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Le Web ne  cessera pas de nous étonner. Alors que plusieurs gestionnaires croyaient que son impact sur le commerce serait au mieux négligeable voir même négatif voici qu’il rencontre plusieurs des promesses faites voilà déjà 3 ans. Il en est ainsi tant du nombre d’usagers que de l’utilisation moyenne par usager qui, tous deux, ne cessent de croître. L’utilisation commerciale du Web aussi ne cesse de croître dépassant même certaines prévisions jugées trop optimistes il y a à peine deux ans de cela. De là à croire que tout est beau au royaume du commerce électronique il n’y aurait qu’un pas que l’on doit bien se garder de faire. Une fausse note vient encore assombrir le potentiel du commerce électronique, celle de la publicité sur le Web. En cela, la publicité sur le Web demeure un paradoxe pour bien des gestionnaires.
Si  l’on  considère  le nombre de publicités qui apparaissent annuellement sur les écrans de internautes Nord-américains, on serait porté à croire que l’industrie de la publicité sur le Web se porte bien. De 180 milliards d’impressions en 2000, l’industrie est passée à plus de 850 en 2003 soit une hausse de 350%.  Cette hausse s’explique en bonne partie par la croissance de la fréquentation qu’a connue le Web au cours de la même période. En effet, entre 2000 et 2003, le nombre  d’internautes Nord-américains  est passé de 137 millions à 188 millions soit une hausse de 22%. De même,  le nombre moyen  de sites  visités hebdomadairement par ces internautes est passé de 41 à plus de 150 au cours de la même période, soit une hausse de 240%. Cette hausse importante de l’activité publicitaire laisserait à penser que l’industrie est en croissance, pourtant les revenus publicitaires sur le Web sont passés de 8 milliards $ en 2000 à moins de 6 milliards en 2002 soit une baisse de 25%.  
Deux raisons expliquent ce paradoxe apparent. La première a trait à la croissance du nombre de sites qui, au cours de cette période, étaient à la recherche d’annonceurs. Cette hausse, combinée à une baisse généralisée au cours de cette même période des budgets totaux dévolus par les entreprises à la publicité a eu pour effet de réduire le coût demandé par un site pour y afficher une publicité. Ce coût,  que l’on désigne par l’acronyme CPM, soit le coût que charge un site à chaque fois que mille consommateurs naviguent sur une page contenant la publicité en question,  est ainsi passé d’un taux moyen de 25$ en 2000 à moins de 2,20$ à la fin de 2002. La seconde raison pouvant expliquer cette chute est plus profonde, elle a trait à la baisse constante depuis 1997 du CTR (Click Trough Rate) soit le pourcentage des consommateurs qui, après avoir lu une publicité cliquent dessus afin de se rendre sur le site de l’annonceur. Alors que le CTR moyen était de .02 (2%) en 1997 il n’était plus que de .0026% en 2003.  Comme le nombre de consommateurs qu’une publicité parvient à  «rabattre» sur le site d’un annonceur a chuté par un multiple de  10, le CPM a lui aussi baissé de 10 laissant pratiquement constant le coût requis par consommateur que l’on arrive à attirer sur un site.  Par l’importance qu’ils accordent au CTR,  les annonceurs signalent très clairement le fait qu’ils considèrent  le Web d’abord et avant tout comme un media apte à accroître la propension des consommateurs à agir (venir chercher de l’information, venir s’inscrire, acheter, etc.)  et non pas comme un media dont le but est d’accroître la notoriété ou de parfaire l’image d’un produit. Cette réaction de la part de certains  annonceurs est saine puisqu’elle fait ressortir le fait qu’ils ont compris le rôle proactif que jouent les consommateurs sur le Web. Contrairement aux autres médias, les consommateurs peuvent, sur l’Internet, contrôler le contenu auquel ils s’exposent. Ce renversement de situation force dorénavant l’industrie à se remettre en question ouvrant ainsi deux avenues fort différentes, c’est en quelque sorte la croisée des chemins.

La première approche mise sur le fait que la croissance de l’industrie viendra de la seule croissance de l’achalandage sur l’Internet et de l’exposition accrue, fut-elle forcée,  des consommateurs à des messages publicitaires. Comme pour les autres médias, on postule alors que la publicité est, par nature, disruptive et que son efficacité tient dans le nombre de consommateurs que l’on arrive à rejoindre et ce peu importe qu’ils le souhaitent ou non. Deux  stratégies découlent de cette approche, le pourriel (spaming) et les fenêtres-pub (pop-ups).  Dans les deux cas,  l’insistance que mettent les annonceurs à rejoindre de plus en plus de consommateurs à  un coût unitaire de plus en plus faible a pour effet d’accroître le retour sur capital de la publicité Web. Ainsi, on  peut désormais envoyer un courriel à partir d’une liste de plus de 1 million d’internautes pour aussi peu que 10,000$, soit à peine un sou par consommateur, la rentabilité d’une telle action, même avec un CTR aussi faible que .001, devient intéressante. Il en va de même pour les pop-ups qui, tout comme les pourriels, sont détestés par les consommateurs qui les jugent trois fois plus dérangeant que les publipostages et neuf fois plus que les annonces télévisées. Néanmoins les pop-ups  accroissent les CTR par un multiple de 10. Bien entendu une partie importante de ceux qui «cliquent» sur de telles pubs le font afin de fermer la fenêtre mais qu’importe, pourvu que l’on fasse «passer le message».

