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PublicitA© en ligneA : unA contrA’le protA©iforme duA marchA©
Description

Alpbabet, Meta et Amazon domingnt le mNarchA© mondial, quoique lesraisons de Ieur§ performancgs
diffA"rent. Si Alphabet semble prA©servA© par les politiques en faveur de la vie privA©e (limites A
|&€™app tracking, fin des cookiestiers), Meta en pActit de plusen plus.

La publicitA© en ligne se porte bien. Selon GroupM (WPP), la croissance du marchA© mondial de la
publicitA© en ligne sAE™AGIAve A 46 % entre 2019 et 2021 pour atteindre presque 500 milliards de
dollars, ce qui reprA©sente 64,4 % de la dA©pense publicitaire mondiale, contre 52,1 % en 2019. La crise
sanitaire a renforcA© ce secteur du marchA© publicitaire, malgrA© la baisse globale des investissements
en 2019. De ce fait, ce sont les autres mA®©dias qui sont pA©naI|sA©s aucun n&€™ayant retrouvA© son
niveau da€™avant-criseA : s la tAOIA©Avision est parvenue A faire revenir les annonceurs
(167A milliards de dollars en 2019 contre 160 en 2021), |&€™affichage reste trA”s pA©naAlisA© par les
limitations dans les transports, ainsi que le cinA©ma victime de la longue fermeture des sales. La radio
rA©siste mais affiche encore des pertes (31A milliards de dollars en 2019 contre 27 en 2021). La presse est
la plus pA©naisA©e si 14€™on met de cA'tA© le cinA©ma, concernA®© plus que les autres par les
consA©quences immA©diates des mesures saniAtaires. Le marchA© publicitaire de la presse quotiAdienne
a en effet perdu un quart de ses recettes publicitaires dans le monde en deux ans ; celui de la presse
magazine encore plus, avec une baisse de 27 %. Sans surprise, ces A©volutions contrastA©es du marchA©
publicitaire mondial favorisent les acteurs du numA®©rique qui disposent des principales plateformes
recourant A la publicitA© en ligneA : Alphabet (Google), Meta (Facebook) et dA©sormais Amazon.
Ensemble, ces trois acteurs captent plus de 50 % du marchA© mondial de la publicitA© hors Chine, oA ils
sont interdits pour 18€™essentiel. A En France, Alphabet, Meta et Amazon contrA’lent 67 % du marchA©
de la publicitA©A en ligneA estimA© A 7,7 milliards d4€™euros en 2021 selon |14€™Observatoire de
|&€™e-pub. CAE™est un peu plus que le montant total de la publicitA© mA©dia (pA©rimA tre des cing
mA©diasA : tAGIAGvision, cinA©ma, radio, presse, publicitA© extA©rieure) que le BaromA tre unifiA©
du marchA© publicitaire (BUMP) estime A 7,174A milliards d&€™euros en 2021. La tendance est encore
plus marquA©e aux A%otats-UnisA : les trois acteurs devraient dA©tenir une part de marchA©
supA©rieure A 80 % en 2022 selon GroupM, dont 75 % du total contrA’1A© par le seul couple Alphabet-
Meta. LA encore, cette puissance des grands acteurs du numA®©rique amA®©ricain se fait au dA©triment
des autres mA©diasA LeA marchA© de la publicitA© en ligne aux A%otats-Unis reprA©Asentait
seulement 17,7 % du total du marchA© mA®©diasil y adix ans, contre 63,5 % du total attendu en 2022 (200
milliards de dollars).

Pourtant, le succA"g des formats publicitaires numA®©riques ne profite pas de maniAre uniforme A tous les
acteurs du marchA©. Snapchat, par exemple, tire avantages, certes, du dynamisme du marchA©
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amAG©ricain, 0A? il rA©alise 70 % de son chiffre dd€™affaires, mais le rA©seau social reste un acteur
mineur sur ce marchA© oA! dominent Google et Facebook. Pour ces deux-lA , les conditions de leur
succA”s commercial diffA rent. Leur contrA’le du marchA© ne repose pas sur les mA3ames leviers et leurs
perspectives A moyen terme sont trA"s diff A©rentes, ce qui explique en grande partie les perforAmances
contrastA©es des deux gA©ants de la publicitA© numA®©rique sur le marchA© boursier. La comparaison
S&€™impose car Alphabet et Meta ont publiA© leurs rA©sultats annuels 2021 A vingt-quatre heures
d’intervalleA : le 2A fA©vrier 2022 pour Alphabet, e 3 fA©vrier 2022 pourA Meta.

