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Préambule

L'édition en ligne est a bien des égards le prolongement dans le monde
numérique du métier d’éditeur tel qu’il est connu depuis des décennies
dans l'univers non connecté.

L'éditeur concoit, sélectionne, assemble les contenus, en fonction de

V.. Y TjliA“""jA] Aj«e™>"1 D O%i «"}7i > leA >
ces contenus a disposition sous I'ombrelle d’'une marque. Donneur
d'ordre auprés des créateurs et des journalistes, interlocuteur des
acteurs de la distribution des contenus, I'éditeur occupe une place
iAAITTisei ">7A o> V...>S7 Vi U>+i0OA “iA AiAU"ViA /
cette matiere premiere que constituent les contenus de divertissement

ou d'information, et en supporte les colts de production. Ces contenus

peuvent étre agrégés, monétisés et distribués par des éditeurs de
services en ligne.

Responsable juridiguement des contenus qu'il diffuse, I'éditeur est par
jwm 1T e” 07 "TliAeeVOIIOA “it1Twj il Ti VeTw>"Vi]
du foisonnement parfois confus et non régulé des contenus en ligne.

A ces caractéristiques traditionnelles de I'édition, I'éditeur en ligne est

i~ “iAOAI JA@Vi >0Y 1liV.."ceece} iA "O0“jA u0OiA ">
« servicielle » trés appréciée de ses clients, que ces derniers soient
annonceurs ou consommateurs.

Le métier d’éditeur enligne a profondément évolué ces derniéres années.

Les modeles économiques se sont sophistiqués ; tous ont pour point
commun de dépendre de I'utilisation de la data devenue une matiére
«Ai*"mAi " CA«iTA>Lei >0 “>AZil""} il >0Y AlA>Ij}
Cette donnée provient, pour I'essentiel, des informations transmises par
I'utilisateur, des traces numériques et des données induites calculées.

Le présent livre blanc entend décrire et analyser les logiques qui
«AjA~i"T >0Y “ce"meiA “w>vv>"AiA CiA jCCTiOAA iT
pouvoirs publics sur I'enjeu crucial que recouvrent ['utilisation et la
valorisation des données. Une approche équilibrée de la régulation en

la matiére étant indispensable au succes des éditeurs.



1. Un métier et une stratégie
marketing en profonde mutation

Ladoption des supports et formats numeériques explique la
transformation du role et du métier des éditeurs qui s’adaptent aux
différents modes de consultation des contenus choisis par les lecteurs.

Pour assurer cette compatibilité permanente, les éditeurs tirent parti

IA «Ae«ATjIJA i e> Ve "iYie” U'> “TTiATIT pO” «l
CiA V>ASVIJAAI"pOIA 1iV..""pdiA “iA 1iA“"">0Y O]
tout en suivant leurs usages, par les données stockées dans les
VoeeoeZ iA] i A “«eiA wV .. iAA 1iYIOisA iAI""jA D Al
iYcee I>LeiA ec@AA “iA Ve~ " iY e"A O«1jA"iOAIA° |
il Si e%iY«e@ I>1"@”™ "i «> “>i> ABiAl > A" A>«" i
des années 2000 avant de se développer dans le cadre de I'économie

de la publicité. Le recoupement de (plusieurs) milliers de données,
anonymisées, confére toute sa valeur a l'information qui, de valeur
LAOTI] "i0"i"1 O7i U>«i0A iY«ee I>Lei «>A oiA >’
outils de ciblage.

La donnée, qui découle des interactions entre différentes couches
d’interfaces numériques (appareils supports, sites, contenus, etc.) et les
utilisateurs, offre des leviers d'interactions avec ces derniers a l'origine
d’un renouvellement profond des stratégies commerciales.

En 2006, les acteurs de la publicité (les agences et les annonceurs)
inventent lanotion “d’engagement” pour mesurer le niveau d’interaction
de I'utilisateur avec la publicité. Désormais, la data n’est plus seulement
un élément de compréhension des usages mais devient un élément
ViTTA>e “j o> wY>1"@™ “iA «A°Y "%>V..>1A i «> «0
de performance.

eei Ajcce™ >""A" >0Y 1 iY"}i"VIA "iA > ""e"ViOAA
publicité numérique mais également de toutes les actions marketing :

la pertinence de la communication grace au ciblage des

utilisateurs,

la mesure de la performance,

le suivi de l'attribution marketing (le suivi du processus de

Ve "UiAA @™ il «% " i"1"wV>1"e” i A> AeOAVI®"®



1. Un métier et une stratégie
marketing en profonde mutation

Cette prise en compte des données dans le processus d’achat
publicitaire a conduit a une des révolutions les plus importantes du
modele économique de la publicité. La mise en place de processus
d'achats dits “programmatiques” sur les supports numériques ont
«iA“ A >0Y >""e"VIiOAA i °«Ae}A>““iA» “TAiVIi“il
publicitaires, non en fonction des sites médias, mais en fonction des

T TTjiA Vi «AceweAC "7 >««ieei Villi ATA>Tj}Ti 0% >0
gue l'on distingue en général de I'approche classique du “media
«e>"""" ne i "%iAl «eOA O~ i"Ai“Lei i AD««ceAlA i~

Vo Lei "™ 7ji pO” iAl «A”U j} ji “>"A O «Acewe 0 O
comparables d’individus.

>"A Vi "@OUis jVeAPAIm*“i] «iA “j>">A " " Ui"l A
iY }i"VIiA A% eA UiOe«i"l «Ajli""Ai D Lj"jwV~iA “iA Aijl
ils doivent disposer et proposer des données permettant de cibler
leurs utilisateurs et démontrer la pertinence de leurs supports avec une
mesure et une optimisation de la performance.



2. Les types d éditeurs de
contenus et de services

B0 CCAITTYOIA TAetA JASTIA veetesih 1000
services :

» la presse et les éditeurs de contenus,

* les acteurs audiovisuels,

* les plateformes et diffuseurs de contenus.

Presse et éditeurs de contenus

"~ TAe®Ui “>"A Villi V>ijleeAi «iA >VIiOAA TA>""1
mais également des “pure players”, acteurs 100% numériques. Leurs

Ve li"OA Al “>ecA”I>"Ai“i"l “iA Ve li"OA °IliY
Ve A“l Ci we >1"0e” D %j}>A" Vi o> «AiAAI TA> 170"
développer des activites “multimédia’ (vidéos, podcasts audio,
"eVO“iti>"AiA “"1IASVI"VA® «eOA Ajcce™ Ai D O7i
«iOAA AiUI"OA° A "l «eOA «""1 Ve““0" "i «Ac

de supporter les codts de cette production.

