


Chers amis,

Le SRI féte cette année ses 10 ans d'existence !

10 ans pendant lesquels, nous avons eu a cceur de développer la
publicité en ligne et I'économie digitale en y apportant toute I'expertise
des régies.

Alors que notre marché connait une réelle transformation structurelle
et conjoncturelle, nous avons besoin plus que jamais de décryptage, de
simplification et de lisibilité. Notre Observatoire de I'e-pub réalisé
par PwC en partenariat avec 'UDECAM donne toutes les clés pour
comprendre les leviers de croissance et les grands enjeux de notre
secteur comme vous le verrez dans les pages suivantes.

A vec une croissance, certes modérée, de 4% sur le Ter semestre 2013,
le digital envoie un premier signal positif dans un marché publicitaire et
un contexte économique complexes.

Pourtant, la France accuse un certain retard en termes d'investissements
publicitaires digitaux indispensables a la pérennité du modele économique
internet et garants de sa gratuité.

Ainsi, au travers d'une charte réactualisée,
nous souhaitons renforcer I'engagement
des régies du SRl en matiére de bonnes
pratiques publicitaires, de responsabilité, de
transparence, de déontologie et de respect
envers les internautes.

Ensemble, travaillons & rendre ce média encore
plus responsable et innovant !

ERIC ADERDOR
PRESIDENT DU SRI

les missions du SRI

C‘éé en 2003 a l'initiative des principales régies publicitaires, le SRI
a pour objectif d’assurer la professionnalisation et le développement

de la publicité digitale.

Le SRI fédere toute une profession autour de
groupes de travail et partage de connaissances
liés a la mesure d’audience du média online, la
mesure des investissements avec |'Observatoire
de I'e-pub ou via la réalisation d'études sur
|'efficacité ou sur les tendances & prospective

sur le média online et sa culture.

Les 27 régies membres du SRI ont une
audience dédupliquée de plus de 44 millions
de VU soit 95,1% des internautes*.

2417 Media, 3W Régie, Adconion Média
Group, AlloCiné, Amaury Médias,
Au Féminin, Caradisiac Publicité, CCM
Benchmark Advertising, Dailymotion
Advertising, Express Roularta Services,
Figaro Medias, France Télévisions Publicité,
Hi-Média, Horyzon Média, M Publicité,
Lagardére Active Publicité, Leboncoin.fr,
M6 Publicité Digital, Microsoft Advertising
France, Orange Advertising, Prisma Media,
Régie Obs, SFR Régie, Specific Media,
TF1 Publicité Digital, Weborama
et Yahoo! France sont membres du SRI.

Le président est Eric Aderdor, directeur
général d'Horyzon Media et le vice-président,
Arthur Millet, directeur digital de Amaury
Médias.

Plus d'informations sur : www.sri-france.org

*Source : Médiamétrie NetRatings, tous lieux de connexion,
internet fixe - mai 2013

Notre démarche
a pour but de

e soutenir les investissements
et le développement du média
Internet.

e valoriser les spécificités
et la compétitivité du média.

e faciliter I'acces au média Internet
par une professionnalisation
et une simplification des offres.

e exploiter |la créativité du média.

e assurer la représentativité du
Syndicat aupreés de I'ensemble des
acteurs de la publicité interactive.
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LES 10 POINTS CLES

de I’Observatoire de Ue-pub

1er semesire 2013 R I

LES REGIES INTERNET

La 10eéme édition de
I’Observatoire de I'e-pub du SRI,
réalisé par PwC, en partenariat
avec 'UDECAM donne un nouvel
éclairage sur le marché francais
de la publicité digitale.

Elle analyse I'évolution de son
chiffre d’affaires net par leviers,
par formats, par modes d’achat
et par devices. Les 10 points clés,
commentés par les experts

du SRI, permettent de mettre

en perspective I’'évolution

du marché publicitaire digital.