Alphabet a prA©sentA© des rA©sultats exceptionnels, avec un chiffre da€™affaires en hausse de 41 % par
rapport A 2020, A 257,6 milliards de dollars, et avec un rA©sultat net en hausse de 89 %, A 76 milliards
de dollars. Ces performances sont dues pour [&€™essentiel au seul marchA© publicitaire en ligne puisque
les activitA©s de diversification du groupe Alphabet sont encore dA©ficitaires, ains que ses offres de
cloud.A Pour dA©veAlopper s rapidement son chiffre da€™affaires, Alphabet se doit de dA©tourner A

son profit les dA©penses des annonceursA : la croissance de son chiffre da€™affaires publicitaire, A +43
%, est ainsi largement supA©rieure A la croissance des dA©penses publicitaires mondiales, A estimA©e
par Magna Global A +14 %. Ca£™est que Google bAO©nAGficie de sa position de quasi-monopole sur le
marchA© des liens sponsorisA©s, grA¢ce A son moteur de recherche. Alphabet dispose par ailleurs
da&€™un large inventaire de banniA res vidA©o (display) sur YouTube et ses 15 milliards de vues par jour.
Mais il bA©nA®Oficie surtout, sur le marchA© duA display, des commisAsions prA©levA©es par son
serveur publicitaire (Google Ad Manager) en charge du placement programmatique de banniA"res pour de
nombreux sites et services partenaires. ConcrA Atement, Google dispose des donnA©es pour bien placer
les publicitA©s et facture ce service A tous les A©diteurs et annonceurs en ligne qui passent par lui et
qui,A in fine, en sont relativement captifs (voirA La remA nA°42-43, p.92) puisque rares sont les acteurs

ayant une auss fine connaissance des internautes. Les investisseurs |&€™ont bien compris et 1&€™action
daE™AlphaAbet agagnA© 7,4 % A lasuite de |&€™annonce de ces trA"'s bons rA©sultats.

A€ 1a€™inverse, |&€™action de Meta a reculA© de 24 % lors de 1a€™ouverture de la Bourse de New Y ork
au lendemain de la publication des rA©sultats annuels du gA©ant des rA©seaux sociaux NUMAO©riques.
Pourtant, Meta a pu faire valoir une augmentation de son chiffre d&€™affaires annuel assez similaire A

celle dA€™Alphabet, A +37 %, qui passe de 86 A 117,9 milliards de dollars entre 2020 et 2021. La mA2me
tendance se constate sur le rA©sultat net qui passe de 29,1 A 39,4 milliards de dollars. En revanche, les
prA©visions pour 2022 sont moins bonnes, ce qui explique la sanction desA investisseurs.

Meta est en effet confrontA© A un double dA©fi.A PremiA rement, Meta perd progressivement son
monoApole sur le marchA© des rA©seaux sociaux numA©riques acquis avec les rachats d&€™ Instagram
et de WhatsAppA (voirA La remA nA°32, p.51). En effet, TikTok s3€™impose de plus en plus et menace
Meta A plus d&€™un titre. Les plus jeunes prA©fA rent le rA©seau da€™origine chinoise et dA©laisA-
sent Facebook, le rA©seau historiqueA : caE™est la perte d4€™un demi-million da&€™utilisateurs de
Facebook sur le dernier trimestre 2021 qui a entraA®nA®© la chute en Bourse, notamment parce que cette
perte da€™\utilisateurs concernait le marchA© amACricain. En effet, les utilisateurs amA©ricains de
Facebook, qui reprA©sentent 10 % du nombre total des utilisateurs du rA©seau, soit 1,9A milliard de
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personnes, gAO©NArent A eux seuls la moitiA© des recettes publicitaires. Or, le difficile renouvellement
gA©nA©rationnel des utilisateurs de Facebook menace A terme ses performances publicitaires.
Sa€™ajoute A ces difficultA©s une seconde menace, liA©e A la nA©cessitA© pour Facebook de
dA©velopper dans |8€™urgence de nouveaux formats publicitaires. En effet,A pour rA©sister A la
concurrence de TikTok, Meta a misA© sur sa stratA©gie habituelle, A savoir dupliquer au sein de ses
propres offres les services prisA©s ailleurs.A Le groupe a ainsi lancA© Reels sur Instagram, des vidA©os
courtes sur le modA“le de TikTok qui sont promues dans le fil d&€™actualitA©. Comme sur TikTok, la
mise en avant de vidA©os A fort potentiel viral fait gonfler les audiences de ce format, mais Meta ne sait
pas encore correcAtement les monA©tiser. Ce temps passA© sur Instagram rapporte donc moins que la
consultation classique de son fil d&€™actualitA®©.