Au printemps 2020, une dizaine d’éditeurs de cette famille compte au

“e“LAI CiA ¢i>iAA i «»L>0""i"Vi "% “liATil i© A>"V
confondus.
iA «iAveA“>"ViA Ace”™l «i Aiyil i *%jUe+0l "

modes d’accés a l'information et au divertissement d’'une part, et de
'adaptation des éditeurs a ces évolutions, d’autre part.

La majeure partie de la lecture quotidienne de la presse s'effectue
>0eOA %...0" >0 veeA“>1 "0“jA nudi] >0 “cebi” Vi Il
Les sites de presse enregistrent ainsi une fréquentation quotidienne

pres de 7 fois supérieure a la presse papier.

13 acteurs de cette famille de services réunissent plus de 12 millions

i UCATTIOAA O pliA Vv..>pu0i “e”A° *>A*“" ViA “:
lisj e A AA] >A“"ice"] "OIAl A>"Vi] % u® «i il |
enregistrent une fréquentation de leurs sites supérieure a 20 millions de
visiteurs par mois.
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é
®* 2. Les types d’'éditeurs de
contenus et de services

Audiovisuel

iA jJCCTIOAA i Villi v>“"eei Ace™l "AAOA «®e0OA "
I'édition de services audiovisuels (radio, télévision), mais ce segment
Ai}AeO«i j}>«i“i"1 i "e0OUi>0Y >VIiOAA °«OAi «e>
Ai Vi"IAi AOA +%>0""ce @0 +> U joe® <A w}OAI“I >
producteurs de contenus mais se caractérisent par une production
et un modele économique dépendant majoritairement des contenus

audiovisuels.
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2. Les types d éditeurs de
contenus et de services

Plateformes et diffuseurs de contenus

Cette categorle regroupe des éditeurs de serwces qU| pour la plupart
>}YAm}itl il “e”ji"Ai"l «iA Ve li"0A «Ae 0"1A 0 v
peuvent dans certains cas participer a la productlon de contenus mais

leur role est surtout celui de diffuseurs pouvant rémunérer les auteurs

il «cAe”OVIIOAA° " TA@OUiI ">"A Villi v>“"eei ¢iA «s
et de la vidéo (Spotlfy Deezer, Snapchat .), des services de petites
>""e"ViA @0 “iA «eAl>"+A -9> .. 0ce] "A>" H®C A «
nOi Ae”l >ViLoee?Z il 9eBIOLI >}Am}iTl «iA «<OA
“>AV...j ->0iV ««OA "i {x “"ee”@™A i U~ A 1iIOAA O~
chacune d’elles).

Parce qu’elles mettent a disposition des internautes une pluralité d’outils

et de services (webmails, applications mobiles, outils de messageries,
réseau social, musique en ligne), ces plateformes jouissent d'une
position privileégiée pour collecter et analyser les données permettant

T jwTTA Vi v XeeT «iATTTITT ei «Aewe TiA «OLe VAT
Des acteurs comme Google ou Microsoft mettent également a

disposition des navigateurs utilisés par les trois-quarts des internautes a
qui ils imposent d’étre connectés, ce qui permet d’en suivre les usages.

11
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&
3. Quelle data pour quel usage

2 - VoeeeiVIi iA "™ jiA «iA“il «i «Acewe>}i " "A«i“A>
i7" TeeA™>eiA -pOis Ve li"0 «eOA plis «iVIIOA T V.
“>SAZil1""} -pOieei iAl “> V- Lei T +0i v>"lfieei il ccU ¢
de consommateur ?).

En intégrant cette nouvelle ressource qu'est la data] *%iY «ece"1>1" "
‘e jiA > Ve 0"l D AitjwT A > ATA>ITj}i CiA 10

o> «Ae OVi‘@™] "0 “>AZii~"} il ‘i e> CAIATLOINce” -

La data devient la ressource indispensable pour optimiser le processus
industriel en ceuvre dans le secteur de I'édition de contenus en ligne

mais également leur monétisation publicitaire dont le marché intégre

désormais une part majoritaire d’automatisation des achats.

Les différents types de data a disposition sont :

Facteurs Données relatives aux caractéristiques d’une population ou d’'une
sociodémographiques et audience (sexe, tranches d’age, profession, niveau d’études, présence
psychographiques d’enfants dans le foyer, niveau de revenu...)

Données collectées lors de la navigation de I'internaute (elles peuvent
Données intentionnistes renseigner sur les appétences des internautes et leurs intentions
d’achat)

13



3. Quelle data pour quel usage

Données relatives aux achats ou souscriptions ayant donné lieu a un
Données transactionnelles paiement

Données relatives a la localisation d’un objet ou d’une personne avec
Données de géolocalisation une certaine précision

Données sur le Navigation, recherche a l'aide de mots clés, partage d’informations,
comportement de rédaction d’avis...
navigation

Dans le cas de la pubI|C|te en Ilgne les méthodes de ciblage
TA>"1"@""iseiA v  jiA AOA «iA VA'ImAIA AeV e’ j"
sont complétées voire remplacées par une segmentation « sur-mesure

», portant notamment sur des Ioglques comportementales (C|bles

>vw” |> A|A] V LeiA «AJAI I>71 “iA ~"1i~ I A “%B>V..
U>ATi i"Ai“Lei “i "™ 7jiA i Ve "Ae“*>1"e” "0“jA u0d
au site mternet de Ia marque, utilisation des moteurs de recherche,
géolocalisation, actes d’achat en ligne ou dans I'espace physique...).

Le mode de commercialisation de la publicité implique l'usage de
données de ciblage. iA «A"Y “iA >vwV..>}iA «OLe "V I>"/
Ace~l Ta D xa~ ""vjA"iOAA >0Y >vwV..>}iA V LejA"

Les éditeurs mettent aujourd’hui la data au centre de leur stratégie
commerciale, éditoriale et marketing >w~ i “"iOY Aj«ae " Ai
iY°}i"VIA O “>AV..j° > “>iuneV oedtidre” ipbeimiére
indispensable aux éditeurs, non substituable Les grands groupes de
médias européens réunis dans I'EPC (European Publishers Council)
viennent de le souligner dans le rapport * sur I'impact du RGPD pour les
jTTIOAA Ti «AiAAI n0%~e U7i77i"1 i AceO*illAI >0Y >

1 Source: Rapport de 'EPC consacré a I'impact du RGPD sur les éditeurs de presse, mai 2020. “Sans management de la data, pas
de modéle économique pour les éditeurs.”
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3.

Quelle data pour quel usage

Cet usage “industrialisé” de la data s’inscrit pleinement dans le cadre
de la réglementation européenne sur la protection des données
personnelles, laquelle met en oeuvre les regles liées a I'exploitation de
données sur internet.