LA METHODOLOGIE
DE L’ETUDE S’APPUIE SUR :

Collecte de données
quanlilalives, sous
conlréole d’un huissier

Entreliens en face-a-face,
couverls par accord
de confidentialité

Source;c d’information
complémentaires
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La France
en relard au regard
de Uinternational

En France, le digital représente 20%a des investissements
publicitaires

Part du digital dans les dépenses plurimédia
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Le marché de la publicité digitiale en France

Le périmétre : Search, Display, Local, Affiliation, Emailing, Comparateurs et Mobile
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1- Le marché francais de la publicité
digitale atteint 1.398 milliards
d’euros de chiffre d'affaires net

sur le Ter semestre 2013, soit une
progression de 4% par rapport au

Ter semestre 2012.

Consolidation
el analyse

2- Quand en France, le digital représente
20% des investissements publicitaires,

dans les autres pays de référence, la part
des dépenses publicitaires consacrée

au digital est significativement plus élevée :
24% aux USA, 30% en Allemagne

et 35% au Royaume-Uni.

Matthieu
Aubusson,

Associé,
PwC

‘ ‘ En temps de crise, les annonceurs
francais sont trop souvent réticents
a investir plus sur un média jeune et
évolutif. Les Francais ont besoin de mesure
et de réassurance. Les annonceurs anglais
se posent moins de questions : ils testent,
investissent dans l'internet fixe et
mobile, et ajustent ensuite pour

enrichir I'expérience. ,’

3- Cela est particulierement paradoxal
compte tenu du fort taux d'équipement
des foyers francais sur les nouveaux
devices. Avec 36% de taux de pénétration
des nouveaux supports en 2012,

la France est le 2éme marché en termes
d'équipement et seulement au

16éme rang en termes d'investissements

publicitaires digitaux.
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L’ensemble des leviers digitaux en croissance
sur un marché publicitaire globalement atone

Répartition des investissements* par leviers digitaux

.y
Display
267,
e - Search
) , 579,

Autres leviers**
171

*Pour un total non dédupliqué de 1445ME
** afiaton, emailing, comparateurs

4- Le search : un segment qui reste
dynamique, malgré la concurrence
des autres leviers de performance

(Affiliation, comparateurs, emailings...)

Brigitte

Cantaloube,

Directrice générale,

Yahoo! France

‘ ‘ Depuis 18 ans, Internet s’est révélé étre

un media sur lequel il faut compter.

Il fait partie du quotidien des consommateurs,
réflexe du matin, compagnon de la journée,
jusqu’aux instants plus privilégiés. Pour les
publicitaires, la richesse de ses formats permet
de passer les messages des plus simples au plus
engageants et ses capacités de ciblages de
toucher les cibles les plus larges comme

les plus particuliéres. L'enjeu pour les marques
aujourd’hui est de passer du stade

d’expérimentation a celui d’industrialisation

a grande échelle. ’,

Eric Aderdor;

Directeur Général, Horyzon Media,

Président du SRI

“ Plus de 50% des dépenses de search sont faites
par des annonceurs locaux avec une bonne dynamique
de croissance (+5% sur 2013). Or nous savons que
seulement 50% des entreprises francaises sont
équipées d’un site internet, cela présage un

avenir radieux pour le search local. ’ ’

Les 3 leviers de croissance du display

5- Le « Display », deuxieme segment
en valeur, maintient sa croissance au premier
semestre 2013 (+3%), portant le chiffre

d'affaires a 379 millions d’euros nets.

Video:un marché porteur, stimulé par une offre
dynamique performante sur tous les supports

La vidéo tire la croissance du display avec +347,

Répartition du display par format

Vidéo

Dislay Ty Sylvia Tassan-Toffola,
classique Directrice Générale Adjointe Commercial,
0 e 18M€ TF1 Publicité

\\ Opérations
\spnc:alns ‘ ‘
\\‘, Qu’elle soit en replay, en VOD, géo-localisée,

enrichie, interactive, didactique ou virale, la vidéo

est devenue en 2 ans, un levier incontournable

6- Ce segment est tiré par le dans les écosystémes de communication des marques

. L et leur offre une agilité essentielle dans un contexte
dynamisme de la vidéo (+34%), .

de convergence et mutation des usages. Dans les

la place croissante du RTB dans mois a venir les 3 grands enjeux seront : la mesure

les dépenses publicitaires digitales de I'efficacité, la qualification par la data et le

o ) déploiement de la vidéo sur I'ensemble des

et le déploiement du display sur ) . o
devices au service d’un objectif commun :
mobile et tablettes (+36%). la valorisation des contenus et leur

Jjuste monétisation.

