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Communication et marketingA : le marchA© publicitaire A 128€™heure dela
convergence

Description

Rachat de Droga5 par Accenture et d&€™Epsilon par Publicis, fusion de Wunderman et de WPPA :
la conver gence des mA®©tiers du conseil et de la communication tA©moigne de I12€™A®©volution de la
communication des marques en mA2me temps qua€™elle annonce la disparition desA holding
companiesA dela communication et leursr A©seaux planA©tair es d&€™agences.

Dans le BaromA“tre unifiA© du marchA© publicitaire 2018 (BUMP), publiA© en mars 2019, les chiffres
France Pub, les seuls A dA®tailler la dA©pense totale des marques dans leur communication, ont adoptA©
un pA©rimAtre nouveau. Alors que le marchA© publicitaire SBE™AOtait habituA© A |a segmentation
classique entre dA©pensesA A«A mA©diaA A»A etA A«<A horsmA©diaA A», voici quaE™apparaA®t
une nouvelle catA©gorieA la dAOpenseA A«A mA©dias digitauxA A»A qui inclut 14€™achat
daE™espaces en ligne (principalement |eA displayA etA le search) et les mA©dias propriA©taires,A deux

postes de dA©pense auparavant rA©partis dans les dA©pensesA A«A mA©diaA A»A pour le premier et
les dA©pensesA A«A hors mA©diaA A»A pour le second. Les chiffres communiquA©s sont sans
appelA :A les mA©dias numA©Ariques reprA©sentent une dA©pense de 6 milliards d4€™euros en 2018,
contre 8,5 milliards d4€™euros pour les mA©dias historiques (presse, tAG©IA©vision, radio, cinA©ma et
affichage) et 18,7 milliards d&€™euros pour le horsmA©diaA Autant dire que les dA©penses des
annonceurs sur internet, en hausse de 14,7 %A en un an, vont rattraper trA”s vite leurs dA©penses dans les
mA©dias, qui stagnent da&€™annA©e en annA®©e. La France prend donc le mA@me chemin que les A%otats-
Unis 0A?! les dA©penses des annonceurs sur internet reprA©sentaient dA©JA 40 %A du total des
dA©penses mA©dia en 2018. Le cabinet e-Marketer prA©voit mAame que le numA®©rique reprA©sentera
plus de lamoitiA© de la dA©pense publicitaire aux A%otats-Unis dA"s 2019.

Cette performance de la dA©penseA A«A digitaleA A»A est rA©vAOlatrice de plusieurs tendances
structurelles. Sur fond d&€™inquiA©tude en termes deA brand safetyA (voirA La remA nA°45, p.52) et de
performance de la communication numA®©rique (voirA La remA nA°50-51, p.37),A les marques tentent de
se rA©approprier leur communication, d&€™o0A? le succAs des mA©dias propriA©taires en ligne A A
savoir les dA©penses dans les sites web, les pages Facebook, les chaA®nes Y ouTube des marques, dans
leA community management, mais A©galement dans la constitution de bases de donnA©es sur les
habitudes de leurs clients. La dA©pense numA®©rique inclut A©galement |1&€™achat d&€™espaces sur
internet, lequel est de plus en plus dA©pendant des logicques imposA©es par les plateformes, Google et
Facebook au premier chef (voirA La remA nA°42-43, p.92), mAdme s Amazon est en train
daE™AOmerger A son tour. CaB£™est ce dont atteste le bilan 2018 du marchA© publicitaire en ligne
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Aotabli par le Syndicat des rA©gies internet (SRI). Les liens sponsorisA©s, un marchA© dominA©
parA Google, affichent une croissance de 11 %, A 2,275A milliards d&€™euros, soit une dA©pense
supplA©mentaire des annonceurs de 225 millions da&€™euros. Il S3E™agit d&€™un format de
communication dont |la performance est garantie, les annonceurs A©tant facturA©s au clic, ce qui se traduit
toujours par une exposition A leur offre. L&E™autre poste de dA©pense en forte hausse, avec
389A millions da€™euros supplA©mentaires investis, est |eA displayA social, ca€™est-A -dire
essentiellement des vidA©os affichA©es en fonction des profils des utilisateurs sur les rA©seaux sociaux,
lequel reprA©sente 1 milliard d&€™euros de dA©penAses, en hausse de 63 %A sur un an. Les autres
leviers (+A 6 %) et leA displayA hors socia (+A 5 %) sont loin d&€™afficher les mA2@mes performances.
DA"s lors, ce sont les rA©giesA de Google et du groupe Facebook (Facebook, Messenger, WhatsApp,
Instagram) qui captent |1&€™essentiel de la croissance du marchA© de 14€™achat d&€™espaces en ligne,
chacune en garantissant la communication publiAcitaire. Sur leA display, c&€™est notamAment la
commerciaisation de profils grA¢ce A la publicitA© programmatique qui convainc les annonceurs
deA privilA©gierA les dA©penAses dans la personnalisation de leur communication. ParallA lement,A les
rA©gies de Google comme de Facebook autonomisent en grande partie les annonceurs qui, S&€™ils le
souhaitent, peuvent accA©der directement aux places de marchA© publicitaire.

