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Les enjeux des moteurs de
fecherche

_ Plus gue de simples intermediaires :
Linformation sur linformation
Une neutralité affichée mais discutable

_ La concentration sur les sites « portails » £
e W]
Le guasi-monopole de (& (50 "*L@
_ Une double dynamigue

Economie des réseaux
Economie des contenus




Des fonctionnalités structurantes

TrolIs brigues principales
Recherche et repérage des contenus
Structuration, Indexation, codage et stockage
Algorithme: de recherche et presentation des resultats

Reposant sur des choeix technigues leurds
Infirastructures et applications
Capacites et limites

Constituant des ressources strategigues support de la
concurrence entre moteurs
Dans le traitement des informations
_ Pertinence, velume
Dans lfinterface avec les consemmateurs
_ Variéete des applications Integrees
_ Qualite des interfaces




Caracterisation du marche des
moteurs

_ Une Innevation sur plusieurs registres
Disruptive
Technigue, Senvice, Usage, Modele d'affaires

_ Un marche éclate
Agregation de marches de niches i

Plate-forme bil face
_ Offreurs de contenus / consemmateurs m
Une économie de la prescription
_ Offireurs / annenceurs / consommateurs ﬁ
Inscrit dans I'economie de lI'internet
Neutralite pour l'infermation ?
Neutralité poeur les eperateurs ?




Caracteristigues de la competition

JUne concurrence ancienne
Une succession de guasi menepeles

Des agregateurs de demande et des
prescripteurs

Une offire ou la difféerenciation par les prix
nrexiste pas

Role de I'effet de margue

Poids de la diversification herizontale




Les strategies de la prescription

_ Compensation entre marches et sens du
marché du référencement > |

_ Integratien des; fenctionnalites: et
mutualisation des couts de structure

_ Des offres alternatives low: cost




Les modeles d’affaires

~ Unmoedele de media
Gratuite
Logigue de margue
Massification de l'audience
Valorisation de l'atdience par la « pulklicité »

~ Des modeles alternatifs
Marches specifigues
Remunéeration de l'information




Un moedele « publicitaire »
sophistigue

_ Des remunérations d'origine diverses
Mise en avant d'informations remuUnerees
Publicites specifigues aux requéetes
Placement de « moteurs » sur drautres sites
Fonction d’agence media

_ e marche de la publicité
Autonomie
_ En concurrence avec d’autres Ssecteurs

Fortement Integreé aux fonctionnalites des moeteurs
_ Concurrence entre portails sur le marche du numerigue




Une situation source de conflits

Gratuite de I'acquisition des, informations »

Mais des, effets econemigues ambigus :
Diversification et integration des offires pour le contréle du
consommateur

Elargissement des rémunérations

Recouvrement sur des marcheés specifigues VoIsins

Tracabilite peurla gualité des prepositions; publicitaires

Enjeux de controle protection des données personnelles

Neutralite et fiabilitée des informations

Des risques de distorsion entre fournisseurs de contenus
_ Des algorithmes secrets

Une selectivité « socio-politigue »
Le biais des strategies de referencement des fournisseurs

Eoumisseur de plate-ferme integre
Un positionnement sur le marche des infrastructures
~ Neutralité de lfinternet

Diversification sur d'autres supports
_ LLe: marche des mobiles




Les problemes de regulation

_ Des risgues d'abus de pesition dominante
Discrimination des sites concurrents
Avantage competitiii comme operateur de publicité
Proprieté intellectuelle sur les donnees

_ Des principes regulations seuleves de facon
eclatée et contingente

_ Des guestions ouvertes
EFinancement des infrastructures et des Innoevations

Les bases du referencement : une facilité essentielle 2
Quell marche pertinent: ?




Conclusion : une réegulation difficile a
apprenender car s‘organisant damns
plUsIeurs perspectives

Regulation la diversité des contenus
Eviter les effets poedium; et star system

Regulation economigue du marche deminant

Limiter le poids des moenopoles dans la publicite

Regulation et pretection du consommateur
Proprieté et protection des dennées personnelles
Interoperabilite des plate-fermes et applications

Regulation de I'internet

Soutenir le develeppement du réseau, de ses
Innovations et de ses infirastructures




Mercl de votre attention




Les Sites francails les plus freguentes
(mars 2007 — hors applicatiens; INternet)

Visiteurs Uniques
Tous Lisux de
Marque & Connexion

Google 21 041 000
Crrange 14 658 000
MSHAVIndows Live 14 531 DDO
Free 14 057 000
Yahoo! 11 270 DDO
Microsofi 11124 000
FagesJaunes 10 752 000
eBay 9521 000
Wikipedia & 514 000
Woila 5492 000
L Internaute ¥ 979 000

Mapaoy T 447 000
TF1 Metwork = 7 356 D00
Skyrock MNetwork =’ 6 061 000
D1inet. Metwork = 5951 000

