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Un point de Un point de ddéépartpart : les : les moteursmoteurs au au 
coeurcoeur de tensions observablesde tensions observables

Google et des Google et des rrééactionsactions ééquivoquesquivoques
Domination Domination sursur les les moteursmoteurs, les sites internet et la , les sites internet et la publicitpublicitéé en en ligneligne
Des Des problproblèèmesmes qui qui semblentsemblent nouveaux : nouveaux : diversitdiversitéé, concurrence, , concurrence, gratuitgratuitéé ……
Un Un modmodèèlele ééconomiqueconomique disruptifdisruptif
Les Les stratstratéégiesgies Yahoo! / MicrosoftYahoo! / Microsoft

Les Les enjeuxenjeux des nouveaux des nouveaux rrééseauxseaux Ultra Haut Ultra Haut DDéébitbit
De De ll’’industrieindustrie des des ttéélléécommunicationscommunications àà ll’’industrieindustrie des des contenuscontenus
InteropInteropéérabilitrabilitéé
CompCompéétitiontition pour la pour la marquemarque et le et le contrôlecontrôle du du consommateurconsommateur
investissementsinvestissements massifs de R&D et massifs de R&D et dd’’infrastructuresinfrastructures
Des Des risquesrisques rréégulatoiresgulatoires pour les pour les acteursacteurs en place en place 
Des Des enjeuxenjeux renouvelrenouvelééss pour le pour le partagepartage des des recettesrecettes : : exclusivitexclusivitéé, , trafictrafic

DDéébatbat sursur la Net neutrality : la Net neutrality : gratuitgratuitéé et discrimination des serviceset discrimination des services
RRéépartitionpartition des des ddéépensespenses dd’’investissementinvestissement / des / des revenusrevenus
QuelQuel espaceespace pour les services pour les services àà venirvenir : le : le futurfutur «« GoogleGoogle »» ??

Des arguments qui se Des arguments qui se ddééveloppentveloppent
suspension de la suspension de la rréégulationgulation, auto , auto rréégulationgulation, laissez, laissez--fairefaire……
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De quoi parleDe quoi parle--tt--on ?on ?

►► Des infomDes infoméédiairesdiaires……
Des outils dDes outils d’’accaccèès aux contenuss aux contenus
PositionnPositionnéés en aval de la chas en aval de la chaîîne de valeurne de valeur

►► …… Mais plus que de simples intermMais plus que de simples interméédiaires :diaires :
CrCrééation dation d’’informations sur linformations sur l’’informationinformation
Un outil de confiance ou un outil transparent ?Un outil de confiance ou un outil transparent ?

►► La concentration sur les sites La concentration sur les sites «« portailsportails »»
Le quasiLe quasi--monopole de monopole de 

►► Une double dynamiqueUne double dynamique
ÉÉconomie des infrastructures et des rconomie des infrastructures et des rééseauxseaux
ÉÉconomie des contenusconomie des contenus
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Des fonctionnalitDes fonctionnalitéés structurantess structurantes
►► Trois briques techniques principalesTrois briques techniques principales

Recherche et repRecherche et repéérage des contenusrage des contenus
Structuration, indexation, codage et stockageStructuration, indexation, codage et stockage
Algorithme de recherche et prAlgorithme de recherche et préésentation des rsentation des réésultatssultats

►► Reposant sur des choix techniques lourds et structurantsReposant sur des choix techniques lourds et structurants
Infrastructures et applicationsInfrastructures et applications
CapacitCapacitéés et limitess et limites

►► constituant des ressources stratconstituant des ressources stratéégiques pour la compgiques pour la compéétitiontition
Dans le traitement des informationsDans le traitement des informations
►► Pertinence, volumePertinence, volume

Dans lDans l’’interface avec les consommateursinterface avec les consommateurs
►► VariVariééttéé des applications intdes applications intéégrgrééeses
►► QualitQualitéé des interfacesdes interfaces
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►► Une innovationUne innovation
DisruptiveDisruptive
Qui opQui opèère re àà la fois sur plusieurs registresla fois sur plusieurs registres
►► Technique, Service, Usage, ModTechnique, Service, Usage, Modèèle dle d’’affairesaffaires