En lien direct avec linternaute, c’'est a I'éditeur seul qu’incombe

la

responsabilité de recueillir le consentement pour le dép6ét de cookies
et autres traceurs. A ce titre, il s'engage a traiter cette data de maniere
responsable et raisonnée, et a choisir les partenaires qui I'exploiteront.
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4 . La monétisation : état des

. I O Y
iA “j>">A A"l >"A O07i ATIO>1"e” «>A> @Y>ei
“O0*“jA"u0OiA A"l x D £a4 vee A AO«jA"iOAIA D ViesiA
%O "UIAA "™ Ve~ iVij] “>"A "«A Ai"Vee lAi"l %"
D «iA “7jI"AiA° A @"] "i +@”}0i >li “x iY«jA™"i”

différents modes de commercialisation.
A - Les modéles économiques classiques et I'émergence de la data

> «+O«>Al “iA CTIOAA Vi Ve li"OA "O0jA pOiA
modeles économiques. La majorité présente une combinaison des
types de monétisation suivants :
* La publicité en ligne : longtemps la source de revenus dominante
AOA ""TiA~il] ieei > w™>"Vj o> }A>10"1j i «¥%>VV
services. La publicité numérique dépasse désormais le chiffre
“>yv>"AiA CiA AD««eAlA «OL<"V I>"AiA T1A>""
«AiAAIi®° > L>"AAi "iA «A°Y "i o> «OL'AVAij il
> Ve 071 Li>OVed« "% "1iOAA D AiVe A~
pour limiter leur dépendance envers ce type de monétisation.
 Le payant : longtemps marginalisé sur internet, c’est désormais
une stratégie prioritaire pour beaucoup d’éditeurs. L'abonnement,
qui offre un revenu récurrent, est souvent la priorité, I'achat a
'acte procure des revenus complémentaires qui restent souvent

‘:>A}A~>6Yo
e Le freemium : la combinaison, au sein d'un méme média,
i Ve li"O0A JASIOTIA il «>b>"1A° ~ «A>1"p0bi

de la plupart des grands médias d’information généralistes.
Principal intérét : permet de piloter la stratégie de production en
privilégiant les contenus gratuits ou payants selon le potentiel
economique du moment (pub ou abonnement).

iA AceeOi"e™A i “c"jI"A>1"e” "1 0~ «e""l Va“"(
it Cioe> Loe”"i 017« A>1"ceLa chllecte IdiAf6rmation

«iA“il i V LeiA «iA O1"«"A>1i0OAA ii >""A" >“je" A
«B®Le "V 1j] +i AIVABTi“i"l i "e®0i>0Y >Le""jA] ¥
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4.La moneéetisation : état des
[1eux

personnes a des événements et de rediriger les offres de services au
bon public.

Le terme “data” recouvre en réalité différents types d’information,
chacun sollicité pour des besoins ciblés.

Tout comme dans l'univers off-line, la publicité constitue pour les
AFKVGWTU NG OQ[GP RTKXKNAIKA FG ,PCPEGT |
paiement par le lecteur.

Pour les annonceurs, la publicité en ligne présente deux atouts par

rapport a la publicité traditionnelle : I'adaptation aux centres d’'intérét

de linternaute, et la capacité de générer directement des achats via

des liens (quand l'internaute clique sur une banniere ou un bandeau
publicitaire).

Publicité traditionnelle Publicité ciblée, grace aux data

"T«1Ol TAITTIOIA >0 0A %...O" 1AEA IP«iA i Ve
i" "1 i\ eiA «OLe "V IjA < jiA >OY AiV..iAV...iA AOA
«OLe"VTIjA "¥e>vwV..>}i @O "“A«e>P] il] i«cO A «i0.
AOA «iA AjAi>0OY AV " >0Y] pd%e™ >««isei *i -2V"
leader.
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l1eux

® S «OLVI] CA«esb O «OL-dssigie 1outypeVde. > }i
publicit¢ en ligne comportant un élément graphique -"“>}i wYi]
vidéo). Le Search désigne les campagnes de communication via les
CiTA Vet iAV >0Y] >01Ai“i"1 "71 «iA «"i"A Ace"AxA
AOA «iA «>}ih i AjAG-I>IA "0~ “liOA i AiV..iA
d’'une requéte.

Les derniéres estimations de marché établissent que le Search est le
type de communication qui réalise les recettes les plus importantes.

A lui seul, ce segment, qui est dominé par les outils publicitaires de
ccece}ei] i"TAiI} ATAI ViA AiUI"OA AO«jA"iOAA D ViOY
>TA Ace” iTAi“Leic i CiOY ™ m* i Ai}“iT1] iAl ei -V’ >e]

du marché. Le Search et le Social concentrent ainsi 67% du marché de

la publicité en ligne, tandis que les 23% restant sont partagés entre

tous les éditeurs de contenus et services en ligne (traditionnellement

i “@’i «A"U j}7j] i WWSTViYiTlT «OLe"VI>"AI «e OA
contenus, le Display arrive en troisieme position).

Marché de la publicité digitale Progression par grands leviers et poids dans le marché
Recettes en M€ Recettes en ME£
- @~
social @ @ 2% 25%
5 228 M€' Display @ @ 0% 20%
Autres
Leviers® @ @ 12% 13%
2018 2019
2018 2019  Poids 2016-2019

Sources : SRI, UDECAM, entretiens réalisés sur la période de juin et juillet 2019 a janvier 2020 avec les acteurs
du marché, informations publiques, analyse Olivier Wyman

Notes : 1. En raison des arrondis, le total n’est pas égal a la somme des recettes des leviers 2. les Autres Leviers
EQORTGPPGPV No#H,NKCVKQP NGU %QORCTCVGWTU GV No'OCKNKPI
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l1eux

Larrivée du programmatique dans le business model des éditeurs

A mesure du développement du marché, des outils de plus en plus
sophistiqués se sont développés pour faciliter la rencontre entre I'offre
des éditeurs via les régies et la demande des annonceurs et de leurs
agences conseil.

7PG RCTV UKIPK,ECVKXG FGU KPXGPVCKTGU
comme en Social) passe par lintermédiaire de solutions largement
automatisées, le « programmatique ». La publicité programmatique

désigne I'activité publicitaire pour laquelle I'achat d’espaces, la mise

en place des campagnes et la diffusion de celles-ci sont réalisés de
maniére automatisée.

Ce type d’achat est basé quasi exclusivement sur le ciblage de données.

Le programmatique représente a I'heure actuelle plus de la moitié des
FARGPUGU EQPUGPVKGU CW VKVTG FW &KURNC
TGEGVVGU RWDNKEKVCKTGU FGU AFKVGWTU KN
revenus des réseaux sociaux).