Le deuxiA "'me dA©fi lancA© A Meta vient d4€™un autre gA©ant technologique, Apple, qui mise sur la
protection de la vie privA©eA pour renforcer son aura auprA™s des utilisateurs de ses produits. Le groupe a
ains dA©ployA®© sur ses iPhone, depuis le printemps 2021, son dispositif App Tracking Transparency. Ce
dernier demande aux utilisateurs d&€™iPhone leur consentement prA©alable au partage des donnA©es
entre applications. Sans surprise, les utilisateurs refusent en trA”s grande majoritA© (entre 70 et 85 % de
refus estimA© en France). Mais |&€™utilisation de Facebook, Instagram et WhatsApp repose
aujourda€™hui sur leurs applications ; la part des connexions depuis un navigateur y est trA”s faible. Auss
Meta a-t-il dA» admettre, lors de la prA©sentation de ses rA©sultats annuels, que IZ€™App Tracking
Transparency da€™Apple devrait |ui faire perdre quelque 10 milliards de dollars de revenus en 2022.A LA

encore, Meta doit trouver sans attendre de nouvelles solutions pour rA©cupA©rer autrement leurs
donnA®©es auprA s des utilisateurs d&€™iPhone.

Et cB€™est A cet endroit que la compaAraison avec Google est impossibleA : le moteur de recherche
domine trA"s largement le marchA© des liens sponsorisA©s qui repose en grande partie sur du ciblage
contextuel (les mots clA©s de la requA&e), renforcA© ensuite par une personnalisation des rA©sultats s
|l&E™ utilisateur estA A«A loguA©A A»A avec son compte Gmail. Dans ce cas, il SB€™agit deA first party
dataA rA©cupA©rA©es direcAtement par 12€™A©diteur de service &€ sans dA©pendre de donnA©es
communiquA©es par un tiers, celles que 1&8€™on peut aler chercher dans 1&€™identifiant publicitaire
da€™un utilisateur de smartphone ou par 12€™intermA®©diaire de cookies quand il S%€™agit d&E™une
connexion depuis un navigateur.

Pour Alphabet, YouTube est en partie concernA© par 12€™App Tracking Transparency quand le reste des
services phares de recherche ne le sont pas, qua&E™il s&€™agisse du moteur de recherche, du navigateur
Chrome, de Maps,A etc. Le contrA’le d4€™AIphabet sur le marchA© publicitaire en ligne est donc bien
plus solide que ne 1&8€™est celui de Meta. DAE™ailleurs, Meta pourrait en pAdtir plus encore car un tribunal
de SanA Francisco a autorisA©, en mars 2022, des poursuites collectives sous forme deA class actionA A
la suite de la plainte d&€™un fonds de pension qui reproche au groupe dad€™avoir miniAmisA®©, dans sa
communication financiA"re, les consA©quences de la mise en place d&€™App Tracking Transparency.