La rA©appropriation de leur communication par les marques est donc globale. Celles-ci dA©ploient leurs
propres mA©dias en ligne parce que 1&€™internet rend autoAnome leur communication en leur permettant
de sB€™adresser directement A leurs clients. Elles dA©veloppent leur propre compA©tence da€™achat
daE™espaces parce que les places de marchA© des plateformes les autonomisent A 14€™A©gard des
agences historiques da€™achat da€™espaces qui bA©nAOficiaient d&€™un lien privilAOgiA© avec les
mAO©dias. Les agences historiques, tout au moins 1&€™achat da€™espaces mA©dia, semblent donc
menacA©es, mA3me s elles parviennent encore A jouer un rA’le dans ce processus nouveau
da&€™autonomisation de la communication des marques.

Ainsi, le Club Med sa€™est engagA®© dans cette voie en 2016 alors quaE™il consacre les deux tiers de sa
dA©pense publicitaire au numA©rique. Dans un premier temps, il a internalisA© 1&€™achat de mots
clA©s, donc les dA©penses ditesA search. LA&E™annA©e suivante, en 2017, le Club Med internalisait

|&€™achatA displayA en dA©veloppant hotamment ses achats programmatiques grA¢ce A un partenariat
avec Google. En 2019, le Club Med a crAOA© sa propre division dd€™achat mA©dia pour le
numAO©rique. BaptisA©e Medidab 45, ele se substitue dA©sormais aux agences de communication
historiques qui, si elles parviennent encore A travailler pour le Club Med, ont dA» se repositionner. Le
nombre da€™intermA®©diaires a considA©rablement chutA© et seul [3€™Agence79, une filiale de Havas,
reste un interlocuteur majeurA : Agence79 est en effet spA©cialisA©e dansA leA in housing, caE™est-A -
dire 1&€™accompagnement des marques dans |&™interndisation de leurs activitA©s de
communication.A Agence79 harmoniseA ainsiA |5€™achatA A«A mA©dia digita A A»A rA©aisA© par
le Club Med avec |&€™achatA A«A mA©dia classiqueA A»A qui reste externalisA©. Elle produit
da€™abord une activitA© de conseil stratA©gique et de formation aux A©quipes de communication du
Club Med. Cette tendance, A©mergente en France, est dA©jA gAO©NAOralisA©e aux A%otats-UnisA : fin
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2018, 1&8E™Association of National Advertisers (ANA) indiquait que 78 %A des annonceurs amA®©ricains
avaient une agence intA©grA©e au sein de leur groupe, contre 58 %A en 2013 et 42 %A en 2008. Ces
agences intA©grA©es gArent prioritairement leA content marketingA (marketing de contenu) et la data
(les donnA©es), donc les dA©penses relevant des mA©dias dits propriA©taires. Mais, comme 14€™atteste
|l&€™exemple du Club Med, dA©sormais certains groupes franchissent A©galement le pas de 14€™achat
daE€™espaces en contrA’lant leurs dA©pensesA searchA etA displayA programmatique, ce qui leur assure
une meilleure maA®trise de leur relation client alors que la publicitA© en ligne est dA©criA©e pour son
manque de transparence, notamment sur la certification des audiences et la qualitA© de 1&€™attention (
voirA LaremA nA°48, p.46 et nA°50-51, p.37).