1165ME

1034 ME

Display

Progrommatique [EEEEYLLS

2018 2019

Sources : SRI, UDECAM, entretiens réalisés sur la période d’octobre 2019 a janvier 2020 avec les acteurs du
marché, analyse Olivier Wyman

Notes : 1. Inventaires vendus via une mise en relation automatisée entre acheteurs et vendeurs (y sont inclus
tous les modeéles de ventes automatisées); 2. Le Social est 100% programmatique
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l1eux

Lachainedevaleurdelapublicité enligne s’estsophistiquée cesderniéres
>"7jiA \ Vi "edU0i>0Y «AiAI>I>"AiIA TiV.."ceee} pbd
'achat programmatique sont apparus telles que les plateformes SSP

(Sell Side Platform) et DSP (Demand Side Platform), des trading desks,
fournisseurs de technologies. Les agences de publicité ne sont donc

plus les seuls interlocuteurs des annonceurs et des éditeurs.

Les éditeurs ont petit a petit structuré des plateformes conjointes
d’optimisation de leurs offres d’espaces.

> Ai«AjAi"i>1"e” Ab~1..ji"udi V 1 iAAeOA it wi
ViR «ATV «>OY SVIIOAR i1 “jI7iAA i o> «OL V Ij Q7

Annonceurs

Plataformes &' optimisation Plateformes d'optimis ation
de la demande de Foffre

‘demnand-sade platiorms™. 039

Agences | Plateformes
d'nc hat wt Régies | Réseaux
doplimisation en publicitisires
termps réal 17 ™)
“radlng deses )

Source : IAB, Traitement CSA

T« %O P > uli AjViTTi] ei WISTVItITT «>A e
consommateurs (a I'acte ou par abonnement) demeure minoritaire dans
le total des revenus des éditeurs. Les co(ts de production des contenus
“i «iOUI"l kIAi >*eAlI"A uldi «>A «i AiVveOAA D O~
lequel la publicité joue un role essentiel.
La sophistication croissante des techniques et outils de la publicité
en ligne a donné lieu a une multiplication des intermédiaires qui tous

prélevent leur écot sur les dépenses des annonceurs, de sorte que les
marges des éditeurs s’avérent limitées.
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En moyenne, seuls 40€ sur 100€ dépensés par un annonceur bénéficient a I'éditeur.

Audience

Demand
Annonceur Side Platform
{osp)

100€

L" o s

Source : GESTE, d'aprés l'atelier BNP PARIBAS « Le marketing a la performance » de I'lAB France
Comparaison faite entre 2014 (WFA Programmatic report, 2014) et le livre blanc IAB 2017/2018; n’est pas pris
en compte le calcul des intermédiaires garantissant la visibilité, la maitrise de la fraude et du contexte estimé

a 10%.

La deuxiéme source de revenus des éditeurs est la vente de contenus

au consommateur : longtemps marginal sur internet, il s'agit désormais

d’une stratégie prioritaire pour beaucoup d’éditeurs. Celle-ci présente

en effet une série d’avantages : le contact direct avec linternaute
lecteur et donc la possibilité pour I'éditeur de développer une relation
epO>e"i>170i , >U0iV Vi "iA“"iA] «> «iAA«iVI“0i "% 0"
la limitation de la dépendance a I'égard des revenus de la publicité.

Une étude publiée début 2020 par mind Media révéle une augmentation

de 28% du nombre global de lecteurs payants entre 2018 et 2019. 4
jTCTIOAA i ATl "% ve A >1"e” Ve“«litl >0.=e0A Y
abonnés purement numériques.
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Graphique : mind Media // Source : Déclaratif et chiffres publics (31 décembre 2019). Crée avec Datawrapper

L'exploitation des données acquises }A@Vi >0Y >Le ™ "i“i"1A «i
i TAIAAIA O «Acewe «AjV A CiA V' LeiA -AeV e
«APV..®e}A>«.. " u0i] Vee“«eAli*i"I>¢] Ve~ liYIiQiso®
IA VeTTi"TOA «sOA «iAT"Ti"TA il Ji “7i0Y V LeiA «iA \

“Nous nous appuyons sur l'analyse de nos data et
notamment notre plateforme de gestion de la data
(DMP), pour nous assurer que notre offre est adressée
aux bonnes personnes mais aussi que les abonnés ont
connaissance de I'ensemble des services auxquels ils ont
acces.”, i Y « " ui€abelle André, directrice générale
“jej}0ji "% “ve«Ace “}i>ec

%> TiOA AiUi~ "udi >"A" “iA 1>0Y i Aj>Le™"i“i"l i~
selon les titres. Un chiffre élevé, propre a la presse BtoB.

“A partir des données issues du comportement
des abonnés sur nos marques, nos data scientists
ji>Le"AAi"T “iA “ce’meiA «Aj "VI"VA V>«>LeiA "% " i"1"wiA
si un abonné risque ou non de ne pas renouveler son
abonnement, et nous pourrons alors activer différents
leviers a la fois marketing et éditoriaux. Cela nous
permettra de tester différentes combinaisons de
contenus, promotions tarifaires et fonctionnalités et
de voir leur impact sur la décision de nos abonnés”,
iY « " pOuviolette Chomier (Les Echos-Le
*SATATIT®°
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La data au service du développement des abonnements : I'exemple
du Figaro
i "}>Ame > “j«eebj D «%jlj OAE™ O7i "eOUisei «oee’]

a une meilleure segmentation de ses offres de contenus. En paralléle,

la solution des accés « multicomptes », autrement dit I'autorisation

de plusieurs acces pour un méme abonnement, novation inspirée des

modéles des plateformes de streaming, a été mise en place.

Trois tarifs d’abonnement ont été distingués :

* Une offre d’accés a 9,90 € qui permet de consulter I'ensemble des
contenus payants,

* Une nouvelle offre « premium » multicomptes a 14,90€ qui permet
*%>VVmA D 1Ae"A «iVIIOAA] «%>VVmA D > UiA
magazines,

e Et une nouvelle offre dite « premium + » pour cing lecteurs et
incluant les hors-séries

Dans ce cas, les technologies numériques et la data permettent de
““i0Y Ve“«Ai" Al «> Ti“>7"i] Ti V' LeiA «+OA «AjV"Aj*"
de générer un plus important volume d’affaires :
e i "}>Ace > i"Ai}"AIA] 07 «Ae}AiAA @™ i «<OA
année de mise en ceuvre de ses nouvelles offres, soit I'ajout de
x4 a4a >Le " jA £a4” "O“jA"u0iA D Ame”™ «>AV i
segmentation de plus en plus précise des offres va permettre
«>A >"eeiOAA >0 "}>Ace "%>VVA®SIAi «> AiVill
chaque abonné.