À l’inverse de l’approche disruptive,  une autres approche, davantage ciblée et misant sur la personnalisation du message, est en forte émergence. Cette approche, plus subtile, vise à  accroître la propension des consommateurs à considérer le message qui leur est destiné ce qui a pour effet de faire croître le CTR.  Trois méthodes sont généralement considérées.  Le marketing par permission constitue la première. Basée sur l’envoie de courriels, cette approche, contrairement au spamming, veille à ne rejoindre que les consommateurs qui ont ouvertement donné leur accord pour recevoir une telle publicité (opt-in).  Alors qu’en moyenne seulement 6,4% des consommateurs ouvrent un courriel à caractère publicitaire (ce qui ne veut pas dire qu’il se rendent par la suite sur le site ainsi publicisé), ce taux grimpe à  plus de 30% lorsque le message est personnalisé.  
La seconde méthode a trait au placement de publicités sous la forme de liens commandités placés en combinaison avec des moteurs de recherche. Que ce soit sur des sites tels que Google ou encore à l’intérieur de sites tels que celui du New York Times, cette approche est celle qui, actuellement, gagne le plus en popularité.  Alors que plus de 41% des internautes utilisent les moteurs de recherche afin de trouver l’information ou le produit qu’ils cherchent, cette approche publicitaire, contrairement aux autres,  offre l’avantage de ne pas interférer avec le processus de recherche des consommateurs bien au contraire. De plus elle a le mérite de ne rejoindre que des consommateurs intéressés pas son produit donnant ainsi une valeur plus grande au CPM payé par l’annonceur.  Les publicités ainsi situées à l’intérieur des moteurs de recherche on pour effet d’augmenter le CTR à un seuil moyen de 18%. 
Finalement la troisième méthode est celle liée au profilage des consommateurs tel que peuvent l’effectuer la plupart des dispensateurs de services Web tels que AOL ou Microsoft ou encore des firmes spécialisées dans le placement publicitaires telles que Double Click. Cette approche est largement tributaire de l’utilisation de mouchards électroniques (cookies) qui permettent à une entreprise de suivre les déplacements des consommateurs sur le Web. Un tel suivi permet d’inférer les préférences des consommateurs, c’est ce que l’on nomme le profilage. Sur la base de tels profilages il est par la suite possible, lorsqu’un consommateur ainsi identifié arrive sur un site, de lui présenter une publicité qui concorde avec son profil. Deux consommateurs pourraient ainsi arriver sur le même site en même temps et se voir présenter des publicités différentes. Cette approche, tout comme la précédente, en jouant sur la personnalisation, a pour effet d’accroître l’intérêt du consommateur envers la publicité ce qui, en principe, aura pour effet d’en augmenter le taux de clicks (CTR).
Les annonceurs désirant utiliser l’Internet  sont actuellement confrontés à deux paradigmes très différents. D’une part ils peuvent, s’ils le souhaitent,  inonder le paysage publicitaire virtuel. Que ce soit par le truchement de spams ou de pop-ups  le résultat sera le même, ils rejoindront beaucoup de consommateurs parmi lesquels très peu manifesteront de l’intérêt à les écouter. D’autre part ils peuvent se servir du fait que l’Internet soit un media qui permet d’établir des stratégies de marketing relationnel de manière à adapter leur offre pratiquement à chaque consommateur. Une telle approche implique que l’on soit prêt à rejoindre moins de consommateurs tout en espérant générer un niveau d’intérêt plus élevé.  Sur  le plan monétaire, les deux approches s’équivalent et donc ne permettent pas un choix simple. Comme les publicités non ciblées offrent un faible CTR, leur prix, afin de rejoindre 1000 consommateurs (CPM), est relativement faible. À L’inverse, les publicités ciblées coûtent plus chers mais offrent aussi un CTR plus élevé.  Au net, le coût pour rejoindre un nouveau client reste souvent le même. 

Donc, comme ce n’est  ni le coût initial d’une campagne  ni même sa rentabilité qui sauront faire pencher la balance pour l’une ou l’autre de ces approches, la réponse se  doit de trouver ailleurs. Cette réponse est possiblement dans les mains des consommateurs. Lorsque ceux-ci ne voudront plus naviguer sur le Web de peur de voir leur ordinateur pris d’assaut par des milliers de pop-ups ou encore lorsqu’ils ne voudront plus regarder leur courrier électronique afin de ne pas avoir à passer un temps fou à trier les quelques messages intéressants cachés dans un amoncellements de pourriels, alors peut être tendront nous vers des stratégies plus personnalisées, plus subtiles et surtout moins envahissantes en espérant seulement qu’il reste encore quelques consommateurs en ligne. 
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