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Selon les autorités de concurrence, les espaces publicitaires sur les différents médias seraient
complémentaires plus que substituables. Ainsi, le marché publicitaire sur la télévision serait distinct de celui
dela presse ou de la radio. Fidéles a cette approche, les autorités de concurrence considérent que la publicité
sur internet reléve d’un marché propre. Autrement dit, la publicité sur internet ne concurrence pas la

publicité dans la presse, & la télévision ou a la radio. Ce point de vue ne résiste plus a1’épreuve des faits.

Les annonceurs croisent deux critéres principaux pour valoriser les supports publicitaires :
la puissance, nombre de consommateurs touchés par le message publicitaire et le ciblage, qualité
des consommateurs touchés. Les externalités positives de réseau associées au « Winner takes all»
sont a I'origine de I’audience et de la puissance sur internet. Le ciblage résulte de la capacité a
collecter et 4 traiter des données individuelles en les insérant dans leur graphe social. Une puissance
incomparable et une faculté de ciblage de masse

produisent ’avantage concurrentiel déterminant LES AU TO R |T ES D E
de I'internet par rapport a tous les supports CO N C U R r\) E N C E
publicitaires. Pour cette raison, I’internet est CON S|DERE NT QU E |_ A
devenu le premier support publicitaire en Europe z

PUBLICITE SUR INTERNET

(voir La rem n°38-39, p.41)et aux Etats-Unis,

supplantant la télévision et se substituant RELEVE D’UN MARCHE
irréversiblement aux supports traditionnels. PROPRE () CE POH\]T
La valeur de I’espace publicitaire sur [*)E \’/UE NE RESlSTE PLUS

. A L'EPREUVE DES FAITS

internet dépend directement de la quantité de

données stockées et des capacités de traitement de

ces données : deux activités capitalistiques et cofiteuses en investissement. Cette relation entre quantité
des données et valeur des espaces publicitaires est & 1a source de la concentration de 'offre surle marché
publicitaire de I'internet actuellement en phase de duopolisation.

Cette concentration de ’offre du support publicitaire devenant dominant doit faire 1’objet

d’une surveillance particuliére, tant sur le plan de la concurrence sur le marché publicitaire que sur

I’activité et le marché des éditeurs de contenus.
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Puissance et ciblage des audiences au cceur de la concurrence
sur le marché publicitaire

On sait que les médias, dont les recettes de publicité sont une source plus ou moins importante de
leurs revenus, relévent du modele économique dit des marchés bifaces ou multi-faces'. Dans un modéle
biface, les médias se concurrencent pour capter 'audience avec leurs contenus, le «marché» de ’audience
constituant une premiere face de leur activité. L’audience captée est alors valorisée sur le marché de la

publicité, ce qui constitue la seconde face de I’activité des médias.

Ces deux faces de I'activité des médias sont interdépendantes. En effet, supposons que les
annonceurs publicitaires soient rationnels. Ils cherchent donc & maximiser la performance de leurs
budgets publicitaires, performance qui se mesure par des actes d’achat ou la création de notoriété
qu’engendre la publicité. Les budgets publicitaires sont ainsi alloués aux supports publicitaires
maximisant la performance, laquelle dépend directement de ’audience du média. Deux facteurs
principaux contribuent alors a la valorisation publicitaire de 'audience : la puissance, c’est-a-dire la
quantité d’individus exposés au message publicitaire, et le ciblage, c’est-a-dire la « qualité » des individus

exposés au message.

La puissance : si pour une cible de consommateurs donnée, un média augmente son audience au
détriment d’un autre média, a prix inchangés des espaces publicitaires, les annonceurs se détourneront
du média dont I’audience décline pour reporter leur budget publicitaire sur le média dont I’audience
augmente. Les deux médias en cause sont substituables du point de vue des annonceurs, acheteurs des

supports publicitaires, ils sont donc en concurrence. Une

LES ANNONCEURS évidence pourtant niée quand on prétend, comme les autorités
A R B |TR E NT BI E N E NTR E de la concurrence, que les marchés publicitaires des médias
SUPPORTS PUBLICITAIRES

sont distincts.