Exemples de dispositifs proposant de la vidéo
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Consolidation des %érations spéciales
i

dans Uécosystéeme

Nicolas Thorin,

Directeur,
M6 Publicité Digital

splay

‘ Des opérations spéciales de plus en plus sophistiquées, qui allient

savoir-faire éditorial et de production de contenus, diffusion

multi-écrans et mécaniques de référencement pour garantir la

qualité et le succés des dispositifs. Une association a des marques

média puissantes, avec ou sans licensing, est un plus pour

asseoir la notoriété et I'émergence des opérations.”

Les annonceurs et

les éditeurs sont de plus
en plus matures,

autant dans la création
gue la mise en ceuvre

de ces dispositifs.

Le mobile, grand gagnant du 1er semestre 2013

7- La part du mobile et
des tablettes (display + search)
augmente significativement
sur le premier semestre 2013
de +29% vs le premier
semestre 2012.

Nous constatons une

Le mobile* (search + display) prend enfin son envol

85M€

66ME
H5M€
JBME
l +297

. . . §12010 §12011 §12012 S$12013
appropriation de ce device par
; * mobile et tablettes, chiffres int&grant display, search et local
OPERATIONS DisPOSITIFS DESIGN RESPONSIVE, PARTENARIATS . .
o e les annonceurs qui I'exploitent
= INTEGREES m= COMMUNAUTAIRES | ADAPTE A - DURABLES —
MULTI-ECRANS ON ET OFF LINE TOUS SUPPORTS MARQUES/EDITEURS notamment lors de la mise en
place de campagnes digitales
et/ou en complément d'une
campagne pluri média.
L] L] ’
. oo . - Coté éditeurs et régies, Patricia Lev:b
Exemple de dispositif multi screen N ,@“ 9 o
[Shusticire | Directrice générale,
les offres sont de plus en plus SFR Régie

e Création

d’un mini site PrePlay

e Campagne 360°

multi écrans intégrant

riches et diversifiées
(m-commerce, formats plus
innovants et créatifs...) et pour
les mobinautes, I'acces a

I'internet mobile est facilité

66 1l est a Ia fois le premier
écran des consommateurs,

le prospectus de demain et le

un dispositif d’emplacements media du dernier métre ’,’

S, . grace des forfaits a tarifs
synchronisés visibles depuis

o compétitifs: internet illimité et
I'application M6. P

développement de la 4G.




8- Malgré tout, si prés

Le mobile reste sous investi au regard des audiences

Part des audiences et investissements publicitaires mobiles

d’un tiers des audiences

internet se font via mobile,*

ce device ne concentre 0 0
31, 6,
que 6% des investissements
Audiences Investissements
publicitaires digitaux. publicitaires

Source : Médiamétrie, Avril 2013

*Audience mobile Top 20 groupes /
audience totale Top 20 groupes -
Médiamétrie, avril 2013

Et sous investi en comparaison aux autres grands 9 i Agti
< erob b e e = Le mobile est une source de création de

Part du mobile dans les dépenses digitales par pays

valeur qui renouvelle le lien entre marques et
consommateurs, et non une simple extension
de la couverture apportée par le Web. Il est

utilisé de maniére complémentaire au coeur

d’une stratégie media globale prenant

en compte ses spécificités, son contexte

d'utilisation et ses multiples fonctionnalités.

