Â rÃ©alisÃ© par
le Club Med avec lâ€™achatÂ Â«Â mÃ©dia classiqueÂ Â»Â qui reste externalisÃ©. Elle produit
dâ€™abord une activitÃ© de conseil stratÃ©gique et de formation aux Ã©quipes de communication du
Club Med. Cette tendance, Ã©mergente en France, est dÃ©jÃ  gÃ©nÃ©ralisÃ©e aux Ã‰tats-UnisÂ : fin

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

Page 2



2018, lâ€™Association of National Advertisers (ANA) indiquait que 78 %Â des annonceurs amÃ©ricains
avaient une agence intÃ©grÃ©e au sein de leur groupe, contre 58 %Â en 2013 et 42 %Â en 2008. Ces
agences intÃ©grÃ©es gÃ¨rent prioritairement leÂ content marketingÂ (marketing de contenu) et la data
(les donnÃ©es), donc les dÃ©penses relevant des mÃ©dias dits propriÃ©taires. Mais, comme lâ€™atteste
lâ€™exemple du Club Med, dÃ©sormais certains groupes franchissent Ã©galement le pas de lâ€™achat
dâ€™espaces en contrÃ´lant leurs dÃ©pensesÂ searchÂ etÂ displayÂ programmatique, ce qui leur assure
une meilleure maÃ®trise de leur relation client alors que la publicitÃ© en ligne est dÃ©criÃ©e pour son
manque de transparence, notamment sur la certification des audiences et la qualitÃ© de lâ€™attention (
voirÂ La remÂ nÂ°48, p.46 et nÂ°50-51, p.37).

Pour les agences de communication, lâ€™internalisation de la communication des marques reprÃ©sente un
vÃ©ritable dÃ©fi qui menace dÃ©sormais leurs mÃ©tiers traditionnels.Â CitÃ© parÂ Le Figaro,
JÃ©rÃ©mie Bugard de Havas Media le confirmeÂ :Â Â«Â Avant on faisait 30 %Â de conseil pour 70 
%Â dâ€™opÃ©rationnelÂ ; aujourdâ€™hui, câ€™est 80 %Â de conseil pour 20 
%Â dâ€™opÃ©rationnel.Â Â»Â Ces 20 %Â dâ€™opÃ©rationnel qui subsistent se logent dans les
activitÃ©s de crÃ©ation, qui restent lâ€™apanage des agences, et dans les derniers contrats dâ€™achat
mÃ©dia. La crÃ©ation reste essenÂtielle, que ce soit pour crÃ©er les supports classiques de
communication ou pour accompagner les marques dans leur politique deÂ brand content, ce qui permet Ã 
des groupes comme WPP, Omincom ou Havas, dâ€™insister tout particuliÃ¨rement sur cette dimension de
leur activitÃ©. Câ€™est beaucoup moins le cas pour lâ€™achat mÃ©dia qui, lorsquâ€™il faisait les beaux
jours des groupes de communication, imposait une main-dâ€™Å“uvre importante et localisÃ©e, laquelle
avait conduit lesÂ holding companiesÂ de la communication Ã  crÃ©er des rÃ©seaux dâ€™agences avec
des antennes dans chaque territoire. Câ€™est ce modÃ¨le dâ€™organisation que lâ€™internalisation de la
communication par les annonceurs remet en question. Les grandes agences de communication doivent
dÃ©sormais se sÃ©parer de collaborateurs spÃ©cialistes de la commercialisation dâ€™espaces, un secteur
en voie dâ€™autoÂmatisation complÃ¨te, pour les remplacer par des consultants en marketing et des
spÃ©cialistes des donnÃ©es, exploitÃ©es ici Ã  des fins de marketing et de communiÂcation. Ces
nouvelles missions, plus rÃ©munÃ©ratrices du fait de leur meilleure valeur ajoutÃ©e, sont perÃ§ues
comme lâ€™avenir du mÃ©tier par un groupe comme Publicis. Mais cet avenir conduit les groupes de
communication sur les mÃªmes marchÃ©s que les cabiÂnets de conseil.