PO UR MAXIMISER Le ciblage : les caractéristiques des individus constituant

|_' E F F | C | E N C E ET les audiences d’un média sont un deuxiéme critére essentiel du

L’ E F F I C AC |TE D E LE U R choix des médias par les annonceurs. Prenons ’exemple d’un
B U D G ET PU BLl C |-|- Al R E \ producteur de clubs de golf qui lance sa campagne annuelle de

publicité ciblant les joueurs. Supposons qu’il dispose de deux

supports pour toucher cette cible : un magazine spécialisé et une
chaine TV thématique consacrée a ce sport. L’annonceur constate que la diffusion du magazine de golf
augmente, alors que décroit I’audience de la chaine TV de golf. Quelle décision prendra ce producteur de
clubs de golf ? La réponse est évidente. A tarifs publicitaires égaux, il augmentera son budget publicitaire
pour le magazine au détriment de la chaine de TV dédiée au golf, afin de mieux toucher la cible visée avec
le budget dont il dispose. Il y a bien concurrence effective entre le magazine et 1a chaine TV pour conquérir
le budget publicitaire, donc une concurrence entre les deux médias sur un méme marché publicitaire. Cet
exemple sur le ciblage démontre que la segmentation du marché publicitaire par média ne reléve d’aucune

évidence, contrairement aux postulats des autorités de concurrence.
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D’autres critéres peuvent étre considérés pour apprécier la performance d’un support publicitaire :
sa capacité de répétition, son pouvoir de mémorisation, sa localisation, etc. Autant de critéres entrant
dans les décisions conduisant au choix final du (des) support(s) publicitaire(s) par les annonceurs. En
définitive, les annonceurs arbitrent bien entre supports publicitaires pour maximiser 1’efficience et
Defficacité de leur budget publicitaire. Les mécanismes en ceuvre dans ces arbitrages sont certes complexes
mais en aucun cas ils ne se traduisent par le choix d’un média sans prendre en considération 1’offre
publicitaire des autres médias. C’est 4 'aune de ces principes de base qu’il est possible d’appréhender la

montée en puissance de I’internet sur le marché de la publicité plurimédia.
p p p

Externalité du réseau et Winner takes all :
les deux sources de la puissance sur internet

Les modéles de croissance des services internet reposent sur la présence d’externalités positives du
réseau. En effet, I'utilité d’un service dépend directement ou indirectement du nombre d’utilisateurs du
service?. Lorsqu’un service atteint une masse critique d’utilisateurs, il enregistre I’emballement du
nombre de ses utilisateurs (effet boule de neige)’. L’attrait du service dépend du nombre d’utilisateurs
initiaux (externalité) et de I’activisme des premiers utilisateurs pour convaincre leurs proches et leurs
contacts de les rejoindre (effet club)*. L’acces et I'usage gratuit du service permettent d’obtenir rapidement
une masse critique d’utilisateurs, susceptible d’enclencher I’effet boule de neige. La concurrence sur des
marchés avec externalités et effet boule de neige est de type Winner takes all’. Le vainqueur de la
concurrence devient puissant, puis dominant, et enfin quasi monopolistique sur le marché concerné :
Google pour les moteurs de recherche, Facebook pour les réseaux sociaux personnels, LinkedIn pour les
réseaux sociaux professionnels, YouTube pour les réseaux sociaux de partage de vidéos, Le Bon Coin

pour les petites annonces en France, Skype pour les vidéocommunications via internet, etc.

Les utilisateurs d’'un méme service peuvent alors se compter en centaines de millions, une
puissance d’audience bien supérieure a celle des médias traditionnels, premier critere de valorisation des
annonceurs. Les formats de publicité sur internet comme le display (affichage de bandeaux, de pop-up, de
vidéos, etc.) et les liens commerciaux, sous forme textuelle ou autres, se sont développés pour permettre
aux annonceurs d’entrer en contact avec les utilisateurs des sites. Plusieurs modes de tarification ont
émergé dont les trois principaux sont :

« le CPM, cofit par millier d’impressions (affichage de la publicité sur un écran) : le prix actuel
en Europe étant proche de 1 euro ;

+ le CPC, cofit par clic sur la publicité : prix moyen inférieur a 0,5 euro par clic;

« le CPA, cofit par action de Iutilisateur post-clic : par exemple un internaute clique sur une
publicité qui le renvoie vers un mini-site sur un événementiel cherchant a collecter son adresse
électronique. Dans ce cas, ’action de I'utilisateur peut étre son inscription sur ce mini-site. De
nombreuses autres formes d’action existent telles que la création de compte, le téléchargement
d’applications, ou un «like» sur une page Facebook. Le prix CPA variant fortement en fonction
de la nature des informations récupérées.