. Y%iY«oe 1>1"e™ “iA “ee"7jiA >VuO"AiA }JA@Vi
PA“IT i"w™ i” >vw™>"1 > Ve "> "AA>"Vi "iA «OL«"
A Ve li"OA «eOA «iAI™i"TA il i “7i0Y pO>«"wi
de publicité.

i V..e'Y "%0” “ee'mei ..PLA™i Ve“L"">"1 D I71AI
paiement par le consommateur a été adopté par la plupart des grands
sites d’éditeurs. D’autres sources de revenus, dérivées d’'une gamme
large de services sont en mesure d’apporter des compléments de
AiVilliA «>Ave”A A"} " "wV>Ii"vA-°
23



o Ya>vwe >170e” il ei “SAZNISTSVVAIAITTe” «iA“il

N ‘I

AiOI"OA "0 itV  iAVic %j "1i0A “e”ji"Ai Ae"

la promotion des produits ou services d’un annonceur sur son site
en ligne (les sites marchands rémunérent I'éditeur en fonction soit
du volume de visiteurs envoyé via des liens marchands, soit du
chiffre d’affaires réalisé€). C’est une solution adoptée par la presse
spécialisée.

Le marketing direct rassemble les envois publicitaires directs, par

iYitcei «>A i“>"«A 0 1eldl >01Ai “c;ebi” "i Ve 0"

* Les événements et les études : capables de toucher un large
public pour développer une activité commerciale complémentaire
a leur métier de producteur d’information, les grands médias
tirent des revenus additionnels de l'organisation d’événements
(salons, conférences, clubs, événements sportifs). La connaissance
économique qu’ils ont des secteurs ou dun public particulier
Al Tel>“*i"l >0V “j">A A«jV° >+ KjA i
des activités de recherche et d'intelligence économique qu'’ils
« monétisent » sous formes d'études ou d’enquétes ad hoc.

 Les services : les médias numériques tirent parti de leur
connaissance des besoins de leur public pour proposer des

AiAU VIiA Vee“«ej“i"I>"AiA° "7 p [1AeOUi «>A

petites annonces, les annuaires spécialisés, les comparateurs

i «A Y] +iA Ve OAA i LeOARIA] “iA e@} ..

mi

e A CTIOAR «i®UITT i"w iA«jAIA Vj}>}iA 0% “@d

revenus grace audroits voisins qui reconnaissent les investissements

consentis par les éditeurs etagences de presse, et peuvent contribuer

a un meilleur partage de la valeur avec les plateformes numériques.
illi "eOUiesi AeOAViI A¥%>eeOli >0Y AiUI"OA

syndication ainsi que de la vente directe ou indirecte de contenus

e

-te”1>71 AiUIAA] >0Y 77 TiIOAA «>A «i i"1Ai vA>~

du droit de la Copie en 2019 : 11 millions d’euros).
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ciblés grace a la data

A@Vi D > >1> il D 0" 1A>U>"¢ >««Aeve™" "%
comportements des lecteurs, les éditeurs réalisent un ciblage toujours
plus pertinent.

Réaliser une analyse approfondie du comportement du lecteur c’est

i1 wiA ATA VICTATA % TTjAKIA il «iA V>A>VIJATATT

localisation, métier...). Cette analyse permet de proposer :

» des contenus personnalisés,

e TiA «>VZ>}iA AOAt“iAOAiI i” TiA“iA i «A~Y il v
numerlque uniquement numerique...),

e JiA evVAIA A«jV >eiA «eOA +iA w je"AiA -"C
participation & des événements...).

iA «e>liveeA“iA TiA ,, Ve l1AZ«i"l «%iAAi"1"is “iA
Aie>i"e™ >0V 01"« A>1i0AA] il «>A Ve "Ajudi-l «>
position dominante, ces acteurs s’assurent la diffusion des contenus
ainsi que I'acquisition des clients et la monétisation de I'écosysteme.

i “k“i pO%ieei iAl iAAiTTI"ieei D % " i"1"wWV>1"e”™ i
">1> iAl "TTA«iTA>Lei D o> wije"A>1"@” TiA VeTiTIA
abonnés. C’est en effet un moyen de faire monter en gamme les offres

AOA > L>Ai "iA «AjvjAi"ViA "i"1"wjiA "i ViOY il Vies

de la marque éditrice (augmentation du panier moyen par le biais de
suppléments thématiques).

Etant donnés les colts que représente une campagne de recrutement

i TeOUiI>0Y >Lee”"jA] Villi wijemA>17e” iAl voe >

s iAl >e@AA «A""A ">. )\
« d’améliorer le ciblage des utilisateurs (audience planning) ;
» d'assurer la tracabilité et la diversité des usages et des supports
(c’est-a-dire la nécessité de suivre les lecteurs sur tous les supports
D «i0OA ""A«eA"l"®e” «eO0A “7i0Y "“Vi"I"wiA «iOAA
« de développerde " OUiIi>0Y AiAU VIA i” «"}7i desOA °
AiOi"OA- 25



*eOA “CiOY wijetAiA AiA Ve itIA] «i ATi 0T )70
ses abonnés, en moyenne, 30% des articles de sa page d’accueil. En
OAatE™] "o > AjJOAA™ D ""“"“OiA Ace” I>0Y *i V..OA™ -I
% de clients perdus sur une période donnée) de 2 points en multipliant

les services “priviléges”, comme la participation a des tables rondes et

a des rencontres avec des sportifs...

Pour personnaliser les contenus mis a disposition de ses internautes,
Prisma Media travaille depuis 2017 sur sa solution interne de création

i Vet«liA *ATA*> @ "IVl u0” «iA*il >0Y “TliA™>0
en mode logué entre les différents sites et applications du groupe

A>"A >Uce”A LiAe™™ i Ai AiVe ™ iVIiA°® iA “e ™ 7jil
«AjVjAiI“ViA] Ve Ai"17iA] «iA“iili"l >""A" i «Ace«cel

iY«jATiI"VIA «iAAe™">«"AjiA] Ve “i «>A iYi“«si A"’
les newsletters pertinentes parmi plus de 100 thématiques éditoriales,

il "%>VVjiA D i "e“LAIiOY «Ace O"1A il vi>IOAiA A
de marques.

Concernantl’'optimisation du contenu distribué dans ces environnements
personnalisés, Prisma Media utilise une solution interne et s’appuie
j}>i“i"1 AOA o> AI>Al O« VA>"X>"Ai "% , ,"I6@"Vi
effectue une analyse sémantique des articles consommés, associé a
I'historique de navigation des cookies anonymisés sur tous les sites du
“ilUeAZ "0 }AeO«i] «iA“ill>"1 > "A"] «>A iYi“«ei] i
contenus dynamiquement de certaines zones de ses newsletters.

