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Fin des cookies tiers : un triple
échec ?

Et a la fin, ce sont les plateformes qui gagnent.

Nous sommes ravis de retrouver Jérémy Lacoste, contributeur sur la

Réclame. Jérémy est directeur général France de I'agence Eskimoz.
C'est un expert du marketing digital, des martech et de la publicité en

ligne. Il a pour grande qualité de partager chaque semaine ses


https://lareclame.fr/badges/adtech
https://lareclame.fr/tag/jeremylacoste
https://www.eskimoz.fr/
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analyses et observations, que ce soit dans son podcast Déclick, sur

LinkedIn, en tant qu'enseignant ou dans ses tribunes sur la Réclame.

C'est bien connu : le mieux est I'ennemi du bien. Et a ce titre, la

séquence (inter)minable sur la fin des cookies tiers frole I'indigestion.

Prenons un pas de recul : jamais les marques n'ont disposé d'autant de
données qu'aujourd’hui et pourtant le data smog semble de plus en
plus épais. Au point parfois de paralyser la prise de décision. Car
depuis 2017 et les premiers coups de semonce d’Apple avec I'ITR, il est

faible de dire que les annonceurs pilotent a vue leur mix marketing.

S’en est suivi depuis un enchainement visant a la reductio ad cookium.

Blocage des cookies tiers chez Mozilla et Apple ; réduction de la

validité des cookies first party a 7 jours sur Safari ; option explicite
nécessaire pour I'IDFA... jusqu’a que Chrome embraye et cale. Puisque
pour rappel, c’est en 2020 que Google annonce son intention de
s'aligner avec le marché et que 5 ans plus tard il n'y a toujours pas ni de
date officielle de décommissionnement, ni d'alternative consensuelle !

Il faut dire que les tests autour de la Privacy Sandbox ou du protocole

FLoC ont réussi a plutot braquer le marché des éditeurs.
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Résultat, on se retrouve a la croisée des chemins avec un cookie de
plus en plus en voie de relégation, mais qui reste a minima le plus petit
commun dénominateur sur le web. Et des technologies de
remplacement qui peinent a fédérer si l'on en croit les derniers chiffres
d’eMarketer.

Types of Identity Solutions Marketing
Professionals Worldwide Consider Most Viable
Solution to Deprecation of Third-Party Cookies,
Aug 2023

% of respondents

First-party universal identifiers
25%

PMPs/Deal IDs with first-party data
20%

Data clean rooms
17%

Contextual only
15%

Seller-defined audiences

12%

Cohort solutions (such as Privacy Sandbox)
10%

Note: numbers may not add up to 100% due to rounding
Source: ID5, "The State of Digital Identity 2023," Oct 31, 2023

283774 Insider Intelligence | eMarketer




Pourtant, cette course vers la fin des cookies tiers n'est officiellement
que la réponse aux récentes directives autour de la protection des
données personnelles et de leur transfert telles qu'ils sont appréhendés
par la RGPD, mais aussi plus récemment la CCPA ou la DMA. Mais on
sait bien que I'enfer est pavé de bonnes intentions... et on ne peut pas
s'empécher de penser que des acteurs comme Apple ou Mozillay ont
vu un intérét économique afin de se positionner du coté des utilisateurs

finaux vs un Google qui commercialise ces données.

Avec le recul, que peut-on penser de ce virage ? J'y vois un triple

renoncement face aux aspirations du début. Eléments de réflexion.

1. Pour les éditeurs, le calice jusqu’a la lie

Premieres victimes de la fin des cookies tiers a venir : les éditeurs,
ceux-la mémes dont le modéle économique principal repose sur la
monétisation de leurs audiences en échange de la production de

contenu.

Et il est faible de dire que le niveau d'alerte est maximal depuis
I'annonce de Chrome de suivre Mozilla et Apple comme en témoigne le

sondage ci-dessous :



PUBLISHER

How concerned are you about the impact of cookie deprecation and other
privacy-related changes on your overall business?