Le rA’le des Gafa (Google, Apple, Facebook, Amazon) sur le marchA© publicitaire en ligne est
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protA©iforme, 1&€™acronyme unique qui les rACunit artificiellement masquant des enjeux et des
stratA©gies trA’s diffAOrents.A Ce sont les initiatives da€™Apple, un acteur trA's peu prA©sent A
|l&€™origine sur le marchA© publicitaire en ligne, qui fragilisent MetaA Et 1&€™App Tracking
Transparency autorise paradoxalement Apple A dA©velopper ses recettes publiAcitaires. En effet, avec
Search Ads, le groupe commercialise un service de promotion des applications dans I1&€™AppStore. Cette
offre de rAOfA©rencement permet aux AOditeurs de services da€™apparaA®tre dans les
recommandations de tA©IA©chargements que fait Apple ou dans les rA©sultats de recherche
daE™applications sur 126™AppA Store. Or, ce marchA© du rA©fAO©renAcement des applications est
estimA© entre 80 et 100A milliards de dollars dans le monde. Des analystes citA©s parA Les A%ochos
A estiment ainsi A 2A milliards de dollars les revenus publicitaires captA©s par Apple sur ce segment du
marchA© en 2020, des revenus qui pourraient SSEE™A©lever jusquaE™A 20 milliards de dollars en 2025.

Les initiatives da€™Apple sur la vie privA©e ont des rA©percussions aussi sur Alphabet, qui multiplie les
annonces au sujet de la protection des donnA©es personnelles de ses utilisateurs.A Les premiA‘res
initiatives ont concernA© son navigateur Chrome, utilisA© par deux tiers des internautes. Alphabet suit ici
les traces dAE™ Apple qui a interdit les cookies tiers dans son navigateur Safari depuis 2017.A Ces cookies
tiers permettent de rA©cupACrer, par 1&€™intermA©diaire du navigateur, des informations sur la
navigation de 1&€™utilisateurA : ils sont, dans 1&€™univers des navigateurs, I3™A©quivaent du partage
de donnA®©es entre applications dans les smartphones. A DA©but 2020, Google annonA8ait donc qu'il alait
supprimer les cookies tiers de Chrome dA™'s 2022, privant ainsi les A©diteurs de sites web da4€™une mine
daE™informations personnelles. Mais la position d&€™Alphabet sur le marchA© publicitaire en ligne,
trA”s importante, nA&€™autorisait pas une suppression sans alternative pour les A©diteurs, lesquels se sont
aussitA’t alarmA©s du risque de perte de revenus et da€™une distorsion trA"s forte de la concurrence. En
effet, Alphabet a accA”s sans cookies tiers A de nombreuses donnA©es personnelles qui lui servent A

personnaliser ses offres publicitaires et A s3€™imposer comme intermA©diaire essentiel sur les places de
marchA© du display programmatique. Cette position aurait AOtA© encore renforcA©e avec la limitation
faite aux A©diteurs de rA©cupA©rer des donnA©es de navigation par |3€™intermA©diaire de Chrome.

Le dispositif Privacy Sandbox a AGOtA© proposA© comme aternative aux cookies tiers.A Son
mA©canisme prinAcipal, baptisA©A FLoCA (Federated Learning of Cohorts) et intA©grA© dans

Chrome, regroupe alors les utilisateurs dans des cohortes d&€™internautes au profil similaire, ce profil de
cohorte A©tant accessible aux annonceurs. Cette approche permet da€™anonyAmiser les profils des
internautes tout en continuant A cibler les offres publicitaires. Pour de nombreux A©diteurs et annonceurs,
ce type de ciblage est moins pertinent que le ciblage individualisA© autorisA© jusquaE™A
aujourdé€™hui et il favorise encore les acteurs, A [&€™instar de Google ou da&E™Amazon, qui
dA®tiennent desA A«A donnA®©es de premiA re mainA A»A (traduction franA8aise de |14€™expressionA
first party data). RegroupA©s dans la coalitionA Marketers for an Open Web, A©diteurs de services et
mA©dias en ligne ont ains dA©posA© plainte auprA™s deA 14€™autoritA© britannique de la concurrence,
la Competition and Market Authority (CMA), en novemAbre 2020. Le 7 janvier 2021, la CMA ouvrait une
enquAde antitrust afin de forcer Google A mettre en A*uvre un dispositif qui convienne aussi aux
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Ao©diteurs, les mesures devant par ailleurs A%re appliquA©es au niveau mondial.