«Contrairement a une DMP, ou I'on crée des segments

de «n» cookies face a un contenu (publicitaire ou

éditorial), 'open graph permet de calculer de maniere

les relations entre «n» objets (vidéos, articles, produits)

et «n» cookies anonymisés, pour obtenir et optimiser

de facon dynamique les meilleures pertinences entre

eux», iY«e u@k>"" i%ji] V.. iv ">I> cevwViA
AR s
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“L'abonné aura acces a des contenus et services supplémentaires en fonction de
NoQHHTG VCTKHCKTG UQWUETKVG GV FG UC ,FANKVA 1P ¥

d’abonnement détermine l'accés & certains contenus et services” , indiquait au
printemps dernier Julien Laroche-Joubert, le directeur numérique du
Monde, a propos de ce projet.

iA i7ei0Y Al “O¢1"«iA «@OA «iA |""1iOAA i Ve~
i e”}7i° eA @ Ui"l D > ve A\

» faire face au durcissement de la réglementation sur l'usage de la
>1> il >0Y AiAIAVI“e"A «>A «iA ">0"}>1i0AA -
I"iAA] i VeeeZ i “j«eAj «>A O~ >VIiOA iYIjA i
I'éditeur) ;

e Ai}>}"iA CiA «>AlA i “>AV...j v>Vi >0Y >VIiiOAA |
APAIm“i “O0“jA " udi] Ve“"i occe}ei il >ViLeelZ]
>0eOA % ...0" "j«i”>"TAE A «e>liveeA“iA "iA
ivvil «%iAAi"1%ie “iA OA>}iA il “i «> Aie>i"e™ >0Y
conséquent la captation des datas. En position dominante, ces ac -
teurs s'assurent la diffusion des contenus ainsi que I'acquisition des
clients et la monétisation de I'écosystéme.

e accélérer le développement des abonnements numériques et
A>««OPiA "i “>""mAi """eU>"1i AOA +%iY«er ]
itti0Y Ajcae ™ Al >0Y >1HiTTIA CiA >0 TiITVIA 0T «
contenus et des services de qualité.
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5. Les défis d'une régulation
équilibrée

7PG FAVGTOKPCVKQP FGU RQWXQKTU RWDNKEU
NoCEVKXKVA FGU RNCVGHQTOGU GV NoCEEAU !
RCTVCIG FG XCNGWT

Auniveau européencomme national, les autorités ontentrepris de réguler
différents aspects de la publicité sur internet, soit sur la base des cadres
cOA T UOIA IV AI>"IA A"l i” VAj>"1 i “eOUi-siA A
d’apporter des garanties en matiére de protection des consommateurs
(protectlon de la vie privée et des données a caractere personnel)

il i” i"U"A>}i>"1 i VAjiA "i "eOUi>0Y @eOIi"«A i \
obllgatlons renforcées pour les plateformes structurantes et un pilotage

voire une régulation plus poussée des acteurs les plus importants et
incontournables pour permettre un meilleur accés a la donnée, un
«>AI>}i i U>eiBOA «+OA jud i>Lei il Ai*j"iA >0V
numériques.

En mai 2020, la Commission européenne a lancé pas moins de cing
consultations publiques dans un calendrier trés serré pour parvenir d’ici

o> w” "%>""ji D O] Uce"Ai "i0OY «>ulQilA Aj}ei“i"I>"Ai
a encadrer I'activité des plateformes numériques sous I'angle du droit

de la concurrence, de la consommation et du commerce électronique.

En outre les régles en matiére de protection des données jouent de
facto un rble déterminant dans le fonctionnement de I'ensemble du
secteur.

4)2& GV G2TKXCE[ NGU ENGHU FG XQxVG FG N
RGTUQPPGNNGU

~ Q4ET o> >‘e«li>"1 071 «Ai“"mAi AiVve““>"">1"
VeeeZ iA il >0Y >01AIA TA>ViIiOAA° > “je"LjA>1"@e”
“i «i®0i"I] A>Ov iYVi«ie"A] “je«eAiA @O + Ab "Ik
nal d’'un internaute, sans I'en avoir informer préalablement et tant que
celui-ci n’a pas donné son consentement. Dés lors, les éditeurs doivent
informer I'utilisateur et recueillir son consentement avant tout dépot

i Vee®Z iA®
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i, *]1i"1A] i~ U"}OiOA «i Ox “>~ 0aen] U"i"l O~ "wi
protection des données personnelles au niveau européen en posant

&~ V> Ai +OA " udi >OY 1A>"1i*i"1A “iA “e""jiA D V.
Conséquence d’une évolution des usages et pratiques sur internet, le
nouveau Réglement reconnait et garantit, conformément a la charte

iA CAeTIA veT >tiT1>0Y i e%17 e OAc«jitTi il
fonctionnement de I'Union Européenne, un droit fondamental a la
«AeliVi“e™ "iA “e""jiA°

Depuis 2017, le réglement européen ePrivacy doit venir compléter le

, * il O~ wiedregles quant au dépot et a la lecture des cookies

et autres traceurs ©° iA TiOY 1TiYIIA " Uil >««eAliA O
protection des données personnelles des citoyens européens.

.GU GPLGWZ FG RTKXCE[ XGTUWU NG OQFANG A

Par la publication de ses recommandations “cookies et autres traceurs”

en septembre 2020, sans attendre I'issue des discussions sur ePrivacy
AOA «iA vOIOAIA Am}«iA Ai+>I"UiA >0Y VerZ iA]
RGPD. Elle tient, avec le Comité européen de la protection des données
(CEPD), un role essentiel en la matiere.

e AVi iAl i Ve Al>TiA pdi «iA “"vvjAi“liA «"}7iA A
les autorités nationales peuvent avoir des conséquences déterminantes

pour les modéles d’affaires des éditeurs en ligne. Trouver un point
d’équilibre entre le respect de la vie privée et la liberté d’entreprendre
A>0mAi Ve «siVi «ceOA «iA S TIOAA® 170 ““TiA«Ajl
rapidement générer un déséquilibre, mettant en danger la pérennité du

modéle économique des éditeurs sans pour autant protéger davantage

«iA ">1>A "iA OI"«"A>1i0AA"

> i1 oi *] «>A «iOAA “"liA«Aji>I"@"A “iA 1iV
Aitillil i~ V>OAi «> Vs>«>Vij ik [ TiOAA D w™>"Vi,
Ve 1i"0A «>A o> «OL"V j° > ] >"A AiA «"}7iA

2019, vient durcir le cadre juridique sur les conditions de dép6t et de
lecture des cookies.
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Parmi ces interprétations, qui sont toujours en débat au sein de I'Union
Européenne, se trouve l'interdiction du Cookie Wall. Une telle lecture

du RGPD reviendrait a interdire a I'éditeur de conditionner I'acces a son

site au dépodt des cookies lui permettant notamment de proposer de la
«OL*"V7lj V'Lejic 7 «+OA "i Ve'«Ae“illAi «iOA V>«
leurs activités par la publicité, cette interdiction viendrait limiter la liberté
d’entreprendre des éditeurs se trouvant alors contraints de fournir soit

un acces payant, soit un accés gratuit et sans contrepartie.

i £™ 0" 0a0a] i e"Aite %>l > ‘@] A>"J
quant & la légalité du cookie wall, décision qui traduit avant tout une
reconnaissance du droit et un retour a I'esprit d’équilibre du RGPD.

