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Quand la publicite? migre vers Internet
Description

Si I'arrive?e d' Internet sur le marche? de la publicite? a permis de tirer la croissance du marche? publicitaire
dans son ensemble depuis 2003, elle ne saurait masquer un phe”nome?e nouveau ou? les editeurs de
services s accaparent de plus en plus de recettes publicitaires comptabilise?es dans le marche? me?dias,
autrefois exclusivement destine?es a? financer les me?dias « traditionnels » et leurs contenus. La publicite?
n'est plus, de?sormais, le territoire des seuls me?dias, qui sont confronte?s a? un proble?me de valorisation
de leur audience lie? a? I'e?cart grandissant entre une offre d espaces de?mesure?e et la demande des
annonceurs. En un peu plus d une de?cennie, depuis le lancement des premiers sites Web au milieu des
anne?es 1990, le marche? publicitaire a connu une revolution sans pre?ce?dent. Avec Internet, un nouveau
support de communication est apparu qui a progressivement redessine? les cartes du marche? en prenant aux
me?dias une partie des investissements des annonceurs.

Un marché publicitaire bouleversé par I'arrivée d’'Internet, qui a fait perdre leur monopole aux
meédias comme supports de communication publicitaire

Conside?re? de?sormais comme un « me?dia » dans les estimations publicitaires publie?es par les agences,
Internet est d abord un support polymorphe de publicite?. L’ affichage classique de bannie?res sur des sites
d’information, des sites de vide?os, mais e?galement des sites de services en ligne est la plus commune des
actions de communication en ligne. Affichage classique certes, mais qui permet a? des acteurs nouveaux, les
e?diteurs de services, non spe?cialise?s dans les contenus me?dias, de devenir des supports publicitaires, en
prenant ne?cessairement des parts de marche? aux e?diteurs de sites de me?dias sur Internet. Internet a
e?galement fait e?merger une nouvelle forme de publicite?, lie?e aux particularite?s du Web, ou? la
navigation a? travers les milliards de pages passe de?sormais par les moteurs de recherche, qui
commercialisent des mots-cle?s pour qu' un e?diteur de sites soit re?fe?rence? en premie?re page des
re?sultats d une recherche, et que son site soit visite?. De ce point de vue, il y a une vraie logique a?
conside?rer Internet comme un « me?dia » sur le marche? publicitaire : un site Web est un support, et non
un mode de communication direct, et la valorisation de ses espaces publicitaires passe par |’audience des
pages Web. Sur les moteurs de recherche, |’ audience justifie e?galement |’ investissement dans I’ achat de
mots-cle?s, baptise? search marketing. Sauf que le search marketing, avec une part de marche? de plus en
plus importante dans les de?penses de communication sur Internet (800 millions d’ euros en 2008, soit 40 %
du marche? publicitaire sur Internet, estime? a? 2 milliards d’' euros par Capgemini pour le Syndicat des
re?gies Internet — SRI), ne concerne pas les sites de me?dias, mais bien des e?diteurs de services, au premier
rang desquels figure le moteur de recherche Google. Si Internet est mesure? comme un me?dia, la publicite?
sur Internet ne contribue donc pas au seul financement des entreprises de me?dias sur Internet, loin de 1a?.
Le marche? publicitaire « me?dias », a? I’ heure d’ Internet, est de moins en moins un marche? publicitaire «
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pour » les me?dias.

Au-dela? de la nouvelle re?partition des investissements publicitaires, Internet a eu un autre effet sur le
marche? publicitaire me?dias. En proposant des milliards de pages Web, donc des milliards de pages ou?
communiquer, en proposant e?galement de nouvelles fac?ons de communiquer, comme le search marketing,
Internet a grandement contribue? a? cre?er un de?calage important entre I’ offre d’ espaces publicitaires et la
demande des annonceurs. Il nest pas le seul coupable : I'offre se de?multiplie e?galement depuis une
dizaine d anne?es en matie?re de vide?0 nume?ique, sur Internet ou sur les nouvelles chai”nes de la TNT
par exemple, ou encore dans la presse gratuite, qu’il s'agisse de I’information en ligne ou des quotidiens
gratuits distribue?s dans les transports en commun. Le re?sultat est connu : |’ explosion de I’ offre, largement
supe?rieure a? la demande, et la fragmentation corre?ative des audiences, a fait chuter les prix des espaces
publicitaires. Tant qu’Internet tirait la croissance du marche? publicitaire, notamment depuis 2003, la
de?pre?ciation des espaces, inquie?ante, ne pesait pas sur I’ evolution du marche? publicitaire global. Avec
la crise e?conomique et financie?re qui S est de?clenche?e au troisie?me trimestre 2008, les conse?quences
del’arrive?e d' Internet sur le marche? publicitaire apparaissent plus clairement.