►► Un marchUn marchéé ééclatclatéé
AgrAgréégation de marchgation de marchéés de nichess de niches
►► Une longue traUne longue traîîne ne 

PlatePlate--forme bifacesforme bifaces
►► Offreurs de contenus / consommateursOffreurs de contenus / consommateurs

Vente de tags/mots clVente de tags/mots cléés, ds, d’’audience, de consommateursaudience, de consommateurs
Une Une ééconomie de la prescriptionconomie de la prescription
►► Offreurs / annonceurs / consommateursOffreurs / annonceurs / consommateurs

►► Un simple intermUn simple interméédiaire dans ldiaire dans l’é’économie de lconomie de l’’internet ?internet ?
NeutralitNeutralitéé àà ll’é’égard des contenus et de lgard des contenus et de l’’informationinformation
NeutralitNeutralitéé pour les oppour les opéérateurs et les fournisseurs drateurs et les fournisseurs d’’accaccèèss

CaractCaractéérisation du marchrisation du marchéé des des 
moteursmoteurs
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CaractCaractééristiques de la compristiques de la compéétitiontition
►► Une concurrence ancienneUne concurrence ancienne
►► Une succession de quasi monopolesUne succession de quasi monopoles

Poussant Poussant àà des stratdes stratéégies gies ––classiques classiques –– dd’’alliance alliance 
entre Nentre N°°2 et 32 et 3

►► Des Des agragréégateursgateurs de demande et des de demande et des 
prescripteursprescripteurs

►► Une offre oUne offre oùù la diffla difféérenciation par les prix renciation par les prix 
nn’’existe pasexiste pas

Rôle de lRôle de l’’effet de marqueeffet de marque
Poids de la diversification horizontalePoids de la diversification horizontale
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Les stratLes stratéégies des moteursgies des moteurs

►► Compensation entre marchCompensation entre marchéés et sens du marchs et sens du marchéé du du 
rrééfféérencementrencement

►► Diversification / IntDiversification / Intéégration des fonctionnalitgration des fonctionnalitééss
AgrAgréégation de marchgation de marchéés de nichess de niches
Consolidation dConsolidation d’’un cun cœœur dur d’’audienceaudience
Contrôle du consommateurContrôle du consommateur
BarriBarrièères res àà ll’’entrentréée pour les concurrents : le mode pour les concurrents : le modèèle Procterle Procter

►► Des offres alternatives Des offres alternatives lowlow costcost
►► Un marchUn marchéé qui se structure et se diversifiequi se structure et se diversifie

►► Robots automatiques gRobots automatiques géénnééralistesralistes
►► Outils de recherche locaux (desktop)Outils de recherche locaux (desktop)
►► Outils de recherche dans les bases propriOutils de recherche dans les bases propriéétaires (cf. Ina)taires (cf. Ina)
►► Moteurs de recherche spMoteurs de recherche spéécialiscialiséés (photos, vids (photos, vidééos, visages, blogsos, visages, blogs……))
►► Outils de recherche dans les rOutils de recherche dans les rééseaux sociaux ou P2P (Bit Torrent)seaux sociaux ou P2P (Bit Torrent)
►► Moteurs de recherche mobilesMoteurs de recherche mobiles
►► Moteurs de recherche distribuMoteurs de recherche distribuéés communautaires (delicio.us)s communautaires (delicio.us)
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Les modLes modèèles dles d’’affairesaffaires

►► Un modUn modèèle de mle de méédiadia
GratuitGratuitéé
Logique de marque Logique de marque 
Massification de lMassification de l’’audienceaudience
Valorisation de lValorisation de l’’audience par la audience par la «« publicitpublicitéé »»
►►Des acquisitions significatives :Des acquisitions significatives :

