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V

« Facing it – always facing it – that’s the way 
to get through. You are a young sailor. Face it. 
That’s enough for any man. Keep a cool head. »

Joseph Conrad in Typhoon
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« Je sais qu’une moitié de mon budget publicitaire ne sert à rien, 
mais malheureusement j’ignore laquelle.  » Cette déclaration 

déconcertante et décourageante d’un dirigeant de Revon il y a quelques 
années est passée à la postérité. Le problème qu’elle soulève complique 
depuis de nombreuses années la tâche des annonceurs, des agences, des 
régies et de tout le monde de la publicité. Elle dit à la fois la nécessité 
pour une entreprise d’avoir recours à la publicité pour faire connaître sa 
marque, son produit ou son service, et son incapacité à mesurer précisé-
ment l’impact business de ses campagnes publicitaires. Établir un lien 
direct entre investissements publicitaires et chiffre d’affaires engendrés 
révèle encore, dans la grande majorité, des situations de la gageure.

Difficile et hasardeux, impossible dirons les plus pessimistes, de 
mesurer les conséquences directes d’un clip de trente secondes à la télé-
vision, d’un encart publicitaire sur une page de presse magazine ou d’un 
spot à la radio sur les ventes en magasins. Les médias traditionnels, 
à savoir la télévision, la presse, l’affichage, la radio et le cinéma, sont 
principalement des médias de masse et ont donc vocation à toucher le 
public le plus large possible, au détriment souvent de la qualification de 
la cible. Les annonceurs ont donc bien du mal à déterminer la rentabilité 
économique et financière (le retour sur investissement) des budgets publi-
citaires qu’ils engagent tout au long de l’année. Pendant des années, il a 
fallu s’accommoder de ce relatif brouillard, souvent entretenu d’ailleurs 
par les agences de publicité, trop heureuses de n’avoir pas à répondre 
dans le détail des budgets publicitaires qu’elles investissent pour le 
compte de leurs clients.

C’était sans compter l’irruption d’un nouveau média dans le paysage 
publicitaire, au début des années 90. Internet a totalement changé la 
donne et a bouleversé les pratiques, les habitudes et jusqu’aux modes 
de pensée des acteurs de la publicité. Le 27 octobre 1994, la première Av
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﻿ Avant-propos

X

bannière publicitaire fait son apparition sur la toile, sur le site américain 
HotWired.com :

Avec Internet, il devient possible de suivre dans le détail, avec certi-
tude et en temps réel, non seulement le nombre et le profil des individus 
ciblés par une annonce en ligne, mais aussi où ils vont et ce qu’ils font 
après avoir été en contact avec le message publicitaire. Internet est 
l’espace de l’entière traçabilité de l’internaute, ce qui n’est pas d’ailleurs 
sans inquiéter nombre de particuliers soucieux de la préservation de 
l’anonymat et de la liberté individuelle. Toujours est-il que les budgets 
publicitaires, lorsqu’ils sont investis sur Internet, sont désormais sujets, 
au même titre que les investissements industriels et financiers, à une 
exigence de rentabilité directe. L’évolution est de taille et nous pouvons 
penser qu’elle touchera progressivement les médias plus traditionnels, 
à mesure qu’ils deviendront numériques. Ces prochaines années, nous 
faisons le pari que c’est la publicité toute entière qui basculera dans l’ère 
de la performance. Cette révolution copernicienne, le monde de la publi-
cité n’en a pas encore pris l’exacte mesure. Nous espérons que cet ouvrage 
participe à cette prise de conscience, en présentant le véritable fer de 
lance de la publicité à la performance sur Internet, à savoir l’affiliation.

Parce que l’affiliation s’est développée et structurée autour de l’idée 
de performance et de retour sur investissement, qu’elle est à la fois un 
canal de publicité et de vente, comprendre son principe, son histoire et 
son fonctionnement est la meilleure introduction qui soit à la publicité 
sur Internet. C’est justement l’objet de la Partie 1. La Partie 2, en exposant 
à la fois ses avantages et ses limites, vous permettra de savoir si l’affi-
liation est adaptée à vos problématiques et à votre activité. Enfin, dans 
la Partie 3, nous étudierons en détail chacune des étapes nécessaires au 
lancement d’un programme d’affiliation réussi.
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