En remontant de la communication vers le marketing, notamment grÃ¢ce Ã  la personnalisation de la
communication publicitaire en ligne,Â les groupes de communication ont dÃ» dÃ©velopper des
compÃ©tences en matiÃ¨re informatique, ce qui explique le rachat de Sapient par Publicis en 2014 pour 3
milliards dâ€™euros et, plus rÃ©cemment, le rachat dâ€™Epsilon, pour 4,4Â milliards de dollars. Epislon
est le numÃ©ro 2 mondial du CRM (Customer Relationship Managment, pour gestion de la relation client)
grÃ¢ce Ã  sa capacitÃ© Ã  Ã©tablir des profils prÃ©cis des consommateurs et de leurs comportements en
recoupant et en exploitant les donnÃ©es quâ€™ils communiquent aux marques par de multiples canaux.
Cette connaissance du consommateur, doublÃ©e dâ€™une compÃ©tence technologique permettant
dâ€™affiner le placement des publicitÃ©s, doit faire de Publicis un acteur majeur dans
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lâ€™accompagnement des entreprises qui numÃ©risent leur communication et leur marketing. Sauf
quâ€™en remontant de la communication vers la gestion de la relation client et le conseil stratÃ©gique sur
la transformation des procÃ©dures des entreprises,Â Publicis se trouve en concurrence directe avec des
groupes de conseil comme Accenture ou DeloitteÂ qui disposent aussi de capacitÃ©s technologiques et
dâ€™effecÂtifs spÃ©cialisÃ©s dans les stratÃ©gies dâ€™entreÂprise, mais Ã©galement avec des
groupes au profil plus technologique (Ã  lâ€™exemple de Capgemini), qui, grÃ¢ce Ã  la numÃ©Ârisation
des activitÃ©s de communication,Â dÃ©ploient leurs outils de traitement des donnÃ©es en direction du
marketing et des marques. Pour ces derniers, quâ€™il sâ€™agisse des sociÃ©tÃ©s de service informatique
ou des cabinets de conseil,Â la convergence des mÃ©tiers technologiques, du conseil stratÃ©gique en
entreÂprise, du marketing et de la communicationÂ est plus facile Ã  gÃ©rer. Il leur suffit juste de racheter
des structures spÃ©cialisÃ©es dans la communication numÃ©rique, sans nÃ©cessitÃ© donc de gÃ©rer la
transition professionnelle de salariÃ©s issus des activitÃ©s historiques de la communication, comme
câ€™est le cas pour les grands groupes de communication. Certes, les activitÃ©s de crÃ©ation relÃ¨vent
du dÃ©fi en termes dâ€™intÃ©gration, parce que leurs mÃ©tiers sont historiquement trÃ¨s Ã©loignÃ©s
des savoir-faire etÂ savoir-Ãªtre issus du conseil ou de la technologie. Mais,Â progressivement, crÃ©atifs
et communicants acceptent le pari de la convergence des mÃ©tiers.Â Aux Ã‰tats-Unis, Accenture
sâ€™est ainsi emparÃ© de lâ€™agence crÃ©ative Droga5, en avril 2019, dont le fondateur, David Droga,
est le crÃ©atif le plus primÃ© aux Cannes Lions. En France, en octobre 2018, câ€™est Jean-Pierre
Villaret, ancien prÃ©sident de Young&Rubicam, qui acceptait dâ€™intÃ©grer Capgemini.