La spécificité des formats et des tarifications propres a I'internet peut conduire a identifier la

publicité en ligne comme un marché publicitaire distinct des marchés publicitaires des autres médias.
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Une conclusion a laquelle sont parvenues les autorités de concurrence allemande, francaise®, italienne,
ou autres européennes’, ainsi que 1’autorité de concurrence américaine, la Federal Trade Commission
(FTC). Mais la publicité sur internet présente une capacité de ciblage de I’audience qui ruine

progressivement leurs conclusions.

Le big data et le ciblage de masse individualisé

Pour un annonceur, la performance ultime d’un support publicitaire est de pouvoir contacter, pour
un cofit faible, tous les consommateurs ciblés par son message, et ceux-la uniquement, en maximisant la
mémorisation du message et les incitations a ’achat. Le big data et la publicité programmatique offrent
des perspectives allant dans ce sens. Les plates-formes internet disposent de trois types d’informations sur
les utilisateurs de leurs services :

¢ I'information déclarée, transférée explicitement par les utilisateurs a travers des formulaires,
questionnaires, etc. ;

* I'information observée, transférée tacitement par 'usage du service : pages et sites visités
(cookies), informations recherchées et consultées, achats effectués, heures de consultation, etc. ;

¢ I'information inférée, déduite ou produite par les plates-formes a partir des deux types
d’informations précédentes, cette information étant obtenue par ce qu’il est convenu d’appeler
le deep learning ou intelligence artificielle, etc.

Les informations déclarées et observées enrichissent constamment la connaissance des usagers.
Plus ces informations sont nombreuses, plus I’information inférée découvrira avec une probabilité
croissante les préférences cachées, les goits et les modes de consommation de chaque individu®. Ainsi,
les algorithmes (deep learning) aident a prédire la personnalité, le socio-type, voire I’état mental de chaque
individu qui consulte un site pour ’exposer aux messages publicitaires pertinents, lui proposant les
produits ou les services qu’il désire. Les plates-formes intégrent ainsi des filtres pour envoyer aux individus
les informations correspondant & leurs attentes. Cette «curation» est particuliérement séduisante : les
individus ne sont plus exposés aux messages qui ne leur conviennent pas, ils vivent dans leur bulle,
phénomene qualifié de Filter Bubble®. La puissance de ces outils en phase d’émergence constitue un

avantage concurrentiel exceptionnel valorisé sur le marché publicitaire.

Valeur publicitaire des données individuelles

Logiquement, plus I'information détenue sur un individu permet d’identifier sa propension a
consommer et & dépenser pour un type de bien ou de service, plus elle présente de la valeur pour
I’annonceur qui cherche a vendre le bien ou le service en question. Le marché des informations

individuelles révéle cette valeur'®.

Par exemple, le nom, prénom et code postal d’un citoyen américain valent 0,0005 dollar. Sil’on
dispose aussi du genre, de I'ge, de Iethnicité et du niveau d’éducation, le prix des données sur I'individu
est multiplié par 14 et atteint 0,007 dollar. Mais le prix des données individuelles révéle la complexité de
la relation entre ces données individuelles et les propensions & consommer et & dépenser. Ainsi, savoir
qu’un individu est millionnaire multiplie logiquement par 245 la valeur de sa donnée individuelle par
rapport a la donnée standard. Mais, les calculateurs de valeur de données individuelles révélent aussi
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qu’une base d’individus obeses avec reflux gastriques vaut quatre fois plus que celle d’individus
millionnaires''. La relation entre les données individuelles et la propension des individus & consommer

et a dépenser est donc trés complexe.

Elle impose de constituer de gigantesques bases de données et de connaissances que les
technologies numériques sont aptes a fournir a cofits décroissants. De plus, comme I'usage du numérique
se répand et intervient toujours plus dans notre vie quotidienne'?, la récupération des données
individuelles en toutes circonstances et en tous lieux s’accroit et avec elle la capacité d’appréhension des

caractéristiques et des préférences individuelles.