La premiA re consA©quence de cette plainte a AOtA® le report, en 2023, de la mise en A“uvre de Privacy
Sandbox,A le temps donc de trouver un accord entre les parties. En novembre 2021, Google s3€™est auss
engagA®©, par souci dAE™AOQqUitA©, A ne pas utiliser les donnA©es quaE™il dACtient sur ses
utilisateurs pour commercialiser des publicitA©sA A«A au profilA A»A sur des sites tiers, ces derniers ne
devant avoir accA”s quaE™A des profils types issus des cohortes. Les pressions sur Google se sont ensuite
accentuA©es quand les A©diteurs allemands, dont e groupe Springer, ont dA©posA© une plainte auprA’s
de la Commission europA©enne le 24A janvier 2022. Mais Google avait dA©jA changA© de
stratA©gieA : le groupe a finaAlement dA©CidA© daE™abanAdonnerA FLoCA pour un autre
mA©canisme, baptisAOA TopicsA et prA©sentA© le 25 janvier 2022.A Avec Topics, le ciblage redevient
possible au niveau de I&€™utilisateur.A Si les cookies tiers restent interdits, Chrome communiquera en
revanche aux A®©diteurs un ensemble de centres da€™intA©rA% de |&€™internaute en lien avec sa
navigation durant les trois semaines prA©cA©dentes. L&E™internaute pourra par ailleurs SA©lectionner les
centres da€™intA©rAa quaE™il souhaite faire connaA®tre ou non aux A©diteurs de sites qUAE™il visite,
et il pourra aussi dA©sactiver Topics.

Dans un premier temps, Topics regroupera quelqueA trois cents centres da€™intAOrA®, mais cette liste
S&€™agrandira progressivement afin de diversifier les possibilitA©s de ciblage. Les A©diteurs n&€™auront
accA’'s qQUAE™A un nombre limitA© de centres d&€™intA©rA% pour chague connexion, trois en tout, et
certaines caractA©ristiques personnelles ne seront jamais communiquA©es, ainsi des orientations sexuelles
ou des appartenances ethniques. Ce nouveau dispoAsitif va Adre testA© avec les A©diteurs et, SBE™il est
concluant, les cookies tiers seront supprimA®©s de Chrome fin 2023. Le 11 fAOvrier 2022, la CMA a
validA© cesA propositions.

Le 16 fA©vrier 2022, Alphabet a franchi une A©tape supplA©mentaire dans sa politique de protection de
la vie privA©e en indiquant vouloirA A©tendre Topics aux applications tA©IA©chargA©es depuis les
smartphones fonctionnant avec 14€™OS Android.A Topics se substituera donc A terme A |&€™identifiant
publicitaire unique auquel accA'dent les AO©diteurs da€™applications, Alphabet ayant toutefois
prA©cisA© que cet identifiant restera encore accessible durant deux ans, le temps de trouver un accord
avec les A©diteurs. LAE™enjeu est majeurA : si Chrome concerne les deux tiers des utilisateurs, Android
A©quipe de son cA"tA© plus de 80 % des smartphones de la planA“te. En outre, 90 % des applications
tAO©IA©chargA©es dans un environnement Android sont financA©es par 1aA publicitA©. La&E™initiative
sera donc observA©e attenti Avement par |es autoritA©s de la concurrence.

Aux A%otats-Unis, et plus rA©cemment en Europe, ces autoritA©s ont par ailleurs lancA© de nouvelles
procA©dures contre Google et Facebook qui trahissent les inquiA©tudes sur la rA@alitA© des intentions
des deux leaders mondiaux de la publicitA© en ligne. DA"s 2020, dix-sept A%otats amA®©ricains
dA©posaientA une plainte contre Google 1&€™accusant de SB€™A&re entendu avec Facebook par un
accord, conclu en septembre 2018 etA baptisA©A Jedi BlueA en interne.A Facebook Sa€™engaAgerait, en
contrepartie d&€™un accA"'s privilA©giA© aux services de Google, A recourir A Open Bidding, le service
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da€™enchA "res de Google qui propose en temps rA©el |a meilleure offre pour le placement de banniA res
en interrogeant plusieurs places de marchA©. Or, Open Bidding a A©tA© lancA© pour contrer une
solution concurrente et open source qui menaAS8ait les revenus de Google. Open Bidding s3€™est depuis
imposA®©. Pourtant, souligne la plainte amA©ricaine, les commissions prA©levA©es par Google sont trA”'s
largement supA©rieures A celles de la concurrence (entre 30 et 40 %, contre 20 % en gA©nACral), des
chiffres incompatibles avec une rA©elle concurrence qui devraient conduire les A©diteurs A privilA©gier
des solutions alternatives. L&E™accord impliquant les deux principaux acteurs sur le marchA© mondial de
la publicitA© en ligne, deux enquA&es europA©ennes ont AOtA© ouvertes visantA Jedi BlueA le 11 mars
2022 4€* une par la CMA britannique, 1&€™autre par la Commission europA©enne qui concerne A la fois
Alphabet et Meta.

