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REGIESWEB:
UNECOSYSTEME
ENPLEINEMUTATION
Montée en puissance du "realtime biddmg"(RTB)7éclosion
de nouvelles places de marché et de formats plus créatifs,le secteur
de l'e-pub évolue. Lesacteurs de la publicité digitaledoivent s'adapter
pour rester dans la course.État des lieux d'un marché en plein boom.

AT \ e marchéa évoluéplus rapide-
T Y? mentqueprévueîlacriseaccen-

tuecephénomènedemutation»,
constate Christophe Blot,directeur de
3Wrégie.Àl'évidence,2012aété unean
née de changement, voiredeboulever
sement, pour les régies publicitaires
on line. Cetacteurpointe du doigtplu
sieurs évolutions qui affectent les
investissements publicitairesdigitaux.
TOutd'abord,un élément conjoncturel

Ê^L liéàl'étatdumarché,en repligénéralsur
'ensemble des médias, comme l'in
diquent leschiffres récents del'Obser
vatoiredel'e-Pub,publiéparle Syndicat
desrégiesinternet Dans cecontexteten-

du,la frilositédesannonceurs faceaux

investissementsplurimédias(-1,996en
2012)s'étendau digital,qui enregistreun
ralentissementcontinusur lestroisder
nierssemestres.

Créativité et nouveaux formats

Pourautant, les indicateursrestent po
sitifs.Lapublicitésur Internetcontinue
deséduire,avecun chiffred'affairesnet
de2,7milliardsd'eurosen 2012,soitune
hausse de596par rapportàl'année 2011.
L'anpassé, la croissanceétait de 1196.À
noter également,la sous-performance
du marché français face à ses cousins
américainÇ+1796),allemand (t 1596)et
bntannique(4-]496)'*«/.esBritanniques
sontdans unelogiquedetestandleam.
Ilsessaient denouveauxformats et de
viennent ainsiprécurseurs. EnFrance,
les annonceurs se montrent plus fri
leux»,constateJérômeBourgeais,direc
teur associéde CapgeminiConsulting.
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*"Pour autant, Internet tire son épingle
du jeu et, dans une logique toute

| darwinienne, s'adapte aux évolutions.
Cesdernièresconsister^essentiellement
en l'arrivée de nouveaux formats, le
changement desmodes decommercia-

^yiisation, la demande toujoursplus forte
HoeTîréativité viadesopérationsspéciales

i et l'évolution des missions des forces
commerciales vers plus de conseil et
d'analyses desdata...Ainsi,de l'avisdes
experts,lesquelque150régiesquise par
tageant la part du gâteau publicitaire
doiventjouerlacartedelàdifférenciation
sansattendre.Ilsdoiventoffriruneréelle
valeurajoutéeàdesannonceursplusque
jamais en quête de ROI.

Le RTB ou le display revisité

Parmi lesévolutions majeures, impos
siblesà ignorer,lesad exchanges et, en
leursein, larévolutiondu"realtimebid-
ding"(RTB)ontbouleversél'écosystème
de la vente d'espace publicitaire sur le
Web.Cenouveau mode de commercia
lisationdesbannièrespublicitairesfondé
surlemodèledesenchèresen temps réel
s'est imposécette année et a pousséles
acteurs à s'équiperet àse structurer dif
féremment.Ilne s'agitpasseulement de
déposerl'inventairede sesclientssurdes
places de marché incontournables
(AudienceSquare,La PlaceMedia...),il
faut s'assurer que l'impression est pro
posée aubon moment et sur lebon sup
port.Ainsi,l'optimisationdel'achatd'es
pace exigéeparlesannonceurs impose
une réactivitésans faille.«Notreobjectif
est de servir des impressions publici
tairesavecunmaximum de valeur»,ex-

plique Philippe Besnard, directeur
Europede SpécifieMedia.Maisoùse si
tue cettevaleur?Lesavis divergent.Les
éditeurs de sites,en premier lieu,s'em
pressent de citer l'image des marques.
Lesrégiesbrandissent lescompétences
de leursflottescommercialeset leursa
voir-faire.«Lesad exchangesnousper
mettent de mieux monétiser nos
marques premium », se réjouit Éric