Progressivement, les plates-formes internet dispose d’une faculté de ciblage a grande échelle des
consommateurs individuels, adaptable aux attentes précises et variées des annonceurs. La publicité dite
«programmatique », c’est-a-dire programmeée par des algorithmes, permet alors de proposer le juste

message, a la bonne personne, au bon moment et au bon endroit.

Cette forme de publicité connait une croissance trés rapide'’. Le ciblage permet de réduire les
volumes de publicité tout en augmentant le revenu des supports car les annonceurs sont préts a payer ce
ciblage « chirurgical » des consommateurs, lesquels trouvent en contrepartie la publicité moins intrusive

car elle correspond a leurs goiits et a leurs besoins.

Valeur publicitaire de I’individu «social»

L’internet permet de mieux connaitre 'individu isolément, mais il permet aussi de situer chaque
individu dans le faisceau de ses relations sociales, son « graphe social», selon ’acception de Facebook.
Or, la valeur publicitaire sociale d’un individu présente souvent une valeur bien supérieure a sa valeur en

tant qu’individu isolé.
2 AR R LA VALEUR PUBLICITAIRE
omment valoriser les liens entre individus ? L’exercice SOC'ALE D,UN |ND|V|DU

n’est pas simple. Par exemple, un compte Facebook moyen affiche

394 amis. Que signifie «amis» ? Des personnes en interrelation P R ES ENTE SO UV E NT UNE
réguliére ou de simples contacts ? Un individu peut entretenir VA LE U R BIEN SU PERIE U RE
simultanément une relation stable avec 150 personnes au A S A V ALEU R EN T ANT
maximum, une limite due a la taille du néocortex'*. 150 relations ’ Q U INDIVIDU | S O LE

stables, c’est moins de la moitié du nombre d’amis enregistrés sur
un compte Facebook moyen. Il faut donc disposer d’indicateurs
adéquats pour qualifier la nature des relations dans un réseau a travers I'étude des flux d’informations entre

individus, leur orientation, leur régularité, leur contenu. ..

A cette fin, on peut mesurer la densité du réseau en effectuant le ratio entre le nombre de liens actifs
entre individus et le nombre théorique maximal de liens. Plus le ratio est élevé, plus le réseau est dense. On
peut aussi évaluer le diamétre ou la taille du réseau par la distance (nombre de liens) séparant les deux

individus les plus éloignés du réseau. On mesure alors le degré de séparation moyen du réseau, soit le nombre
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d’individus se situant en moyenne entre deux individus pris au hasard dans le réseau selon la logique : les
amis... de mes amis... de mes amis... Plus le nombre de degrés de séparation est petit, plus la distance
moyenne entre individus est faible, plus le réseau est potentiellement viral's. Mesuré sur 721 millions
d’utilisateurs de Facebook, il ressort seulement 4,74 degrés de séparation — soit moins de cinq personnes —
entre deux individus pris au hasard sur ce réseau social. Ce nombre passe a trois si I’analyse est circonscrite
aun seul pays'®. La viralité potentielle du réseau est ainsi appréhendée.

On pergoit immédiatement la valeur que peut représenter la viralité pour un annonceur. En touchant
un individu «central», on touche sans coflit supplémentaire de trés nombreux individus par la seule
circulation du message injecté au bon endroit dans le réseau. Encore faut-il savoir identifier les individus
centraux, d’ou cette recherche constante pour trouver de nouvelles mesures d’influence a travers des
concepts comme celui de centralité d’intermédiarité.

Bien sir, il est possible d’identifier aisément les influenceurs en dénombrant simplement le nombre
de contacts dont ils disposent. Cristiano Ronaldo par exemple compte 104,7 millions d’amis sur Facebook
et 47,3 millions de followers sur Twitter. C’est un grand «influenceur». Un tweet de C. Ronaldo vantant un
produit, vétement par exemple, cofite plus de 200 000 euros, soit plus que le prix d’un spot publicitaire sur
une chaine de TV nationale en Europe. L’annonceur paye ce prix car il dispose du moyen de toucher une
vaste clientele trés ciblée, puissance et ciblage que ne procure aucun autre média. La valeur sociale supplante

alors largement la valeur individuelle. Un site comme
LE CONTENU cashinfo.com évalue d’ailleurs la valeur sociale moyenne

R E ST E L A C |.. E D E d:lm in(;iividli1 a phfs dfe ZOO ;ur;s”, soit bien plus que la
valeur de ses données individuelles.
L'AUDIENCE, MAIS
LIAU D l E N C E N ’ E ST Un réseau social a une fonction de communication
P LUS |_ A S E U I_E mais il peut aussi agir comme un réseau de diffusion a
C LE D E S R E C ETT E S I'instar d’'un média traditionnel'®. L’internet devient alors
PU BLl C |T Al RE S | «le» substitut des supports publicitaires aux médias,

lesquels peinent a rivaliser en puissance et en ciblage.