Sophie Poncin,

Directrice Régie,
Orange Advertising

‘ ‘ Le mobile est de plus en plus intégré dans les parcours d'achat
des consommateurs et devrait simposer rapidement comme un media
incontournable, permettant d’adresser le bon message, a la bonne
personne et au bon moment notamment grace aux capacités

de ciblage qu’offre la géolocalisation. ,’

Les perspectives de croissance du mobile

Le développement des
outils de tracking
et de mesure d'audience
devrait continuer a I'arrivée

a maturité du media

L'émergence du
RTB mobile
simplifiera I'acces aux
annonceurs a un
inventaire aujourd’hui

sous-exploité La croissance
de la consommation
sur tablettes,
du m-commerce

et des logiques

Les usages

Le développement sociaux mobile web to store
de la 4G réduira devraient continuer vont dynamiser
les temps leur croissance la publicité mobile

de chargement et
démocratisera les
usages vidéos mobile

et contribuer a la
croissance du marché
publicitaire mobile

Exemple de dispositif Mobile-drive (o store

conseillere De 17 & 19h, votre conseillére MARIONNAUD vous

z
MARIONNAUD vous LANCOME. Jusqu'au 17 Mars, prés de chez vous

it b ST

PromosLive SFR: De P _
17 4 19h, votre arionnaud LAN_QQME sMarennacd LANCOMI

A offre 1 lecon de ocalisez ci-dessous la parfumerie Marionnaud fa plus T et |
s proche. an
maquillage des yeux +1
suprss LANCOME [oocrmer Lol o]
Jusqu'au 17 Mars, prés Saisiseez una acrasse dans | champs o . —
de chez vous oes S0 trowver i@ parfunens
I tt _!! I Mariannoud i phas procha — il ) —

Houdiantl ! (TSI e —

Mnrmu_nnwl Fariumene
e Créer un relais promotionnel
et soutenir le trafic vers les points de vente '.;"”

via une campagne de sms géolocalisés o q‘., - i

._'-'t‘ 'k‘

accompagnés d'un lien pour identifier

la boutique la plus proche du mobinaute ﬁ
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Avece Uessor des adexchanges, structuration
du marché autour de 2 grandes logiques d’achat

ANNONCEUR

PLANIFICATION TRADING

Arthur Millet,

Directeur Digital,
Amaury Medias

Achat
contextuel

Audience
ciblée

‘ Le RTB en permettant de garantir

aux annonceurs de mieux cibler

® Marques premiums e Audience ciblée

® Garantie d'emplacement ® La meilleure impression
et de diffusion

leurs audiences et aux éditeurs

de mieux piloter la valeur de chaque « inventaire non garanti
impression s’impose sur le marché  Dispositifs engageants
Francais. En 12 mois, Le marché du e Data driven

RTB a connu une double évolution e Opérations sur mesure

majeure : L'offre s’est a la fois * Optimisation en temps réel
significativement renforcée tant en
qualité qu’en quantité (notamment
avec I'émergence d’adexchanges
premium et média comme La Place
Media et ASQ), pendant que la

demande s’est diversifiée, faisant

UN MARCHE QUI PERMET
AUJOURD'HUI A L'ANNONCEUR
DE COMBINER L'EFFICACITE

la place a un profil d’annonceurs ’
DE CES DEUX MODES D ACHAT

Premium, en complément
des historiques annonceurs

ROI'stes. ’ ,

LES BENEFICES

ANNONCEURS EDITEURS

* Audience ciblée * Meilleurs taux de remplissage

* Meilleur CPM sur cible * Développement de nouveaux formats

° Transparence croissante e Nouveaux annonceurs

Le RTB, en croissance conlinue sur 2013

1 0- Afin de répondre

au mieux aux objectifs de leurs
campagnes, les annonceurs

ont désormais |'opportunité

de combiner efficacement deux
modes d'achat, |'achat contextuel
au sein de marques premium

et I'achat d'audience ciblée
notamment via les adexchanges
et I'achat programmatique.

La France se place désormais
dans les pays leaders en termes
de part d’achat en RTB, derriere
les US a 20%, quasi au méme
niveau que le UK a 16%

et devant I'Allemagne a 12%.