Pour les agences de communication, |1&€™internalisation de la communication des marques reprA©sente un
vA©ritable dA©fi qui menace dA©sormais leurs mAGtiers traditionnelsA CitA© parA Le Figaro,
JA©rA©mie Bugard de Havas Media le confirmeA :A A«A Avant on faisait 30 %A de conseil pour 70
%A da€™opAG©rationndlA;  aujourdd€™hui, ca€™est 80 %Ade consel  pour 20
%A da€™opA©rationnel. A A»A Ces 20 %A daE™opAOrationnel qui subsistent se logent dans les
activitA©s de crA©ation, qui restent 12€™apanage des agences, et dans les derniers contrats da€™achat
mAOdia La crA©ation reste essenAtielle, que ce soit pour crA©er les supports classiques de
communication ou pour accompagner les marques dans leur politique deA brand content, ce qui permet A
des groupes comme WPP, Omincom ou Havas, d&€™insister tout particuliA rement sur cette dimension de
leur activitA©. CA£™est beaucoup moins |e cas pour 1&8€™achat mA©dia qui, lorsquaE™il faisait |es beaux
jours des groupes de communication, imposait une main-da€™A“uvre importante et localisA©e, laquelle
avait conduit lesA holding companiesA de la communication A crA©er des rA©seaux da€™agences avec
des antennes dans chague territoire. C&€™est ce modA“le d4€™organisation que 1&€™internalisation de la
communication par les annonceurs remet en question. Les grandes agences de communication doivent
dA©sormais se sA©parer de collaborateurs spA©cidistes de la commercialisation da€™espaces, un secteur
en voie da€™autoAmatisation complA“te, pour les remplacer par des consultants en marketing et des
spACciaistes des donnA©es, exploitA©es ici A des fins de marketing et de communiAcation. Ces
nouvelles missions, plus rA©munA®©ratrices du fait de leur meilleure valeur ajoutA©e, sont perASues
comme |&€™avenir du mA®Gtier par un groupe comme Publicis. Mais cet avenir conduit les groupes de
communication sur les mA2mes marchA®©s que les cabiAnets de conseil.

En remontant de la communication vers le marketing, notamment grA¢ce A la personnalisation de la
communication publicitaire en ligneA les groupes de communication ont dA» dA©velopper des
compA®©tences en matiA"re informatique, ce qui explique le rachat de Sapient par Publicis en 2014 pour 3
milliards d4€™euros et, plus rA©cemment, le rachat d&€™Epsilon, pour 4,4A milliards de dollars. Epision
est le numA®©ro 2 mondial du CRM (Customer Relationship Managment, pour gestion de la relation client)
grA¢ce A sacapacitA© A A©tablir des profils prA©cis des consommateurs et de leurs comportements en
recoupant et en exploitant les donnA©es quaE™ils communiquent aux marques par de multiples canaux.
Cette connaissance du consommateur, doublA©e d&€™une compA©tence technologique permettant
daE™affiner le placement des publicitA©s, doit faire de Publicis un acteur majeur dans
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|&E™accompagnement des entreprises qui numA©risent leur communication et leur marketing. Sauf
quaE™en remontant de la communication vers la gestion de la relation client et le conseil stratA©gique sur
la transformation des procA©dures des entreprises,A Publicis se trouve en concurrence directe avec des
groupes de conseil comme Accenture ou DeloitteA qui disposent aussi de capacitA©s technologiques et
daE™effecAtifs spA©cialisA©s dans les stratA©gies da€™entreAprise, mais A©galement avec des
groupes au profil plus technologique (A 1a€™exemple de Capgemini), qui, grA¢ce A |a numA®©Avrisation
des activitA©s de communication,A dA©ploient leurs outils de traitement des donnA©es en direction du
marketing et des marques. Pour ces derniers, qUAE™il sBE™agisse des sociA©tA©s de service informaticque
ou des cabinets de conseil A la convergence des mA®tiers technologiques, du conseil stratA©gique en
entreAprise, du marketing et de la communicationA est plus facile A gA©rer. Il leur suffit juste de racheter
des structures spA©cialisA©es dans la communication numA©rique, sans NA©cessitA© donc de gA©rer la
transition professionnelle de salariA©s issus des activitA©s historiques de la communication, comme
c&E™est le cas pour les grands groupes de communication. Certes, les activitA©s de crA©ation rel A vent
du dA©fi en termes da&E™intA©gration, parce que leurs mA©tiers sont historiquement trA”s A©loignA©s
des savoir-faire etA savoir-Adre issus du conseil ou de la technologie. Mais,A progressivement, crA©atifs
et communicants acceptent le pari de la convergence des mAGtiers.A Aux A%otats-Unis, Accenture
SB3€™est ains emparA© de 1&€™agence crA©ative Drogab, en avril 2019, dont e fondateur, David Droga,
est le crA©atif le plus primA© aux Cannes Lions. En France, en octobre 2018, cA&€™est Jean-Pierre
Villaret, ancien prA©sident de Y oung& Rubicam, qui acceptait da€™intA©grer Capgemini.