La technologie utilisée pour la publicité sur internet est balbutiante et enregistre encore des
deconvenues et des échecs. Mais elle continue a progresser rapidement et le support publicitaire internet
continuera d’accroitre ses performances par rapport aux supports publicitaires des médias historiques. La
substituabilité est en marche, elle parait irréversible.

Conséquences sur le marché de la publicité

La substitution des supports publicitaires historiques par le support publicitaire internet.

En Europe, la publicité en ligne est devenue en 2015 le premier support des dépenses publicitaires
avec 36,4 milliards d’euros, dépassant ainsi la télévision qui totalise 33,3 milliards d’euros (voir graphique
ci-contre). Deux phases permettent de retracer cette pénétration de I'internet comme support publicitaire.
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Dépenses publicitaires brutes par média (1980-2014, en milliards de dollars)
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Source : Andreessen Horowitz, a partir des données Zenith Optimédia, 2014.

Au cours de la premiére phase, la publicité sur internet pour un format donné a été pergue et gérée
comme une extension de couverture des cibles de consommateurs visées par les supports historiques que
représentaient les médias. Supports historiques et internet étaient alors plutét complémentaires, I'internet

apportant toutefois un surcroit de puissance. Il en a été ainsi du display pour la presse imprimée.

Dans une deuxiéme phase, les mesures de performance post-campagne ont révélé que, pour un
méme contenu, la publicité sur internet proposait un ciblage trés supérieur aux supports traditionnels. Le
mécanisme de substitution s’est alors enclenché et I’internet est entré en concurrence avec les supports
traditionnels. Cela a débuté par la presse il y a plusieurs années. La télévision commence aujourd’hui a
subir ce phénomene avec la diffusion et le perfectionnement croissant des écrans (tablettes, smartphones,
TV connectées) associés a la modification des comportements de consommation et a ’augmentation des

débits a prix fortement décroissants offerts sur les réseaux fixes et mobiles'”.

Pour autant, selon la logique des marchés bifaces, ce sont les contenus qui générent I’audience
valorisable sur le marché publicitaire. Les contenus générateurs d’audience sur internet peuvent provenir
de nouveaux acteurs, les pure players, mais, dans 1’ensemble, les contenus les plus lus, écoutés et regardés
sur internet sont, aujourd’hui encore, largement produits par les médias historiques. Ceux-ci sont bien
obligés de transférer leurs activités sur internet et de développer des contenus spécifiques afin de ne pas
étre évincés du marché publicitaire. Pour autant, ces transferts de contenus alimentent le mouvement de

substitution des anciens supports publicitaires vers le support internet.

Paradoxalement, dans cet univers en émergence, le contenu reste la clé de ’audience, mais
I'audience n’est plus la seule clé des recettes publicitaires, car ces derniéres dépendent de la quantité et
de la qualité des données sur les individus qui consomment les contenus. Or, les médias historiques
connaissent trés imparfaitement leur propre audience et ne sont pas toujours les mieux placés pour

assurer une diffusion optimale ou maximale de leurs contenus. Certains acteurs de I'internet peuvent les
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surpasser dans ces deux domaines clés : mieux optimiser la diffusion des contenus, et mieux valoriser

I’audience. Les médias sont-ils en passe d’ubérisation ?

Dynamique de la concentration sur le marché publicitaire

La commissaire européenne a la concurrence, Margrethe Vestager qualifie les données de « The
new currency of the Internet»™ en faisant le constat que «plus vous collectez des données, plus vous savez le
meilleur produit que vous pouvez fournir, mais aussi plus votre pouvoir de prescription augmente, ce qui peut poser

un probléme de concurrence»*'.

