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EN PLEINE MUTATION

Montée en puissance du “real time bidding” (RTB), éclosion

de nouvelles places de marché et de formats plus créatifs, le secteur
de 'e-pub évolue. Les acteurs de la publicité digitale doivent s ‘adapter
pour rester dans la course. Etat des lieux d'un marché en plein boom.
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e marché a évolu€ plus rapide-

mentqueprévuetlacriseaccen-

tue cephénomene de mutation»,
constate Christophe Blot, directeur de
3Wriegie Alévidence, 2012aété unean-
née de changement, voire de boulever-
sement, pour les régies publicitaires
on line. Get acteur pointe du doigt plu-
sieurs évolutions qui affectent les
investissements publicitaires digitaux.
Tout d'abord, un élément conjoncturel
liéalétatdurmarché, enrepli général sur
l'ensemble des médias, comme 1'in-
diquent les chifftes récents de I'Obser-
vatoire del'e-Pub, publié parle Syndicat
desrégies internet. Dans cecontexte ten-
du, la frilosité des annonceurs face aux

Marie-juliette
Levin

investissements plurimédias (-1,9 %en
2012) sétend au digital, qui enregistre un
ralentissementcontin surles trois der-
niers semestres.

Créativité et nouveaux formats

Pour autant, les indicateurs restent po-
sitifs. La publicité sur Internet continue
de séduire,avecun chiffred'affaires net
de 2,7 milliards deuros en 2012, soitune
haussede5 % parrapportalannée 2011.
L’an passé, la croissance était de 11 %. A
noter également, la sous-performance
du marché francais face a ses cousins
américain (+ 17 %), allemand (+ 15 %) et
britannique (+14 %)®. « Les Britanniques
sont dans unelogique de testandlearn.
IIs essaient de nouveatix formats et de-
viennent ainsi precurseurs. En France,
les annonceurs se montrent plus fi-
leux»,constate Jérdme Bourgeais, direc-
teur associé de Capgemini Consulting,
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Pour aitant, Internet tire son epingle
du jeu et, dans ur};e.l@gique toute
darwinienne, s'adapte anx évolutions.
Cesdernigres consistent essentiellement
en larrivée de-nouveaux formats, le
changement des modes decommercia-
lisation, la demande toujours plus forte
decréativité viades opérations spéciales
et I'évolution des missions des forces
commerciales vers plus de conseil et
d'analysesdes data.. Ainsi,del'avisdes
experts,les quelque 150 régies quise par-
tageant la part du giteau publicitaire
doivent jouerla carte dela différenciation
sansattendre. Ilsdoivent offriruneréelle
valeurajoutée ades annonceurs plus que
jamais en quéte de ROL

Le RTB ou le display revisité

Parmi les évolutions majeures, impos-
sibles a ignorer, les ad exchanges et, en
leur sein, la révolution du “real time bid-
ding" (RTB) ont bouleversé lécosysteme
de la vente d'espace publicitaire surle
Web. Ce nouveau mode de commercia-
lisation des banniéres publicitaires fondé
surlemodele desencheres entermnps réel
sestimposé cetteannée eta pousse les
acteursa séquiperetasestructurerdif-
féremment. [l nes'agit passeulement de
déposerlinventaire desesclientssurdes
places de marché incontournables
(Audience Square, La Place Media..), il
faut s'assurer que I'impression est pro-
poséeaubonmomentet surlebon sup-
port. Ainsi, loptimisation del'achat d'es-
pace exigée par les annonceurs impose
uneréactivité sansfaille, « Notre objectif
est de servir des impressions publici-
tairesavecun maximumde valeur» ex-

plique Philippe Besnard, directeur
Europede Specific Media. Mais ol se si-
tuecette valeur?Lesavisdivergent. Les
editeurs de sites, en premier lieu, sem-
pressent de citer l'image des marques.
Lesrégies brandissentles compétences
deleurs flottes commerciales etleur sa-
voir-faire. «Les ad exchanges nous per-
mettent de mieux monétiser nos
marques premiums, se réjouit Eric
Aderdor, directeur dHoryzon Media et
président du SRL

Du coté des annonceurs, enfin, cest
l'achat de format utile qui est privilégié.
«Avecle RTB, onaassisté aun transfert
des investissements dachats a la per-
formance classiques vers desachatsau-
tomatisés, avec un impact évident sur
les campagnes de branding. Le RTB
apporte une solution a 'hémorragie du
colitdu CPM en proposant aux éditeurs
loffre la plus juste» souligne Stéphane
Dupayage, dgde 24/7 Real Media (filiale
de WPP). Ainsi, le visage du display a
changeé en s'automatisant. «II est plus
efficace de gérer des formats standardi-
sésviadesalgorithmes. Nous avons créé
notre propre ad exchange avec une force
commerciale dédiée, et cela représente
environ 15 % de notre chiffre d'affaires »,
témoigne Cytil Zimmermann, fondateur
et président-directeur général de
Hi-Media.