Le RTB occupe une part croissante
des dépenses publicitaires digitales

Part de lachat display en RTB

Total Total
N, O mooae O
e\ @
>= @
ez

Source : PwC global Entertainment and Media Outiook : 2013 - 2017, SR

Erik-Marie Bion,
Online Ad Sales Lead,
Microsoft Advertising

“Nous vivons une période fascinante,
peut-étre encore un peu plus depuis

la fenétre d’un pure player comme Microsoft.
Cette année, I’Adexchange a été le catalyseur
de la mutation du marché publicitaire.

Son explosion (+211% en un an !) a fait basculer
le digital dans une nouvelle ere. La campagne
traditionnelle, transposée du modéle offline,
fait place au RTB, le médiaplanning devient
audience planning et la data est I’or de I'efficacité
publicitaire pour les annonceurs. Et ce qui est
grisant, c’est de voir nos organisations

100% digitales déja en ordre de marche pour

la prochaine étape : le RTB en télévision

et le RTB tout écran. Vivement demain ! ”

12
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Les engagements
du SRF 7

en maliere

de bonnes pratiques

concernani
L] L]

la d;[fusmn de

L V4 L] L]
publicité digitale.
En publiant cette charte et
en s’engageant a la respecter,
les régies publicitaires membres du SR/
garantissent a leurs partenaires des
consignes claires et strictes en matiére
de qualité de service, de transparence,
de déontologie et de confort
dutilisation pour les internautes.

Ainsi, les Membres du Syndicat
des Régies Internet s’engagent a :

Transparence

e Garantir le respect
et I'application de la loi Sapin.

e Indiquer de maniére claire
la nature et le détail de I'offre
et/ou des prestations vendues
a I'annonceur dans le cadre
du contrat.

e Etablir une facturation
correspondante a |'offre et/ou
la prestation qui est vendue.

e Veiller a |a bonne livraison
des pages durant la campagne.

e Informer |'agence et
I'annonceur de la mise en ligne
de sa campagne.

charte qualité du SRI

Déontologie
vis-a-vis de
lUannonceur

e Veiller a |'intégrité de la marque
des annonceurs en contrélant les
sites sur lesquels la publicité est
diffusée.

e Empécher la diffusion

de messages publicitaires sur les
sites coupables de manquements
répétés aux droits de propriété
intellectuelle.

¢ Ne pas accepter d'annonceurs
issus des secteurs interdits

de publicité & se conformer

aux recommandations SRI sur

la réglementation « alcools ».

Responsabilité
envers
Uinternaule

* Respecter le confort de
navigation de l'internaute.

e Suivre la recommandation
d’adhésion a I’ARPP et respecter
les recommandations
déontologiques.

* Respecter la réglementation
en vigueur sur la protection des
données personnelles et la gestion
des cookies.

Mesure des
campagnes

o Effectuer et mettre a disposition
de I'agence et de I'annonceur des
comptes-rendus de campagne aussi
complets que possible, et en tout
état de cause, correspondant a
I'offre/la prestation qui est vendue.

e Utiliser les résultats de campagne
avec I'accord de I'annonceur
concerné.

Mesure,du
marcheé

e Contribuer a la fiabilité

de la mesure des investissements
du marché en déclarant son chiffre
d'affaires au SRI, pour garantir une
mesure juste dans les publications
(Observatoire de I'e-pub SR, IREP,
Kantar ou autre organisme de
pige...)

e Suivre la recommandation
d’adhésion au CESP.

LES REGIESINTERNET

garmonisation
simplification

e Utiliser les formats reconnus
par "'UAP/IAB en termes de tailles
et poids standard.

e Pour les formats dits

de superposition, proposer

la possibilité de fermer simplement
ces formats.

e Pour les créations sonores
et/ou vidéos, choisir la
non-diffusion du son par défaut
ou la possibilité de couper

le son par I'internaute.

e Pour le mobile, se référer
aux recommandations en vigueur
de la MMAF.

Innovation &

’ °
pédagogie
¢ Se placer comme expert et
proposer régulierement via le SRI
des éclairages sur des sujets

structurants et sur les innovations
du marché.

14
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Les régies membres du S’I
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