De leur cÃ´tÃ©,Â les grands groupes de communicationÂ abandonnent en urgence leur ancienne
organisation en rÃ©seau mondialisÃ© dâ€™agences et fusionnent leursÂ activitÃ©sÂ afin de proposer
aux marques, non plus des expertises distinctes, dans lâ€™achat mÃ©dia, dans la commuÂnication
numÃ©rique, dans les relations presse, maisÂ une offre de communication globale qui allie mÃ©tiers
traditionnels, crÃ©ativitÃ© et maÃ®trise de la communication numÃ©rique.Â Câ€™est la logique du
planÂ Â«Â Power of OneÂ Â», lancÃ© par Publicis, aprÃ¨s le rachat de Sapient, qui fÃ©dÃ¨re des
Ã©quipes issues de ses diffÃ©rentes agences sur une plateforme numÃ©rique unique, projet par projet,
pour que chaque client puisse puiser dans les effectifs du groupe, oÃ¹ quâ€™ils soient localisÃ©s. Câ€™est
la logique Ã©galement de WPP qui a fusionnÃ©, fin 2018, ses activitÃ©s numÃ©riques de
communication â€“ le groupe Ã©tant leader mondial avec Wunderman (devant donc Epislon) â€“ et ses
activitÃ©s historiques de communication rÃ©unies dans le rÃ©seau J. Walter Thomson. Cette
rÃ©organisation est complexe et les groupes de communication restent pÃ©nalisÃ©s par le poids de leurs
anciens mÃ©tiers face Ã  de nouveaux venus beaucoup plus agiles. Les investisseurs ne sâ€™y trompent
pas. Alors que les revenus avant impÃ´ts de Publicis sont de 2 milliards dâ€™euros, sa valeur en Bourse est
de 11 milliards dâ€™euros, soit cinq fois plus. Accenture a un bÃ©nÃ©fice avant impÃ´t de 6,7 milliards
de dollars et une valeur en Bourse de 112 milliards de dollars, soit un multiple de 16. Publicis est encore
considÃ©rÃ© comme un groupe de communication qui se diversifie progressivement en direction du
conseil stratÃ©gique. Accenture est dÃ©jÃ  un groupe de conseil intÃ©grÃ© qui ajoute le conseil en
communication Ã  ses activitÃ©s historiques.
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Pour rÃ©sister Ã  cette concurrence nouvelle que la Bourse salue, les grands groupes de communication
misent sur leur crÃ©ativitÃ© qui reste leur point fort, mÃªme si certains des crÃ©atifs les plus en vue
acceptent dâ€™intÃ©grer des structures spÃ©cialisÃ©es dans le conseil. Ils misent aussi sur des tarifs
attrayants, quitte Ã  sacrifier leurs marges. Câ€™est du moins ce quâ€™a affirmÃ© Guillaume Pannaud,
prÃ©sident de TBWA France, en annonÃ§ant en mars 2019 quitter lâ€™AACC (Association des agences
conseil en communication). Il a dÃ©noncÃ© Ã  cette occasion lâ€™absence de mobilisation de
lâ€™association qui reprÃ©Âsente les intÃ©rÃªts des agences, ces derniÃ¨res ayant vuÂ leur marchÃ©
perdre un quart de sa valeur en dix ans alors que les dÃ©penses de communication des annonceurs ont
augmentÃ©.Â Cette baisse de la rÃ©munÃ©ration des agences serait due Ã  un dumping tarifaire
quiÂ dÃ©truit le marchÃ© de la communication au profit des activitÃ©s de conseil. Dans une interview
accordÃ©e auxÂ Echos, Guillaume Pannaud explique quâ€™Â«Â un chef de publicitÃ© issu dâ€™une 
grande Ã©cole est recrutÃ© en moyenneÂ 2 300Â euros mensuels. Les consultants recrutent au mÃªme 
niveau Ã Â 4 500Â euros. Ces deux salaires Ã©taient identiques il y a quinze ansÂ Â». Publicis et Havas,
qui dominent leÂ marchÃ©Â franÃ§ais de la communication, le premier en misant sur le conseil, le second
en misant sur la convergence avec les mÃ©dias et les contenus, seraient ainsi en train dâ€™Ã©puiser les
ressources du secteur dâ€™activitÃ© dont ils sont pourtant issus.
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