Vers de nouvelles monétisations

Faceaceschangerments, lesrégies nlorit
dautre choix que de se positionneretde
passer d'une logique de vente d'espace
aunelogique de vente d'audience qua-
lifiée. « Lesad exchanges ? Oui, je pense

¥ Nous réalisons 35%
de notre CA sur la vidéo,
(i a connu une progression
fulgurante enunan. ¥

Philippe Besnard, directeur Europe
de Specific Media

&

U Il est plus efficace de gérer
des formats standardisés
via des algorithmes.

Cyril Zimmermann, fondateur
de Hi-Media

que clestlavenir, mais attention a ne pas
dégraderla valeurdu CPM au profitd’un
taux deremplissage maximisé» meten
garde Philippe Framezelle, dg d'Adver-
line Régie. La régie, qui dispose de ses
propresad serveurs, commercialise ses
inventaires de maniére a toucherle plus
grand nombre d'acheteurs et en jouant
sur la qualité et la complémentarité de
son offre. Mais cela n'est pas tout.
Parmiles autres tendances en vogueau
sein des régies web, la vidéo et les opé-
rations spéciales (OPS) progressent sen-
siblement. « Lannée 2012 a été marquée
par un fort dynamisme de la vidéo
(+50 %), des réseaux sociaux (+ 35 %) et
des opérations spéciales (+ 18 %)» ex-
plique Jérdme Bourgeais, (Capgemini
Consulting). « Cestun fait, la vidéo plait
aux annonceurs car cest un format qui
offre la puissance de la TV sur la durée
du spot (30 secondes)», ajoute-t-il.
D'ailleurs, des acteurs se sont position-
nés, alinstarde Hi-Media, en créantune
filialedédiéealavidéo enjuin 2012, bap-
tisée “Plein écran”.

Et de nombreuses autres surfent aussi
surle phénomene, « Nous réalisons 35 %
de notre chiffre daffaires sur la vidéo,
quiaconnuune progression fulgurante
en un an, explique Philippe Besnard
(Specific Media). Entre le format publi-
citairedisplay et la télévision, il manquait
unformat engageant. La vidéoacomblé
cemanque. Le préroll (format introduc-
tif de 20 secondes), notamment, est pro-
metteur en termes dengagement et de
mémorisation » ajoutele patron derégie.
Mais ce nlest pas tout. Les opérations
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spéciales ont également le vent en
poupe. Elles peuvent revétir plusieurs
formes: opérations de couponing, ac-
tions menées avec I'appui des réseaux
sociaux ou d'un contenu a forte valeur
ajoutée... « Pour les e-marchands, nous
avons vi apparaitre des opérations de-
diées, mixant une campagne dedisplay
classique et une opération dasile colis
aupresd'un annonceuravecun flyerde-
dié, qui renvoie a la campagne » note
Christophe Blot (3W Régie), al'origine de
la régie de Cdiscount.

Jouer la complémentarité
des formats

Souvent précurseur, Microsoft
Advertising travaille poursa part surdes
formats compatiblesa travers une offre
multi-écran. « En 2013, nous allons lan-
cer de la publicité polymorphigue: une
seule création (logo, image, vidéo) dif
fuséequel que soitlécran, souligne Exik-
Marie Bion, directeur de la division ad-
vertising & online de Microsoft France.
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Eneffet, lesannonceurs veulent queleur
cible vive la méme expérience surl'en-
semble des écrans. »

Etsi, pourles e-marchands, lebon mix
mélait vidéo et opérations spéciales...
avec, enligne de mire, unelogique mar-
keting Web-to-store? Specific Media et
Mindshare ont mené une opération pour
Milka (Kraft Foods) pendantla période
de Paques. Lidée était de prouver I'im-
pact de la publicité vidéo sur l'acte
dachataupres dedeux échantillons (ex-
posés et non exposés a la campagne).
«Cettecampagne vidéo onlinea boosté
le nombre d'acheteurs de la marque
(+179 %) et a augmenté de 56 % la part
demarchéen valeur. Lavidéoaeneffet
permis de recruter de nouveaux ache-
teurs», se satisfait Olivier Beaurain,
directeur marketing de Specific media.
Lutilisation dela vidéo en complément
d'un plan TV classique semblerait donc
efficace.

Autreexemple d'opérationasucces me-
née par 3W Régie pour Canal+:enache-
tant une tablette chez Casino, les inter-
nautes ayant téléchargé leur bon de
réduction sur le site se voyaient offrir
celle-ci pour tout achat d'un abonne-
ment ala chafne cryptée. «Ce sont des
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opérations spéciales que seul un
e-marchand peut réaliser», explique
Christophe Blot.

Ainsi, le bon dosage consisterait-il &
équilibrer rentabilité et image de
marque. Pourles e-marchands, lafeuille
deroute pourrait &tre la suivante: dudis-
play en RTB pour optimiser son ROI et
de la vidéo sur le Web afin daméliorer
sonimage etsanotoriété. Car, aprescette
batailledeTaudience, le nouveau chan-
tier del'e- pub en 2013 pourrait bien se
situer surla data sociale.

Selonle SR, lesinvestissements surles
réseaux sociaux auraient en effet aug-
menté de 35 % en 2012 avecl'apparition
de nouvelles offtes publicitaires adap-
tées a l'environnement Facebook et
Twitter.. H

(1 Source: SRI, premier semestre 2012,
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Eric Aderdor, cteur‘d n Media
et président
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