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Internet : la pub suffira-t-elle
à financer les contenus ?

icrosoft a lancé une offre de 45 milliards de dollars sur le portail
Internet Yahoo, avec une prime de 60 % sur son dernier cours de
Bourse. L'objectif: renforcer le poids de la publicité dans ses

recettes, alors que la publicité sur Internet croît actuellement de plus de
30 % l'an, une croissance que son portail MSN peine à capter.

Oui : Matthieu de Lesseux

« Les publicités ciblées sont sFefficaces
qu'elles pourront tout financer J)

Non : Laurent....Pierre laculard
( La genèse du système gratuit passe
par un système payant performant )l

laurent-Pierre Baculard,associé
chez Bain e1Cie, en charge des
télécoms, médias et technoiogifffJ.

de messages publicitairés etqtie
''1;at;t;èntio;nportée,à":chacuIl.q'entre
ènx se réduit. D'aùtre par);, on ob·
serve que les sites passant au mo-
dèle gratuit, comme récemment le
New York Times (230.000 abon-
nés), ont préalablement construit
une audience suffisamment large
et segmentable à travers un service
payant, offrant une valeur ajoutée
stable et bien réelle, pour la valori-
ser au mieux au travers d'une régie
multimédia. Sans cette large
audience préalable et de qualité, il
n'y a pas de modèle de gratuité qui
tienne. Tous les sites· ne peuvent
donc se payer le luxe de la gratuité,
et espérer financer ainsi 'leur con-
tenu: il existe une importante
prime au leader, qui, plus encore
qu'en télévision, capte une part de
la publicité en ligne très supé-
rieure à sa part d'audience. Voilà
pourquoi les leaders du Web ten-
dent à le rester. Il faudra toujours
payer pour une vraie qualité: sur
le Wall Street .Journal, qui compte
788.000 abonnés, la majorité des
internautes paie le service. Il

i Internet offre aux annon-
ceurs la possibilité de valo-
riser chaque contact client

par un ciblage très fin et doit cap-
té plus d'heures d'attention dans
les dix ans qui viennent, il me pa-
raît hasardeux de parier sur l'idée
que la publicité en ligne suffira à
financer tous les contenus. Les
annonceurs -utilisent des straté-
gies de plus en plus plurimédias,
s'appuyant sur la complémenta-
rité entre médias traditionnels et
numériques. Et ce, sans abandon-
ner les premiers, qui s'avèrent
beaucoup plus stables que les se-
conds, très sujets aux effets de
mode. Il n'a fallu que quelques
mois. pour que" M:ySpaceso.lt
éclipsé par Fa:ceb06k Les annon-
ceurs savent aussi que les consom-
mateurs reçoivent de plus en plus
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i la publicité promet d'ex-
ploser sur Internet, c'est
tout simplement parce

qu'elle suit l'audience: dans tou-
tes les tranches de la population,
et en particulier chez les jeunes de
15à 24 ans nés avec Internet et qui
sont les consommateurs de de-
main, on observe une bascule >-

massive de leur consommation :3
médiatique vers le Web. Or, ce qui §
les attire sur Internet, c'est la li- W

berté de se promener partout et au Matthiéu de lesseux,fondateur
moment de leur choix dans un et coprésident de l'agence de
univers de totale gratuité. Au publicité Duke Interactive.
point qu'il paraît impossible de re-
venir en arrière. On voit que, face
à la montée continue du piratage versement des modèles explique
qui, après la,musique, attfSnt au- ",que'Microsoft soitprêt~ Qébou)'-
joùrd'huila vidéo, le modèle: de la' ser 45 InllliardS dé dollars pour
gratuité s'impose et celui des con- Yahoo et sa nouvelle plate-forme
tenus payants sur le Web ne fonc- publicitaire Panama. Il
tionne pas. Et que, pour investir
dans des applications innovantes
ou des contenus exclusifs, les mo-
teurs de recherche comme Google,
les portails comme Yahoo ou les
réseaux communautaires comme
Faeebook ont su développer des
ressources abondantes à partir de
publicités ciblées ultra-efficaces .
Car les annonceurs commencent à
comprendre qu'Internet offre une
nouvelle manière d'atteindre sa ci-
ble, moins intrusive en s'appuyant
sur la curiosité même des inter-
nautes. Elle présente un tel retour
sur investissement que certains si-
tes spécialisés sont déjà saturés de
publicité. C'est ce qui explique la
croissance de 33 % de la publicité
sur Internet dans le monde en
2007, qui atteint 8,1 % du marché
global de la pub et qui devrait
avoisiner les Il,5 % d'ici deux ans

;;..~selon ZenithOptimedia. Ce boule-
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L l'II •• dl"'".'"eB zm,ztes .·e· a gratuzte
P·eut-on contourner le modèle payant? Il ya bien une capable d'atteindre une cible massive, ni même ... les
, . certaine migration de la pub vers le Web : en France, quotidiens! Enfin, note Natalie Rastoin, directrice de
la publicité en ligne, en hausse de 34 % en 2007, capte l'agence Ogilvy, « ce n'est pas tant la publicité sous forme
déjà 12 % des recettes publicitaires brutes. Mais gare à de bannière publicitaire et autre pop up qui se .
ne pas parier trop vite sur le tout-g~atuit. D'abord, la développe, que les liens sponsorisés, à savoir le
croissance de l'e-pub ralentit: aux Etats-Unis, où elle est référencement des marques sur ,les motel.lrs de recherche
déjà deux fois moindre qu'en France, ainsi qu'au· ,.,<i..pu les pg!;tjlik La~~ub c1a~ique es~à,son mélxi!"1umsur le
Royaume-Uni, où le temps passé devant Internet semb ··;:'Web.:lé(;site~dOiy"ènt·~éinVént~,r lè§ moyensiclè se .• ~ij.~
avoir atteint un plateau. Ensuite, après un démarrage ... fin~èt D. ~t~~t deîl&iveaux_,~Ites d'i~f.ormati~~$§nr_
trombe, elle pourrait bien ne rester qu'une part modeste envIsagé la çjratuité pour finir par opter pour le môilèle
du gâteau: en 2010, selon ZenithOptimedia, la publicité payant, c'est que, sur Internet comme ailleurs, la pub ne
en ligne dans le monde n'atteindra que 45 % de celle des peut pas tout financer, en particulier les contenus
quotidiens, et 30 % de celle de la télévision. En clair, exclusifs. D'ailleurs, même les leaders ont dû se faire
n'enterrez pas trop vite, ni la télévision, seul média financer par la Bourse. VALÉRIE SEGOND III
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