%>0leA™lj > " "ATA>1"0i > >""A~ Ve A" jAj ubi «i ,
sites internet de conditionner I'accés a leurs contenus a l'acceptation
des cookies des lors que d’autres alternatives sont laissées a I'utilisateur.

i e"Ai"e "% I>1 AiVe ™" >SI >7TAT >0Y “jTT>A o> o7
business model sans que cela soit au détriment de la protection des
données a caractére personnel.

Décision des navigateurs de bloquer par défaut les cookies tiers :

CiA P CTIOAA Ace™l i"1AT «i “>A1i>0 il «%i"VeO"i°
i ccetmei i wTSTVItiTl «>A o> «OLe"VIj QAT j}>eit
V>O0Ai i” A> A@” Vi +> W™ > "@"Vji iA VewZ iA I

i0Y >7A ->AAKlI «@OA ->v>A" Ti«O A “>AA] >AAKI «
pour Chrome). Cette stratégie vise un meilleur ciblage publicitaire,

sans usage de données personnelles, sur lesquelles la réglementation
européenne est stricte.

Le cookie tiers, déposé par un nom de domaine autre que celui du site

visité permet a I'annonceur de récolter les informations nécessaires au
ciblage publicitaire et & la mesure d’audience, lesquels contribuent en

grande partie au chiffre d’affaire des éditeurs.

| --071i D 0~ AiVeOAA “jceAj «>A i /] «%,, ] *> 6,] *% , A>"Vi] «> ]
'UDECAM devant le Conseil d’Etat)
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Cette décision ne sera pas sans conséquences pour I'ensemble des
acteurs de la chaine publicitaire largement dépendants de ces cookies,
et ne disposant pas a’heure actuelle d’outil de collecte aussi performant.

« iAl "V OA}iI"l "i VAjiA "iA Ae.-OiI"e™"A "% i7"
la protection de la vie privée des utilisateurs tout en permettant une

JiAITe™ ivwV>Vi i e> "e"7ji iY«xeoe I>Lei®
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Synthese
& perspectives

Depuis leurs premiers développements il y a trois décennies, les édi -
teurs en ligne nont eu de cesse d’'innover aux plans aussi bien édito -
A >0Y pOi Ve iAv " >0Y®

e >"A 0" VeeTlivli "i Ve"VOAAiI"Vi >VVAOi i"lAi
contenus et d'offres qui se trouvent en quelque sorte mis au méme
nlveau par les technologies numerlques les éditeurs relevent le
jwo«i A>T i s> >« "1 «Ae«eA>"1T "0l
veeA“>TA 77 TeA™>0Y "7 "TA -0 ie] «e V>AIA®®
» Engagés dans des efforts d’adaptation, avec les investissements que
celaimplique, les éditeurs n’hésitentpas a unirleursforces: PassMedia
vient ainsi répondre a la nécessité de s’affranchir des connecteurs
AV ">0Y ud~ Ai «>Al1>}i"1 «i “>AV..j i «> “>]>°
éditeurs de sallier autour dune LA pOi "% i"1"wV>i"e”™ «>
(login unique), linternaute peut désormais se connecter a une
multitude de sites médias et d’applications sécurisées en ne
A" i"1"w>"1 n0%0%i vee"A] s AA "i A> 1eOli «Ai

Praticiens de la data, les éditeurs ont démontré qu’ils en avaient un
usage raisonné et responsable. En dépit de belles avancées, les modeles
payants ne représenteront pas une part substantielle de leurs revenus
a court terme (seule une minorité d’internautes se déclare disposée a
payer pour les contenus des éditeurs). Le recours a la publicité et a ses
outils data va donc demeurer central durablement dans leurs modéles
économiques.

Dans le méme temps, I'accés des éditeurs a la ressource publicitaire
AviAl «Ae}AIAAOi“i"1 AiKIAI~"1°

e A jCTiOAA "%l «>A >VvVmA >0V AiUi“OA i °
publicité en ligne en forte croissance que sont le Search et le Social,
lesquels sont dominés par les plateformes globales ;

e oA "i AjVO«mAITl pO%O~i «>Al “""eA"I>"Ai i
annonceurs et sont tributaires d’'une concentration croissante des
investissements des annonceurs sur le « programmatique » ;

32



« En matiére de cookies et autres traceurs, ils sont a la merci des
évolutions de la politique générale des navigateurs ;

e "wo] "eA "ol pd%O” >VVmA IAmA «>Ai%is Oc
caractére essentiel, notamment issues des stores des plateformes,
permettant la détermination de leur stratégie éditoriale et la
monétisation de leurs contenus. Avec une puissance de frappe
limitée les éditeurs n'ont pas la possibilité de se passer des stores,
comme Spotify a réussi a le faire, s’affranchissant ainsi du versement
d’'une commission élevée et reprenant la main sur collecte de data.

Cette quasi-marginalisation économique des éditeurs se double d’une

>OTAi “"vwVOelj \ V%iAl AOA iOY pOi Ai«eAi™l o}
11>V ...jA D 6~ “"liA~il i Ve "w>"Vi°

Les éditeurs voient donc I'avenir avec un mélange de détermination et
“Ya>««Aj.iTATe”™°

"A] “>"A Vi Ve liYii “jeD “"vwV©ei] “eA vee"l v>V
d’exigences simultanées, parfois brutales et souvent contradictoires :

* Les annonceurs et leurs agences conseils demandent une mesure
toujours plus « objective de la performance », autrement dit une
“iAOAIi TeeO+@OAA «0O Adapa@im/envaldes hudiences.

. iA >0leA” |jA s>t >0Y j“I|OAA TWBKIAT «
iYi“tes>"AiA "™ AiO«i“i"l i” “>I"mAi i AiA«e™A:
contenus mais aussi en matiére de protection des données et de
respect de la vie privée. Ceci se traduit par exemple par I'exigence
d’'opt-in obligatoire et systématique pour chaque accés aux sites
éditoriaux.