W 2022 W 2023

25.10%
93.80% 24.30%
18.60%
11.70% 14.40%
7.20%
3.30% -
Not at all Slightly Somewhat Moderately Very
concered concerned concerned concerned concerned
(source)

Car derriere la fin des cookies tiers, c'est surtout le risque d'avoir des
segments d’audiences moins personnalisés a monétiser et donc a

valoriser. Dans ce cadre, une récente étude de Google ne laisse que

peu de place au doute : en comparant les revenus publicitaires de 500

éditeurs, le cluster sans cookies tiers a vu ses revenus chuter de 64 % !
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Tout va bien donc madame la marquise... Une autre étude de Making

Science a identifié de son c6té que 30 % du revenu des publishers
dépendaient directement de ces mémes cookies tiers. Peu importe in
fine ou se situe le barycentre, a la fin des fins, le cookieless promet
d’'impacter fortement a court terme les modéles économiques des

éditeurs. Tant et si bien que certains misent sur des modeles


https://digiday.com/marketing/advertisers-slowly-acknowledge-that-measurement-not-targeting-might-be-the-bigger-cookie-deprecation-challenge/
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alternatifs comme la valorisation des contenus premiums ou

'abonnement online a tout crin.

2. Pour les annonceurs, un vrai casse-téte

61 % des annonceurs estiment qu'il devient de plus en plus difficile de
collecter des données utilisateurs et d'y apporter du sens d'apres une

récente étude d’eMarketer.

Il faut dire que depuis 10 ans, rien de leur a été épargné : collecte du
consentement obligatoire avec les CMP ; migration pour la plupart de
GA vers GA 4 ; déploiement nécessaire de rustines sur Google Ads et
Meta pour continuer a tracker dans des environnements hostiles... Si
bien que le niveau de confiance a chuté vis-a-vis de la qualité des

données collectées sur les différentes régies.



% LESS CONFIDENT IN THE ACCURACY OF DATA THAT THEY
RECEIVE FROM AD PARTNERS DUE TO LEGISLATION & SIGNAL LOSS

Social platforms

Programmatic platforms

Ad servers

Website analytic tools

Verification/viewability vendors

Mobile measurement vendors

Identity solutions

Retail media

Clean rooms

21%

36%

33%

30%

28%

LYY
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COMPANY TYPE DIFFERENCES

Two-thirds to three-fourths of tech advertisers
are less confident in the accuracy of data from
social, programmatic, and ad servers.

Nearly 70% of financial advertisers and 60% to
66% of health advertisers are less confident in
programmatic and ad serving data accuracy.

Pire, alors que l'esprit de la RGPD, mais surtout de la DMA est de mettre

fin aux positions hégémoniques des grandes adtechs américaines, on

assiste a la dynamique exactement inverse : plus l'obsolescence

programmeée du cookie tiers avance et meilleurs se portent ces

écosystemes fermés au détriment des acteurs programmatiques,



plateformes d’affiliation etc. Si on avait voulu jouer contre notre camp,

on ne s'y serait pas pris autrement !

Et avec en prime, une plus grande difficulté pour mesurer la

performance des campagnes pour 73% des marketeurs.

C'est a se demander méme si nous ne sommes pas en train de reculer
tant c'est devenu une usine a gaz chez les marques pour avoir une
vision claire de son mix-marketing. On en regrettait presque la fameuse
citation : « je gaspille la moitié de mon budget marketing, mais je ne
sais pas laquelle »... aujourd’hui, bien malin celui qui peut avancer un

ordre de grandeur.

Et ce ne sont pas les projets de modélisation statistique (MMM) ou
méme les derniéres orientations de Chrome avec un consentement au

niveau du navigateur qui vont apporter un peu de sérénité...

3. Pour les utilisateurs finaux : de Charybde en Scylla

La protection des données personnelles est le nouveau leitmotiv qui
semble tout justifier désormais. Preuve en est, c'est en son nom que le

|égislateur :



- A rendu obligatoire le consentement cookie avec des CMP qui ont
fleuri un peu partout au point de rendre I'expérience de navigation

assez déplaisante.

— A forcé Meta a revoir sa politique de ciblage avec des publicités

moins personnalisées. Et donc encore plus pénibles a mon sens.

- Alinvisibilisé le tracking. Tant que le cookie était I'identifiant roi,
c'était assez simple de s’en prémunir en les supprimant. A présent,
comme le dit Nils Lind, le fondateur d’Assertive Yield : « Nous sommes
confrontés a une situation dans laquelle nous ne sommes pas en
mesure d’éliminer ou d’éradiquer les données accumulées, ce qui
entrave considérablement notre capacité a prendre un nouveau

départ ».