De leur cA'tA©,A les grands groupes de communicationA abandonnent en urgence leur ancienne
organisation en rA©seau mondialisA© daE™agences et fusionnent leursA activitA©sA afin de proposer
aux marques, non plus des expertises distinctes, dans |&8€™achat mA©dia, dans la commuAnication
numAO©rique, dans les relations presse, maisA une offre de communication globale qui alie mAGtiers
traditionnels, crA©ativitA© et maA®trise de la communication numA©rique.A CaE™est la logique du
planA A«A Power of OneA A», lancA© par Publicis, aprA’s le rachat de Sapient, qui fA©dAre des
A©quipes issues de ses diffAGrentes agences sur une plateforme numA®©rique unique, projet par projet,
pour que chaque client puisse puiser dans les effectifs du groupe, oA quaE™ils soient localisA©s. CaE™est
la logique A©galement de WPP qui a fusionnA©, fin 2018, ses activitA©s numAOriques de
communication &€* le groupe A©tant leader mondial avec Wunderman (devant donc Epision) &€ et ses
activitA©s historiques de communication rA©unies dans le rA©seau J. Walter Thomson. Cette
rA©organisation est complexe et les groupes de communication restent pA©nalisA©s par le poids de leurs
anciens mA®tiers face A de nouveaux venus beaucoup plus agiles. Les investisseurs ne sB8€™y trompent
pas. Alors que les revenus avant impA”ts de Publicis sont de 2 milliards d4€™euros, sa valeur en Bourse est
de 11 milliards d&€™euros, soit cing fois plus. Accenture a un bA©nA©fice avant impA’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
considAO©rA© comme un groupe de communication qui se diversifie progressivement en direction du
conseil stratA©gique. Accenture est dA©jA un groupe de conseil intA©grA© qui ajoute le conseil en
communication A ses activitA©s historiques.
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Pour rA©sister A cette concurrence nouvelle que la Bourse salue, les grands groupes de communication
misent sur leur crA©ativitA© qui reste leur point fort, mA@me s certains des crA©atifs les plus en vue
acceptent da€™intA©grer des structures spA©cialisA©es dans le conseil. IIs misent auss sur des tarifs
attrayants, quitte A sacrifier leurs marges. Ca&€™est du moins ce quaE™a affirmA© Guillaume Pannaud,
prA©sident de TBWA France, en annonA8ant en mars 2019 quitter I&€E™AACC (Association des agences
conseil en communication). 1l a dA©noncA© A cette occasion |1&€™absence de mobilisation de
|&E™association qui reprA©Asente les intA©rA%s des agences, ces derniA’res ayant VuA leur marchA©
perdre un quart de sa valeur en dix ans aors que les dA©penses de communication des annonceurs ont
augmentA©.A Cette baisse de la rA©munACration des agences serait due A un dumping tarifaire
quiA dA®truit le marchA© de la communication au profit des activitA©s de conseil. Dans une interview
accordA©e auxA Echos, Guillaume Pannaud explique quaE™A«A un chef de publicitA© issu da€™une
grande AO©cole est recrutA®© en moyenneA 2 300A euros mensuels. Les consultants recrutent au mAdme
niveau A A 4 500A euros. Ces deux salaires AGtaient identiques il y a quinze ansA A». Publicis et Havas,
qui dominent leA marchA©A franA8ais de la communication, le premier en misant sur le conseil, le second
en misant sur la convergence avec les mA®©dias et les contenus, seraient ainsi en train dJAE™AOpuiser les
ressources du secteur da€™activitA© dont ils sont pourtant issus.
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