Desinvestissements en ligne et une valorisation nouvelle de la publicité qui pénalisent les médias

Menac?ant pour les me?dias « traditionnels », parce qu’il propose de nouveaux supports et de nouveaux
services, renforc?ant ains la concurrence sur le marche? publicitaire, Internet a toutefois permis au marche?
publicitaire de rede?coller apre?s |’e?clatement de la bulle spe?culative de?s le printemps 2000. Apre?s
avoir accuse? de fortes baisses en 2001 et 2002, respectivement — 20,1 % et — 14,1 %, les investissements
publicitaires sur Internet ont en effet explose? depuis 2003 : + 83,6 % en 2003, + 37 % en 2004, + 53,4 % en
2005, + 41,9 % en 2006, + 32 % en 2007. Cette explosion est due a? |’ attractivite? du support qui permet
une mesure exacte de |’exposition publicitaire, qu'il s agisse de de?terminer pre?cise?ment le nombre de
pages vues (valorisation au cou? pour mille — CPM) ou le nombre de publicite?s effectivement clique?es
(valorisation au cou?t par clic — CPC). Elle est due e?galement a? des tarifs publicitaires peu eeve?s, tre?s
compe?titifs par rapport aux me?dias traditionnels : d’abord parce qu'il y a un de?calage tre?s important
entre |’ offre d’ espaces et |a demande des annonceurs sur Internet, ensuite parce qu’ Internet est un support de
communication relativement nouveau, ce qui suppose des tarifs attrayants pour inciter les annonceurs a?
inclure Internet dans leur plan me?dia. Ainsi, apre?s cing anne?es de forte hausse des investissements
publicitaires entre 2003 et 2007, I’anne?e 2008 a pu symboliser, pour Internet, I’entre?e dans I'e?re de la
maturite?, la plupart des annonceurs recourant a? ce nouveau support dans leur plan de communication.

Le de?clenchement de la crise financie?re mondiale au troisie?me trimestre 2008 aura cependant reve?e?
les limites du mode? e Internet. Attrayant pour les annonceurs, le support a entrai ?ne? une baisse du prix des
espaces qui sest re?percute?e e?galement sur le marche? des me?dias traditionnels (presse, radio,
te?evision, affichage, cine?ma). Selon les estimations de Zenith Optimedia, le marche? mondial devra
attendre 2011 pour retrouver les performances de I’ anne?e 2007, dernie?re anne?e de croissance continue.
En effet, avec une fin d'anne?e 2008 difficile, me?me Internet a commence? a? donner des signes de
ralentissement, au moment ou? les annonceurs re?duisaient leurs de?penses de communication, un des
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postes les plus facilement gjustables dans une entreprise en pe?riode de crise. Selon France Pub, le marche?
franc?ais me?dia et horssme?dia est en repli de 1,4 % en 2008, a? 32,4 milliards d euros nets. Les me?dias
traditionnels sont les premiers touche?s : — 4,5 % pour late?e?vision, — 3,2 % pour laradio, — 3,4 % pour la
presse. Les de?penses sur Internet continuent de croi?tre, mais a? un rythme moins important : + 19,9 % en
2008 contre + 32 % en 2007. Le search marketing s impose de nouveau comme le premier poste de
de?penses sur Internet, avec 525 millions d’ euros nets en 2008 (+ 28 %), contre 482 millions d’ euros nets
pour les bannie?res (+ 12,1 %), croissance infe?rieure a? celle du support Internet dans son ensemble (les
differences d’'evaluation avec Capgemini s expliquent par la me?hodologie de re?cupe?ation des
donne?es : les chiffres communique?s attestent d’ abord de tendances et proposent des ordres de grandeur).
Aussl, sur Internet e?galement, la part relative des bannie?res, en diminuant, fragilise les me?dias, exclus du
marche? du search marketing. Et la tendance se renforce au premier semestre 20009.