Aderdor,directeurd'Horyzon Mediaet
présidentdu SRI.
Du côté des annonceurs, enfin, c'est
l'achatde formatutilequi est privilégié.
«AvecleRTB,ona assistéà un transfert
des investissements d'achats à laper
formanceclassiquesversdesachats au
tomatisés, avec un impact évident sur
les campagnes de branding. Le RTB
apporte une solutionà l'hémorragiedu
coûtduCPMen proposant aux éditeurs
l'offrela plus juste», souligne Stéphane

Dupayâge,dgde 24/7RealMedia(filiale
de WPP).Ainsi, le visage du display a
changé en s'automatisant. «Ilest plus
efficacede gérerdesformatsstandardi
sésviadesalgorithmes.Nousavonscréé
notrepropreadexchangeavecuneforce
commercialedédiée, et celareprésente
environ1596denotrechiffred'affaires»,
témoigneCyrilZimmermann,fondateur
et président-directeur général de
Hi-Media.

Vers de nouvelles monétisations

Faceàceschangements,les régiesn'ont
d'autrechoixquede sepositionner et de
passer d'une logiquede vente d'espace
àune logiquede vente d'audience qua
lifiée.«Lesad exchanges? Oui,jepense

YYhuUSItJdllMJIISJJ70
denotreCAsurlavidéo,
quiaconnuuneprogression
fulguranteenunan.^
Philippe Besnard, directeur Europe
de Spécifie Media

W IIestplusefficacedegérer
X desformatsstandardisés

viadesalgorithmes.
Cyril Zimmermann, fondateur
de Hi-Media

quec'estl'avenir,mais attention àne pas
dégraderlavaleurdu CPMauproûtd'un
taux deremplissagemaximisé »,met en
garde PhilippeFramezelle, dgd'Adver-
line Régie.La régie,qui dispose de ses
propresad serveurs, commercialiseses
inventaires de manièreà toucherleplus
grand nombre d'acheteurs et en jouant
sur la qualité et la complémentarité de
son offre.Maiscelan'est pas tout.
Parmi lesautres tendances en vogueau
sein des régiesweb,la vidéo et lesopé
rations spéciales(OPS)progressentsen
siblement. «L'année2012aétémarquée
par un fort dynamisme de la vidéo
C+50 96),des réseaux sociaux C+3596)et
des opérations spéciales (t-1896)»,ex
plique Jérôme Bourgeais, (Capgemini
Consulting).«C'estun fait,lavidéoplaît
auxannonceurs car c'est unformat qui
offrelapuissance de la TVsur la durée
du spot (30 secondes)», ajoute-t-il.
D'ailleurs,des acteurs se sont position
nés,à l'instarde Hi-Media,en créantune
filialedédiée à lavidéoen juin2012,bap
tisée "Pleinécran".
Et de nombreuses autres surfent aussi
surle phénomène. «Nousréalisons3596
de notre chiffre d'affaires sur la vidéo,
quia connu uneprogressionfulgurante
en un an, explique Philippe Besnard
(SpécifieMedia).Entre le formatpubli
citairedisplayetlatélévision,ilmanquait
unformatengageant.Lavidéoacomblé
cemanque. Lepréroll(formatintroduc-

tifde 20secondes),notamment, estpro-
metteur en termes d'engagement et de
mémorisation»,ajoutelepatronderégie.
Mais ce n'est pas tout. Les opérations
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Partenariat

LE PiïlU PRRIE SUR LR Fin DU [TlOnDE
ChristopheBlot, directeurde3W Régie,explique le
succèsdesacampagnemenéeen fin d'annéepour le
PMU: «Nousavonsréaliséuncoupdepubpour lePMU
le 20 décembre2012.veille de la fin dumonde. On
découvraituneanimationvidéoincitantlesinternautes
àjouer aupoker,relayéesur lessites deCdiscount,
Vivastreetet Cybercartes.In fine, le site du PMUa
enregistréplusieursdizainesdemilliersdecticsdansla
journée,lavidéoa étévisionnéeenmoyennedeuxFois
par visiteurunique et,surtout, le tauxdeconversion
n'apasétéaffectésurlessitesaccueillantl'opération.
Preuvequedesopérationsoriginalesqui surprennent
l'internautesontplébiscitéeset non rejetées.»