Lycos Europe 25223000
aufeminin.com Network 5 oo
Fnac 5610 000
ouTube 5 286 000D
Alige 5155 000
voyages-sncf.com 5179 000
Doctizsimao Metwork ' 5 004 D00
ME MNetwork ' 4 977 000
ViaMichelin 4 951 000
AlloCine 4 851 D00
Amazon 4 744 000
CwerBlog _ 4 577 000
Bestofmedia Metwork = 4 533 000
La Redoute 4 500 000
Cdizcount.com 4 351 000




France : part de marché des moteurs de
recherche

Part du trafi Eré

[ Google.fr [] Google.com
B whila.fr Bl fr.yahoo.com
[ wen.fr ] Google.be
B Artres




Visiteurs Uniques
Tous Lieux de

Rang Marque Connexion ™
1 Google 21 041 DOD
2 Orange 14 658 000
3 MESMNAViIndows Live 14 531 DOD
4 Y ahoo! 11 270 000
5 Fages)aunss 10 752 000
[i] Wioila 8492 000
= = T L Intemaute T 979 000
Des sites de presse qui S Ve
9 TF1 Metwork = 7 356 000
. . -, 10 Skyrock Metwork = & 061 000
rofitent de la publicitée I e
p p 12 Lvcos Europe S5 B33 000
o . S . 13 aufeminin.com Network ' 2 623 000
14 Alice 5 195 000
18 ME Metwork = 4 977 000
17 AlloCine _ 4 851 000
12 Bestofmedia Metwark = 4 5335 000
19 La Redoute 4 500 Coo
20 France Televigions 4 200 200
21 Dailyrnotion 4 263 000
22 Groupe 351 4 173 000
23 Club-Internst : 4 053 000
24 A0L Media Metwork = (%) 3 966 000
25 commentcamarche. net 3 200 000
26 LeGuids com Metwaork = 3 176 OO0
27 Clubic.com 3121 0ODOD
28 L= Maonde 2 783 000
25 Alapage 2 398 000
1] Sheoping.com Metwork = 2 3/0 000
a1 Prizma Presse (G+J) Metwork ' 2 323 0DD0
32 lgstminute. com Metwork = 2 208 J00
a3 Bourzorama Metwork = 2 138 00O
33 “FR 2 136 000
35 Le Figaro 2 126 0DOO
I8 Groupe Express-Expansicn Metwork = 2 075 000
ar Le Journal du MNet 1 840 200
38 Caradisiac 1771 000
35 nouvelohs. com 1 760 200
40 RATE 1 739 000
41 RTL Metwork = 1 693 000
42 IMeetic 1 677 000
43 ZDMet 1441 DOO
44 Mewsweb Sports Metwork 1411 000
45 seloger.com network = 1402 000
46 Expedia 1 3868 000
47 CHET~ 1 336 000
44 Topannonoss.fr 1 267 200
45 Radio France 1 252 000
S0 1222000

Likxeration




US Online Advertising Spending Growth, 2002-2011 (%
increase/decrease vs. prior year)

uUs Online Aduertlslng Revenues® at Top Four Portals
As a Percent of Total Online Advertising Spending,

2004 -2007

2004 2005 2004 2007
Google 13.1% 19. 2% 25.0% 32.1%

Yalog! 184% 19.4% 18.3% 18.7%
AQL &.8% 7% 7.5% 2.1%
o.4% J.8% &M% 6.8%

Total for top four portals dF &% 3. 7 ar. 4% B6.6%

Note: Nurbers may not add up to toial due 30 rounding, *ned of lramc

ACGUISIBGN C ok [IAL)
SQUFEE. COMnEany reparts, 2004-2007, eldarketer calculations, Febirrary
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Modele de prescription :
3 acteurs + 3 marches

B marché du
B réferencement

l'l Prescripteurs

marché n <
primaire B
i Consommateur gl marché de la

d  prescription




Des configurations de marche

marguees: parla presence oul nen, des 3 marches

Sélection d’'une partie de I'offre

prescripteurs-distributeurs

Prescripteurs

Consommateurs marché des
prescripteurs

marché du
référencement

prescripteurs-conseils

ﬁ

Consommateurs

marche
primaire

marché des
prescripteurs

pour le consommateur.

Exemples : grande distribution,
agences immobilieres...

Ex. Internet :

e-commerce (ChateauOnLine),
offres d’emploi (Monster), sites
de voyages (e-bookers)

Conseil au consommateur
indépendant de I'offre et de
la finalisation effective des
transactions

Ex. : Critiques, éducation,
guides touristiques

Ex. Internet :

moteurs de recherche
(Google), sites d’'information
sur les spectacles (AlloCiné),
conseils boursiers

marché
primaire

prescripteurs-promoteurs

marché du
référencement

Prescripteurs

Consommateurs

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

marché des
prescripteurs

Ex. Internet :

moteurs de recherche (Yahoo),
comparateurs de prix
(kelkoo)...