Google Google →→ DoubleClickDoubleClick / Microsoft / Microsoft →→ aQuantiveaQuantive / Yahoo! / Yahoo! →→ Right Right 
MediaMedia

►► Des modDes modèèles alternatifsles alternatifs
MarchMarchéés sps spéécifiques et/ ou offres intcifiques et/ ou offres intéégrgrééeses
RRéémunmunéération de lration de l’’informationinformation
Prescriptions par les rPrescriptions par les rééseaux sociaux seaux sociaux 
►►Quelle monQuelle monéétisation pour les rtisation pour les rééseaux sociaux ?seaux sociaux ?
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Un modUn modèèle le «« publicitairepublicitaire »»
sophistiqusophistiquéé

►► Le marchLe marchéé de la publicitde la publicitéé sur internetsur internet
AutonomieAutonomie
►►En concurrence avec dEn concurrence avec d’’autres secteursautres secteurs

Fortement intFortement intéégrgréé aux fonctionnalitaux fonctionnalitéés des moteurss des moteurs
►►Concurrence entre portails sur le marchConcurrence entre portails sur le marchéé du numdu numéériquerique

►► Des rDes réémunmunéérations drations d’’origines diversesorigines diverses
Mise en avant dMise en avant d’’informations rinformations réémunmunéérrééeses
PublicitPublicitéés sps spéécifiques aux requêtescifiques aux requêtes
Placement de Placement de «« moteursmoteurs »» sur dsur d’’autres sitesautres sites
Fonction dFonction d’’agence magence méédiadia
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Une situation source de conflitsUne situation source de conflits
►► GratuitGratuitéé de lde l’’acquisition des informationsacquisition des informations

Mais des effets Mais des effets ééconomiques ambigusconomiques ambigus
►► Plateformes, intPlateformes, intéégration de services et contrôle du gration de services et contrôle du 

consommateurconsommateur
ÉÉlargissement des rlargissement des réémunmunéérationsrations
Recouvrement sur des marchRecouvrement sur des marchéés sps spéécifiques voisinscifiques voisins
Diversification sur dDiversification sur d’’autres supportsautres supports
►► Le marchLe marchéé des mobilesdes mobiles
►► LL’’internet des objetsinternet des objets

►► TraTraççabilitabilitéé pour la qualitpour la qualitéé des propositions publicitairesdes propositions publicitaires
Enjeux de contrôle et protection des donnEnjeux de contrôle et protection des donnéées personnelleses personnelles

►► NeutralitNeutralitéé et fiabilitet fiabilitéé des informationsdes informations
Des risques de distorsion entre fournisseurs de contenusDes risques de distorsion entre fournisseurs de contenus
►► Des algorithmes secretsDes algorithmes secrets

Une sUne séélectivitlectivitéé «« sociosocio--politiquepolitique »» (Chine, Br(Chine, Bréésil, Tunisie)sil, Tunisie)
Le biais des stratLe biais des stratéégies de rgies de rééfféérencement des fournisseursrencement des fournisseurs



11

Des questions pour la rDes questions pour la réégulationgulation

►► Des risques dDes risques d’’abus de position dominanteabus de position dominante
Discrimination des sites concurrentsDiscrimination des sites concurrents
Avantage compAvantage compéétitif comme optitif comme opéérateur de publicitrateur de publicitéé
PropriPropriééttéé intellectuelle sur les donnintellectuelle sur les donnééeses

►► Une cohUne cohéérence rence àà construire construire àà partir de questions soulevpartir de questions soulevéées es 
de fade faççon on ééclatclatéée et contingentee et contingente

PropriPropriééttéé intellectuelle, protection des donnintellectuelle, protection des donnéées personnelles, droit es personnelles, droit 
au secret, droit dau secret, droit d’’expression, concurrence, diversitexpression, concurrence, diversitéé culturelle...culturelle...