Face & un écosysteme qui leur semble caractérisé par un déséquilibre
croissant des droits et des devoirs entre les différentes catégories
d’acteurs, les éditeurs en ligne souhaitent alerter les décideurs publics
et partager quelgques convictions :
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.GU CEVGWTU FG NoAFKVKQP GP NKIPG UQWJC

TAINGOGPVCKTG CWUUK NKUKDNG SWG RQUUKD

© CTUIATTAAS>TT C>TA «iA VeTli"OA -w>LesiA] Al
Leurs modéles d’'affaires reposent en grande partie sur la publicité
dont un outil essentiel est le cookie. Leurs investissements doivent
pouvoir s’inscrire dans le temps ;

iA Aj}O«>1i0OAA VA>"X>"A " "Ui"l «Ai" Ai +> “iA(
de ces modéles, donc :

i «>A >eeiA >01fieD i Vi pOi i V> Ai iOA®«ji”
risquer de creuser un différentiel de compétitivité au détriment des
éditeurs francais ;

i «>A jI>Le"A i Am}eih A>~K AjieiA jIO A "1 ">
sauf a risquer de ruiner les investissements consentis.

OCEVKQP FGU CWVQTKVAU FQKV A£AVTG IW

RTQRQTVKQPPCNKVA
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production et la commercialisation de contenus et services via un
usage raisonné de la donnée essentielle ;

Lintervention des autorités doit tenir compte a la fois du pouvoir de

marché tres inégal des différents intervenants dans l'univers digital,
et de leurs réles respectifs dans le développement d’un internet de
Vee"w>"Vir°

OKPVGTXGPVKQP FGU CWVQTKVAU FQKV £EVTG % N

eei Tl VIiATIA >1i>V..iA O7i >Ili"1"e” «>Al"V
de respect de la vie privée mais elle doit aussi tenir compte des
i"ei0Y i "jUiece««i“i”l jVe~ee“ pdi “iA >VIiOA
de contribution des acteurs au pluralisme et de souveraineté
VO IOAiesi il 1iV.."eee} udi°c iA ““vvjAi"iA ~~0

et d'intervention des autorités (data et vie privée, économie et
concurrence, pluralisme) doivent donc se répondre et dialoguer.



Glossaire

#H, NKCVKQP

Technigue de marketing /distribution rémunérée a la performance qui

iAl «Ae«Ai D “T1iIATIT® o A%>}"1 "0 «A™"V «i «>A «j
ou a vocation commerciale propose a un réseau de sites ou d’individus
CATIA jCTeA >OY] Ve «>A>TiOAA] ~"yOi"ViOAA]
«Ae"071A &0 AiA AIAUVIA «>A «i L">"A i L>""i>
pouvant étre présent sur des pages web ou des publications sociales.

S jwTtitee “>AZIINT)®

#WFKGPEG RNCPPKPI

Processus par lequel, le responsable d’'une campagne de publicité
digitale va chercher a toucher un ensemble d’individus répondant
a des caractéristiques précises sans forcément avoir d’'a priori sur

eiA i“«e>Vi“i"IA 20 «iA AD««eAIA «OL* "V I>"AiA
marketing)
CPM

Co0t pour mille impressions publicitaires délivrées.

%QQMKG ,TUV EQQMKG VKGTU

i "AAlf«>Albp VeeeZ i iAl 0 VeeZ i >AA®V”"| >
'annonceur (inscrit dans la barre d’adresse du navigateur) et fait
e««@A " e” >OY /..."At«>AIb Ve®Z i] |*>"i"1 %06
"BiAl «>A VieO” "0 A"l UAAA\lj ~«>A iYit«ei ViLe>}i <
d’audience)

Cookie Wall
Pratique qui consiste a subordonner I'accés a un service a I'acceptation
de cookies.

CRM

Acronyme de «Customer Relationship Management» ou «Gestion de

la Relation Client». Le CRM regroupe I'ensemble des dispositifs ou

opérations de marketing ou de support ayant pour but d’optimiser

o> pO>e 1] i o> Aje>it™ Veriti] Vi wljetAiA il i«

“Y>vv> AR @O o> “>A}i «>A VeriTle - jw %" “>A7
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Data analytics
j“>AV...i pO” Voe"A Ali D >">«pAiA “ik @ "jik -L"}
des conclusions.

DMP - Data Management Platform

Data Management Platform : outil de gestion de données permet-

tant de collecter, segmenter et activer des données cookies issues de

sources multiples. Les données cookies integrent les différents points

de contact de navigation de l'internaute et/ou des données cookies

"AAQIA Vi TeeTTji eevy i -, ] «>Tie0® YA@Vi Tel>“ti”
dures de CRM onboarding. Dans le cadre d'utilisation publicitaire, ces

‘e "jiA A"l > P AjiA° - jw it "0 -, ®

DSP - Demand Side Platform

Plateforme technologique d’optimisation qui permet d’acheter en

temps réel, |mpreSS|on par |mpreSS|on et de fagon automatisée les in-
Ui“i>"AiA «Aoe«oeAjA «>A ¢iA “"vVjAi"IA --* >O0YpuOi
Ij°e - jw1"ee” "0 -, ®

IGFKC RNCPPKPI

Action qui consiste a choisir, dans le cadre d’'une campagne publici-

I>"Ai] iA i ">A il AB««ceAlA “i0>"1 kiAi O17«"AjA]
de diffusion ainsi que I'établissement d’un calendrier de campagne.

S jwTt it “>AZiTT1e

Metered Paywall

Systeme de paywall pouvant étre utilisé sur les sites de presse et par
lequel les internautes peuvent lire un certain nombre d’article par mois
ou par semaine avant d’étre confrontés au paywall.

Paywall

Dispositif par lequel un site éditeur bloque I'accés a une partie de son
contenu éditorial pour les lecteurs non abonnés.
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Programmatique

Mise en relation automatisée de vendeurs et d’acheteurs d’inventaires
«OLe VT I>"AIA \ VR%IAT «%>V . iliOA pO” AjsiVi“oe™ i
lequel il souhaite diffuser. Le programmatique inclut tous les modeles

i TA>TA>VITe™A «OL«"V I>"AiA >0le“>1"AjiA° - jw~

552 5WRRN[ 5KFG 2NCVGHQTO

Plateforme technologique d’arbitrage entre différents acheteurs qui
permet d’optimiser la commercialisation de I'inventaire publicitaire d’'un

éditeur. L'éditeur peut y piloter ses ventes impression par impression,
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# RTQRQU FW )'56"

Péle de rassemblement des acteurs ayant en commun I'édition de
contenus et de services en ligne (tous horizons confondus : presse

i" "} s A CC1i>0Y il >0 @0 AOicA] «e>livee
AiAU"ViA “ceL «iA il UeV>0Y] 0 ®] «i -/ Ve Al"IO
i AiTATLTe"A>1"e” CiA «eOUeTAA «OLe"VA >0V i
économique des éditeurs et de régulation du numérique. En 2020, plus

que jamais, le GESTE se mobilise pour la mise en place d’un écosystéeme

numérique pérenne et équitable.
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