Les re?sultats du marche? publicitaire Internet pour le premier semestre 2009, e?tablis par Capgemini pour
le Syndicat des re?gies Internet dans le cadre de |’ Observatoire de I’ e-pub, font e?at d’ une croissance du
marche? publicitaire en ligne de 6 % pour un chiffre d’ affaires de 1,1 milliard d’ euros nets. A I’ exception de
la publicite? sur mobile, tous les autres canaux de communication en ligne affichent des contre-
performances par rapport au premier semestre 2008. Le search marketing reste le premier poste
d’ investissement, avec 400 millions deuros nets de?pense?s au premier semestre 2009, pour une
progression du chiffre d’ affaires de 10 %, contre 35 % au premier semestre 2008. Les annuaires affichent
une progression de 15 % de leur chiffre d affaires publicitaire, a? 230 millions d’ euros, mais be?neiciaient
d une croissance de 25 % au premier semestre 2008. |lIs rattrapent les bannie?res qui, avec 240 millions
d’euros investis au premier semestre 2009, sont, avec |I’e-mailing, plus proche de la communication hors-
me?dia, le seul canal de communication en ligne a? voir son chiffre d affaires enregistrer un recul de 7 %,
alors que le marche? des bannie?res augmentait de 10 % au premier semestre 2008.

Les investissements sur les bannie?res, le cana ou? sont positionne?s les sites de me?dias, sont donc en
repli, alors que les investissements sur |les autres canaux sont en hausse : ce sont des secteurs ou? les sites de
me?dias n’ont que peu de cartes a? jouer, a |’exception de I’ affiliation, en hausse de 11 %, mais pour un
chiffre d affaires de seulement 80 millions d’ euros.

La question se pose alors de la juste valorisation des espaces publicitaires sur les sites de me?dias, dont
I’ attrait est inde?niable, mais qui pa?tissent du surplus d’ espaces disponibles pour les bannie?res, lie? a? la
multiplication des sites de services et des sites de contenus des pure Internet players. Les re?sultats
communique?s par Capgemini attestent d’une prime donne?e par les annonceurs a? la valorisation de la
publicite? en ligne au cou?t par clic (CPC), c’'est-a?-dire a? la performance, pour les bannie?es ou liens
sponsorise?s effectivement clique?s, ce qui pe?nalise sans aucun doute les sites de me2dias. En effet, le
cou?t par clic est par de?inition adapte? au search marketing, les liens sponsorise?s faisant partie de |’ objet
de la recherche de I'internaute, qui va sur un moteur de recherche pour qu'on lui propose des liens. A
I"inverse, une bannie?re est toujours a? co?te? d’ un contenu qui a motive? la visite de I'internaute, lequel a
moins de raisons de cliquer sur la bannie?re, quand bien me?me celle-ci est en rapport avec le contenu de la
page Web et le centre d'intere?t suppose? de I'internaute. Or, sur le marche? des bannie?res, I’eude
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Capgemini reve?e que seules les re?gies qui proposent une valorisation a? la performance (CPC) des
bannie?res voient leur chiffre d affaires progresser au premier semestre 2009, et cela de manie?e
importante avec des hausses de 40 % du chiffre d’ affaires. L’ e?ude Capgemini, re?alise?e pour le SRI a?
partir d’ entretiens confidentiels aupre?s des re?gies, semble ainsi, au moins en pe?riode de crise, te?moigner
du de?sintere?t des annonceurs pour |’audience en ligne (le cou? pour mille) au profit de la seule
performance, favorable essentiellement au search marketing, aux comparateurs de prix ou encore aux
annuaires, services qui proposent d abord des liens a? cliquer pluto? gque des contenus, et laissent espe?rer
ainsi aux annonceurs un retour sur investissement plus important.

Pour les me?dias traditionnels qui se sont e?galement positionne?s sur Internet afin de re?cupe?er sur ce
support une partie des recettes publicitaires perdues sur le marche? physique, il semble bien que I’ e?quation
soit de plus en plus difficile a? re?soudre. Au mieux, Internet n’ apportera qu’un comple?ment de revenus,
du moins tant que les sites de me?dias n’ opteront pas pour |’ acce?s payant a? leurs contenus. D’ autant que le
phe?nome?ne de fragmentation des audiences et de dispersion des recettes publicitaires en ligne, a?
I’ exception du search marketing monopolise? par Google, devrait se poursuivre et me?me s accentuer. En
effet, le de?collage de la publicite? sur mobile, avec une hausse de 30 % des recettes publicitaires au
premier semestre 2009, pour 10 millions d euros de chiffre d’ affaires, annonce I’ave?ement d’ un espace
nouveau de communication, sorte de doublon mobile du Web accessible depuis les ordinateurs personnels ;
car, derrie?re la publicite? sur mobile, se retrouvent en fait toutes les formes de communication en ligne: les
bannie?res, le search marketing, les annuaires, I’ affiliation, I’e-mailing et les comparateurs d’ offres.
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