►► Des questions ouvertesDes questions ouvertes
Quel financement pour les infrastructures et les innovations ?Quel financement pour les infrastructures et les innovations ?
Quel marchQuel marchéé pertinent ? pertinent ? 
Les bases du rLes bases du rééfféérencement : une facilitrencement : une facilitéé essentielle ?essentielle ?
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Conclusion Conclusion : une r: une réégulation difficile gulation difficile àà
apprapprééhender car shender car s’’organisant dans organisant dans 

plusieurs perspectivesplusieurs perspectives
►► RRéégulation de la diversitgulation de la diversitéé des contenusdes contenus

ÉÉviter les effets podium et star systemviter les effets podium et star system
►► RRéégulation gulation ééconomiqueconomique

Limiter le poids des monopoles dans la publicitLimiter le poids des monopoles dans la publicitéé
Stimuler la concurrence pour les suites logiciellesStimuler la concurrence pour les suites logicielles

►► RRéégulation et protection du consommateurgulation et protection du consommateur
PropriPropriééttéé et protection des donnet protection des donnéées personnelleses personnelles
InteropInteropéérabilitrabilitéé des plateformes et applicationsdes plateformes et applications

►► RRéégulation de lgulation de l’’internetinternet
Soutenir le dSoutenir le dééveloppement du rveloppement du rééseau, de ses seau, de ses 
innovations et de ses infrastructuresinnovations et de ses infrastructures



13

Merci de votre attentionMerci de votre attention
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Les Sites franLes Sites franççais les plus frais les plus frééquentquentééss
(mars 2007 (mars 2007 –– hors applications internet)hors applications internet)
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Des sites de presse qui Des sites de presse qui 
profitent de la publicitprofitent de la publicitéé

(mars 2007 (mars 2007 –– MMéédiamdiaméétrie)trie)
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Online Online retailretail salessales
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ModModèèle de prescription :le de prescription :
3 acteurs + 3 march3 acteurs + 3 marchééss

Offre

Consommateur

Prescripteurs

marché du 
référencement

marché de la 
prescription

marché
primaire

PrescripteursPrescripteurs
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Des configurations de Des configurations de marchmarchéé
marqumarquééeses par la par la prpréésencesence ouou non des 3 non des 3 marchmarchééss

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché du 
référencement

marché des 
prescripteurs

Consommateurs

prescripteurs-distributeurs

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché du 
référencement

marché des 
prescripteurs

Consommateurs

prescripteurs-distributeurs

prescripteurs-conseils

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché des 
prescripteurs

marché
primaire

Consommateurs

prescripteurs-conseils

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché des 
prescripteurs

marché
primaire

Consommateurs

prescripteurs-promoteurs

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché du 
référencement

marché des 
prescripteurs

marché
primaire

Consommateurs

prescripteurs-promoteurs

Offreurs

Consommateur

Prescripteurs

marché du 
référencement

marché des 
prescripteurs

marché
primaire

Consommateurs

Sélection d’une partie de l’offre 
pour le consommateur.

Exemples : grande distribution, 
agences immobilières…

Réduction de la variété de l’offre : 
conseil au consommateur, 
promotion d’une partie de l’offre 
pour le compte des offreurs.

Ex. : comparateurs de prix 
(kelkoo)…

Conseil au consommateur 
indépendant de l’offre et de 
la finalisation effective des 
transactions

Ex. : guides touristiques, 
moteurs de recherche
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Nombre de pages de résultats vues  (4th International Conference on Internet Computing) 
Nombre de pages de résultats 1997 1999 2001 2002 

1 28,6 % 42,7 % 50,5 % 54,1 % 

2 19,5 % 21,2 % 20,3 % 19,3 % 
> 2 51,9 % 36,1 % 29,2 % 26,6 % 
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Benghozi ?Benghozi ?
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MilkaMilka ou ou MilkaMilka ??
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Google ou Google ou GooglGoogl ??
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MacDonald ?MacDonald ?



27

Ou Mac DonaldOu Mac Donald’’ss
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Les outils de gestion des campagnesLes outils de gestion des campagnes
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