Sources :

o A« Google explique sa nouvelle mA©thode de ciblage (FLoC) A», Estelle Raffin,
blogdumoderateur.com, 12 avril 2021.

o A« Apple dope son activitA© publicitaire aux dA©pens de ses concurrents A», SA©bastien
Dumoulin,A Les A%ochos, 27 octobre 2021.

o A«A Lespratiques publicitaires de Google dans 128€™A*“il de |a&€™antitrust aux A%otats-UnisA Ax,
Nicolas Richaud,A Les A%ochos, 28 octobre 2021.

o A«A PublicitA©A : Google prend de nouveaux engagementsA Ax», Claudia Cohen,A Le Figaro
, 30 novembre 2021.

o A« PrA©visions GroupM : 2 tiers des investissements publicitaires seront digitaux dans le monde en
2022 A», offremedia.com, 8 dA©cembre 2021.

o A« Google, Facebook et Amazon captent plus de 50 % du marchA© mondial de la publicitA© A,
Nicolas Richaud, Les A%ochos, 10 dA©cembre 2021.

o A«A Observatoire de 1a8€™e-pubA A», 27¢ A©dition, SRI, Paris, janvier 2022.

o A« PublicitA© en ligne: un marchA© A plus de 200 milliards en 2022 aux A%otats-Unis A»,
Nicolas Richaud, Les A%.chos, 17 janvier 2022.

o A« Google abandonne FLoC et dA©voile Topics, sa nouvelle mA©thode de ciblage publicitaire A»,
Estelle Rafin, blogdumoderateur.com, 25 janvier 2022.

o A« Google fait une nouvelle proposition pour remplacer les cookies A», SA©bastien Dumoulin,
Les A%ochos, 26 janvier 2022.

o A« PublicitA© ciblA©e : Google change de stratA©gie face A lapression du secteur A», Claudia
Cohen, Le Figaro, 26 janvier 2022.

o A«A L&E™annA©e exceptionnelle de Google, portA© par la publicitA© en ligneA A», Hortense
Goulard,A Les A%ochos, 3 fA@vrier 2022.

o A«A PublicitA© en ligneA : le marchA© franA8ais file vers les 9A milliards en 2022A A», Nicolas
Richaud,A Les A%ochos, 4 fA©vrier 2022.

o A« Facebook perd des abonnA©s et s3€™effondre A Wall Street A», Hortense Goulard, SA©bastien
Dumoulin, Les A%ochos, 4 fAGvrier 2022.

Page 6



larem

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

o A«A Google veut restreindre |e pistage dans les applis AndroidA A», SA©bastien Dumoulin,A
Les A%ochos, 17 fAGvrier 2022.

o A« BaromA tre unifiA© du marchA© publicitaire A», France Pub, IREP, Kantar, Paris, mars 2022.

o A« PublicitA© en ligne : Bruxelles accuse A son tour Google et Facebook de collusion A», Derek
Perotte, Les A%ochos, 14 mars 2022.

o A«A PublicitA©A : une action de groupe contre Facebook aux A%otats-UnisA A», Nicolas
Richaud,A Les A%ochos, 31 mars 2022.

¢ A« Metareste dans une zone de turbulences A», ChloA© Waoitier, Le Figaro, 29 avril 2022,

o A«A Google avance avec ses propres outils sur le ciblage publicitaireA A», R. Ba,, S. Dum.,A
Les A%ochos, 6 mai 2022.

Categorie
1. Lesacteurs globaux

date crA©OA©e
14 octobre 2022
Auteur
alexandregjoux

Page 7