P LU SA L ES VO LU M ES ET ,LA Cette appréciation suppose que la collecte, le stockage et
MA'TR | S E D ES DO N N E ES I’analyse des données individuelles et des interrelations
SUR LES INDIVIDUS individuelles constituent économiquement une activité a

C R O I S S E N T, P LU S L A renden?ent. c.roissant: Plus les volumes et la maitrise des df)r.métes

V A |__ E U R D U S U P P O RT sur les individus croissent, plus la valeur du support publicitaire
PUBLICITAIRE AUGMENTE \

augmente.

Le graphique ci-dessous montre la relation entre le
nombre de requétes sur Google et les profits du groupe. Entre 2004 et 2012, la droite de régression
linéaire est quasi parfaite (R? > 0,97), le profit par requéte reste constant a 0,875 cent. L’augmentation
de I'audience du moteur de recherche n’altére pas sa profitabilité, a I'inverse des médias traditionnels
pour lesquels le gain d’audience incrémental finit par cotter plus qu’il ne rapporte.

Relation entre les profits de Google et le nombre total de requétes
sur le moteur de recherche (2004-2012)
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Les acteurs collectant d’importantes quantités de données individuelles pour les stocker et les
traiter disposent d’un avantage concurrentiel déterminant. Cependant les infrastructures nécessaires a la
valorisation des données imposent des investissements trés conséquents en termes de serveurs, en
capacités de transport et en sécurisation. Ainsi, Google aurait investi plus de 10 milliards de dollars dans
ses infrastructures numériques pour la seule année 2014.

Dans ce Big is beautiful, le marché de la publicité sur internet ne peut connaitre qu'une seule tendance
along terme : la concentration. En 2012, les 9 premiers acteurs cumulaient déja 67 % du marché mondial.
En 2015, les mémes détenaient 71 % du marché mondial?’>. Aucun autre marché publicitaire n’avait connu
une telle concentration de I'offre. La dynamique est encore plus parlante : Google et Facebook captent plus
de 90 % de la croissance du marché publicitaire aux Etats-Unis (voir tableau ci-dessous).

Répartition des dépenses publicitaires sur internet entre les principaux offreurs

Q12015 Q12016 Croissance Partdansla Q32015 Q32016 Croissance Partdansla
(Mds $) (Mds $) (Mds$) croissance  (Mds $) (Mds $) (Mds$) croissance

Google 6.9 83 14 52 % 79 95 16 55 %
Facebook 16 26 10 38% 21 34 13 45%
Autres 4.7 49 0.2 10 % 46 4.7 01 3%
Total 132 159 2.7 - 14.7 17.6 29 -
Source : IAB.

Dans cette course a la captation des données individuelles,

on comprend mieux la valorisation de certaines sociétés internet. LE M ARC HE DE
En 2014, Facebook a acheté WhatsApp pour 21,6 milliards de LA P U B LI C |TE
dollars, société avec 15 millions de dollars de revenu annuel et en S U R | NT E R N ET N E

perte depuis sa création, mais comptant 430 millions d’utilisateurs A,
réguliers. Ces utilisateurs ont accepté le stockage de leurs messages P E U T C O N N A I T R E
et la captation de tous les contacts de leur smartphone. La valeur Q U U N E S E U LE
individuelle et sociale des utilisateurs explique le niveau de TENDANCE A

valorisation de WhatsApp. Vu sous cet angle, un utilisateur LONG TERM E . L A

WhatsApp aura coiité un peu plus de 50 dollars a Facebook : c’est
' CONCENTRATION

finalement bien peu au regard de la valeur publicitaire individuelle
et sociale moyenne d’un individu, soit 300 euros comme indiqué
précédemment. La tendance a la concentration sur le marché publicitaire, tous médias confondus, existe
en toile de fond de toutes ces transactions. Selon la logique des modeles biface, 1a face «données achetées»

se valorisera sur la face «marché publicitaire».
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SUPPORTS PUBLICITAIRES
H lSTO RIQU ES D ES M E DlAS La Commission vient néanmoins d’infliger une amende de
PAR LE SUP PORT INTERN ET 110 millions d’euros & Facebook au motif d’avoir fourni des

V A SE PO U R SU IV RE C AR infolrmatiozs ﬂiinf:xactesl; lorsb de ll;ocfér:ati?]r; de 1con;entra,1ti0;1,
ELLE EST |RREVERS'BLE l sur la possibilité pour Facebook de réutiliser les donnees de