Pour un résultat final assez décevant puisque 63 % des internautes
pensent que les entreprises ne sont toujours pas transparentes en

matiére d’utilisation des données.

Un sujet qui d'ailleurs semble intéresser dans une moindre mesure les
jeunes générations prétes a partager une partie de leurs données en

échange d’'une expérience personnalisée.



US Consumers Who Accept Cookies When Given
the Choice, by Generation, May 2024
% of respondents

GenZ
26.1% 25.2%| 10.9%
Millennials 4.6%
24.3% 29.1% 25.7% 14.8%
Gen X | 3.4%
14.7% 29.1% 19.1%
Baby boomers 3.2%

34.4% 19.2% 7.9%

Total 5.0%

29.3% 16.6%

Always [ Often i Sometimes ] Rarely ] Never
Don't know/can't recall

Note: n=1,378 ages 15-77; Gen Z are ages 15-26, millennials are ages 27-42, Gen X
are ages 43-58, and baby boomers are ages 59-77; numbers may not add up to 100%
due to rounding

Source: EMARKETER Survey, "US Consumer Attitudes on Advertising and Privacy,”
July 2024

351357 =W | EMARKETER

(source)

4. Quelles alternatives ?



https://content-naf.emarketer.com/over-half-of-gen-z-millennials-often-always-accept-cookies

Si la fin des cookies tiers semble plutét actée (sans date de fin encore),
reste la question en suspens : quoi pour les remplacer ? Les initiatives
sont nombreuses : Universal ID, matching cookies, identifiants
partagés ; fingerprinting ; tracking par cohortes via la Privacy Sandox...
autant d’alternatives dont aujourd’hui aucune ne tient vraiment la

corde.



Types of Identity Solutions Marketing
Professionals Worldwide Consider Most Viable
Solution to Deprecation of Third-Party Cookies,
Aug 2023

% of respondents

First-party universal identifiers

25%

PMPs/Deal IDs with first-party data

20%

Data clean rooms
17%

Contextual only

15%

Seller-defined audiences
12%

Cohort solutions (such as Privacy Sandbox)
10%

Note: numbers may not add up to 100% due to rounding
Source: ID5, "The State of Digital Identity 2023," Oct 31, 2023
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(source)

Pour les annonceurs, cette séquence est I'occasion en tout cas de

réinvestir fortement sur leurs données propriétaires, a savoir les data


https://content-naf.emarketer.com/5-charts-on-cookie-deprecation

1t party. A la fois en s'outillant, mais aussi en mettant en place des

workflows d’activation.

% INVESTING / PLANNING TO INVEST
DUE TO LEGISLATION & SIGNAL LOSS
(ONLY ANSWER CHOICES 60%+ ARE SHOWN)

m Tools for first-party data  ® Tools for compliance needs

Website analytic tools

Customer data platforms (CDPs)

Data management platforms (DMPs)

Tag management systems

Privacy management tools

Identity solutions (e.g., resolutions/graphs)
Consent management platforms (CMPs)
Media management systems

Data clean rooms (DCRs)

(source)

7%

7%

76%

|

70%

66%

87%


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/03/IAB-State-of-Data-2024.pdf

Reste que comme souvent, la porte de sortie semble se diriger vers I'lA.
C’est en tout cas la conviction de beaucoup de marketeurs et il faut le
dire des plateformes publicitaires : face a la complexification des
protocoles de tracking et les limitations accrues sur
I'hypersegmentation, la solution pourrait venir des modeles

algorithmiques embarqués directement dans Google, Meta, Amazon

and co.

Key Benefits of Using Al in Marketing According to
Marketers Worldwide, Dec 2023

% of respondents

Increased efficiency 57%

Improved targeting 46%

Automation of repetitive tasks 40%

Better insights from data 39%

Enhanced customer experience 32%

Competitive advantage 27%

Source: Ascend?2, "Leveraging Al in Marketing," Jan 4, 2024

284362 Insider Intelligence | eMarketer
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Facon d’admettre qu'encore une fois ce sont les grandes régies
publicitaires qui devraient sortir gagnantes de cette séquence post-

cookies tiers.
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Actu Ad tech Archives Data

Digital Media Publicité en ligne

Recommandé pour vous

Qui croit encore a la fable de Campagnes publicitaires : doit-on La créa doit-elle rester a la seule
I'entonnoir de conversion ? laisser I'lA tout faire ? main des créatifs ?
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