L'ULTIMATE
/reerQu.

il 20DECEMBRE i
.20 HEURES~*200006*

spéciales ont également le vent en
poupe. Ellespeuvent revêtir plusieurs
formes :opérations de couponing, ac
tions menées avecl'appuidesréseaux
sociauxou d'un contenuà fortevaleur
ajoutée...«Pourlese-marchands,nous
avonsvu apparaîtredesopérationsdé-

diées,mixantunecampagnededisplay
classiqueet une opérationd'asilecolis
auprèsd'unannonceuravecunflyerdé
dié,qui renvoieà la campagne»,note
ChristopheBlot(3WRégie),à l'originede
la régiede Cdiscount.

Jouer la complémentarité
des formats

Souvent précurseur, Microsoft
Advertisingtravaillepoursapartsurdes
formatscompatiblesà traversuneoffre
multi-écran.«En2013,nousallonslan
cerde lapublicitépolymorphique:une
seulecréation(logo,image,vidéo)dif
fuséequelquesoitl'écran,souligneErik-
MarieBion,directeurdela divisionad-

vertising8ronlinede MicrosoftFrance.

Eneffet,lesannonceursveulentqueleur
ciblevivelamême expériencesur l'en
sembledesécrans.»
Etsi,pourlese-marchands,lebon mix
mêlaitvidéo et opérations spéciales...
avec,en lignedemire,une logiquemar
ketingWeb-to-store?SpécifieMediaet
Mindshareontmenéuneopérationpour
Milka(KraftFoods)pendant lapériode
de Pâques.L'idéeétait de prouverl'im
pact de la publicité vidéo sur l'acte
d'achatauprèsde deuxéchantillons(ex
posés et non exposés à la campagne).
«CettecampagnevidéoonUneaboosté
le nombre d'acheteurs de la marque
C+17996)et aaugmentéde 5696h part
démarchéen valeur.Lavidéoaeneffet
permis de recruterde nouveaux ache
teurs», se satisfait OlivierBeaurain,
directeurmarketingdeSpécifiemédia.
L'utilisationdelavidéoen complément
d'unplanTVclassiquesembleraitdonc
efficace.
Autreexempled'opérationàsuccèsme
néepar3WRégiepourCanab-:en ache
tant une tablettechezCasino,les inter
nautes ayant téléchargé leur bon de
réductionsur le site se voyaient offrir
celle-cipour tout achat d'un abonne
ment àla chaîne cryptée. «Cesontdes

opérations spéciales que seul un
e-marchand peut réaliser», explique
ChristopheBlot.
Ainsi, le bon dosage consisterait-il à
équilibrer rentabilité et image de
marque.Pourlese-marchands,lafeuille
deroutepourraitêtrelasuivante:dudis
playen RTBpour optimiserson ROIet
de la vidéosur le Webafind'améliorer
sonimageet sanotoriété.Car,aprèscette
batailledel'audience,lenouveauchan
tierde l'e-pub en 2013pourraitbien se
situersur la datasociale.
SelonleSRI,les investissementssurles
réseaux sociauxauraient en effetaug
menté de3596en 2012avecl'apparition
de nouvellesoffrespublicitairesadap
tées à l'environnement Facebook et
Twitter...M

K \
(1) Source; SR],premier semestre2012.

W Lesadexchanges
permettentdemieux
nosmarquespuimium.M
EricAderdo^difecteur"
et président9uSRI

pu Media
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