ARTICLES & CHRONIQUES

Valeur de transaction de quelques sociétés internet

Sociéte Date Acheteur Prix $ Users CAS$ Users a date
Instagram Avril 2012 Facebook 1Md 30M 2M 500 M (06/2016)
YouTube Nov. 2006 Google 165 Md 50M 15M +1Md (07 /2016)
Mlnecraft Sept. 2014 Microsoft 2,5 Mds 100 M 143 M 40 M (06/2016)
WhatsApp Oct. 2014 Facebook 21,6 Mds 430 M 15M +1Md (08/2016)
Linkedln Juin 2016 Microsoft 26,2 Mds 433M 3Mds

Source : d'apres sociétés et presse spécialisée.

La Commission européenne a donné son aval a I'opération de rachat de WhatsApp par Facebook

car, de son point de vue : « Herefore, the Commission notes that, regardless of whether the merged entity will start
using WhatsApp user data to improve targeted advertising on

l_ A SU BSTlTUTI O N DES Facebook's social network, there will continue to be a large
amount of Internet user data that are valuable for advertising

purposes and that are not within Facebook's exclusive control»*.

WhatsApp  des fins publicitaires (voir supra). Pour autant,
la Commission ne modifie toujours pas son analyse sur le
fonctionnement du marché publicitaire : « Publicité en ligne :
la Commission a conclu que l'opération ne poserait pas, en fait, de problémes de concurrence, que Facebook
introduise ou non la publicité sur WhatsApp et/ ou commence ou non a collecter les données des utilisateurs de
WhatsApp a des fins de publicité. En effet, outre Facebook, plusieurs autres fournisseurs continueraient a
proposer de la publicité ciblée a l'issue del 'opération, et il demeurerait un grand nombre de données d'utilisateurs
d'internet utiles pour la publicité mais qui n'étaient pas sous le contréle exclusif de Facebook»*, ce qui nous

semble étre une réelle erreur d’appréciation.

Conclusion

L’internet présente des caractéristiques supplantant en performance I’offre historique des espaces
publicitaires des médias : presse, radio, et télévision. La substitution des supports publicitaires historiques
des médias par le support internet va se poursuivre car elle est irréversible. On parle pour qualifier ce genre
de phénomene de «substitution ascendante irréversible», de la méme fagon que I'éclairage électrique a

supplanté la bougie ou bien que le moteur a explosion a supplanté la traction animale.

Le big data constitue I'input essentiel de la publicité programmatique et la ressource critique qui

accentue I’avantage de I'internet comme support publicitaire. L existence de rendements croissants dans
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la production du big data provoque une concentration inéluctable de I’offre sur le marché publicitaire au
niveau mondial.

Il importe de surveiller et de contréler les opérations de concentration entre les entreprises
du secteur du numérique sur la base d’autres critéres que ceux qui sont actuellement en vigueur. La
Commission européenne a pris conscience du probléme, comme cela apparait explicitement dans
la consultation publique d’octobre 2016 relative a

la r,éviéion des lignes dire'ctrices sur le controle des R EST AURER UNE

opérations de concentration. C O N C U R R E N C E LOY A LE
Enfin, dés lors que la publicité constitue un E N T R E TO U S LES O F F R E U RS

moyen important du financement des médias, la D ’ ES PAC ES PU B Ll C |TA| R ES

concentration des offreurs sur le support publicitaire DANS UN MARCH E

devenu dominant peut influencer I’offre des contenus P LU Rl M E D I A
des médias écrits ou audiovisuels, leur diversité, leur

ligne éditoriale et leur indépendance.

N’est-il pas temps de considérer qu’un acteur offrant des espaces publicitaires pour valoriser une
audience ne reléve pas du statut d’hébergeur technique, mais de celui d’éditeur avec les devoirs, les
obligations et les exigences qu’impose ce statut. Il s’agirait & minima de restaurer une concurrence loyale
entre tous les offreurs d’espaces publicitaires dans un marché plurimédia.

Laurent Benzoni est professeur & I'Université Paris 2, (CRED) et président de TERA Consultants.

Sara Clignet est présidente de LB Partners et enseignante & I'Université Paris 2.
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