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Le Monde

Les grands de la publicité sous pression

Le modeéle des agences est bousculé par la concurrence conjuguée des GAFA et des sociétés de conseil

Situation économique - Economie de la culture

ébut juillet, au ras-

semblement tradi-

tionnel des grands pa-

trons américains des
médias et des technologies a Sun
Valley, certains espéraient que le
fondateur dAmazon, Jeff Bezos,
donne des détails sur les projets
de son groupe tentaculaire,
En particulier sur ses ambitions
dans la publicité. Car si actuelle-
ment les revenus publicitaires Jut
apportent 3 milliards de dollars
(2,63 milliards d’euros) sur un
chiffre d'affafres de plus de
53 miilliards au deuxiéme trimes-
tre, certains amalystes y voient
un relais de croissance important
avec une prévision de 20 mil-
liards en 2020. A leur grande
déception, il a parlé de I'impor-
tance des grands-parents dans
une vie et de son intérét pour le
tourisme spatial...

Les publicitaires auraient bien
vouly, pourtant, entendre parler
d'autre chose que d'histoires de fa-
mille et d'&toiles! Le secteur est en
plein bouleversement —-«disrup-
tion» est le terme 4 la mode.
Le modgle traditionnel des agen-
ces a été bousculé par Ja concur-
rence conjuguée des GAFA (Goo-
gle, Apple, Facebock, Amazon) ét
des sociétéds de conseil, tels Accen-
ture et Deloitte. Et les acteurs his-
toriques sont chahutés én Bourse:
début juillet, les résultats trimes-
triels du numérg mondial Omni-
com, qui pesséde les agences DDB,
BBDO et TBWA, ou du frangsis Pu-
blicis, dont le chiffre d'affajres a
baissé de 83 % au deuxiéme tri-
mestre, ont-dégu les marchés.

Le prochain rendez-vous sera la
publication des résultats semes-
triels du numére un mondial, le
groupe britannique WPP, dont le
fondateur et patron pendant
trente ans, Martin Scrrell, a été
poussé vers la sortie en avril.

Si les dépenses publicitaires re-
prennent, Zenith, filiale de Publi-
cis, prévayant une croissance de
4,5 % en 2018, elles profitent avant
tout a Google et Facebpok: le pre-
mier sait ce que vous préférez, le
second ce que vous étes... «Fonda-
mentalerment, les annonceurs sui-
vent le public qui @ migré vers les
nouvelles plates-formes et ona un
mouvement de lg publicité vers les
miédias numériques, en particulier
vers le mobile qui connait la crois-
sunce la plus dynamique», souli-
gne Rasmus Nielsen, directeur
des recherches & I'Institut Reuters
pour I'étude du journalisme.

En 2017, Google et Facebook ont
récolté prés de la moitié du mar-

ché mondial de la publicité nu-
mérique, soit 114 milliards de
dollars, selon eMarketer. £n 2018,

indique la société d'analyses
américaine, les reyvenus tirés de
la publicité devratent s'élever a
prés de 40 milliards de dollars
pour Google, en hausse de 14,5 %
sur un an, et 4 21 milliards pour
Facebook. Soit prés d'un tiers
dela manne publicitaire mon-
diale, non seulement sur le Net
mais auss{ traditionnelle,
«Lachat despace sur Internet
est la partie la plus dynamique,
mais elle échappe aux agences.
Google et Facebook ont une teile
pénétration que les annorceurs
peuvent baser leurs plans médias
sur ces deux plates-formes sans
passer por elles », souligne Jean-
Baptiste Sergeant, analyste fi-
nancier chez Mainfirst,
Commele souligne Ken Auletta,
journaliste au New Yorker, dans
son livre publié récernment Fre-
nermies: The Epic Disruption of the
Ad Business {and Everything Else)
(«Frenemies, la disruption épi-
que du secteur de la publicité [et

tout lereste]», non traduit), on est
passé de l'ere des « Mad Men» 3
celle des « Math Men», moins
glamour avec sa débauche d'algo-
rithmes. Le 1 juillet, le PDG de
Procter & Gampble, David S. Taylor,
indiquait voir «de nouvelles
opportunités dons le pussage d'un
marketing de masse peu rentable
a un développement des mar-
ques, @ la fois de masse mais indi-
vidualisé, grdce aux données et a
la technologie ».

S'adapter pour survivre

Drailleurs, 'exemple du fabricant
américain de produits ménagers
et d'hygiéene, 'un des plus impor-
tants anmonceurs au monde avec
des marques célébres comme
Ariel ou Pampers, illustre bien les
difficultés que peuvent rencon-
trer les agences traditionnelles.
Les clients n’hésitent plus 4 exiger
des réductions de cotits, voire a
couper dans leurs budgets. « Nous
avons pu économiser ces guatre

derniéres années prés de 1 milliard
de dollars en frais d'agences publi-
citaires et en cotits de production »,
a expligué M. Taylor. Procter
& Gamble se montre néanmoins
exigeant vis-a-vis des plates-for-
mes: l'entreprise veut éviter de
cotoyer des contenus vilgaires ou
inappropriés. En avril, elle a an-
noneé son retour sur YouTube un

an aprés l'avoir quittée,

Les agences, elles, cherchent
des réponses. Publicis, qui a ex-
pliqué par des éléments conjone-
turels son trou d'a2ir du
deuxiéme trimestre (dollar fort,
difficuités de sa branche santé
aux Etats-Unis et noavelle régle-
mentation sur la protection des
données en Europe), affiche sa
confiance dans son plan de
transformation de trois ans
lancé en mars et baptisé «Sprint
to the Future», Ayant racheté
en 2014 Sapient, groupe ameéri-
cain spécialisé dans le marketing
et la communication numé-

riques, la société mise sur
I'analyse des données etl'accom-
pagnement des entreprises
dans leur adaptation aux nou-
velles technologies.

Au premier semestre 2018, ces
métiers nouveaux ont connu une
progressien de 27 %. D'ol I'opti-
misme d’Arthur Sadoun, le prési-
dent du directoire de Publicis:
«Nous sommes surla bonne voiey,

En 2017, Google
et Facebook ont
récolté prés de la
moitié du marché
mondial
de la publicité
numeérique,
soit 114 milliards
de dollars

a-t-il lancé. Un autre actenr fran-
¢ais, Havas, parie, lui, plutdt surles
synergies permises par Vivendi
(Universal Music, Canal+).

L'une des figures emblémati-
ques de ce nouveau paysage est
Michael Kassan. Lui qui a pleine-
ment profité des houleverse-
ments du mearché publicitaire
avec sa société de conseil Media-
Link — créée en 2003 et vendue
en 2017 & Ascential -, a confié en
juin 3 une journaliste de CNBC
avoir I'impression de vivre I'an-
née 1859. Celle de la parution de
deux livres marquants: Le Conte
des deux cités, ol Charles Dickens
décrit Londres et Paris a Il'époque
delarévolution frangaise -« Pour
certains cétait le meilleur des
mondes, pour d autres le pire » et
L'Origine des espéces: «Je serai
d'accord avec Charles Darwin
pour dire que seuls ceux qui vont
s‘adapter vont pouvoir survivre.»
Tout un programme. &

ERANGOIS BOUGON
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Omnicom et Publicis chahutés en Bourse, dans un secteur pourtant en croissance
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Mais le numérique et I'essor des GAFA rebattent les cartes... ... tandis que de nouveaux acteurs émergent
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