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Rapport exécutif

Les trois fédérations IAB Switzerland, Leading Swiss Agencies (LSA) et I’Association suisse
des annonceurs (ASA) ont collaboré avec I'entreprise spécialisée dans la sécurité des
marques zulu5 afin d'analyser la publicité numérique des sociétés suisses au regard de la
sécurité des marques. Pour cette étude, plus d'un million de domaines Internet nationaux et
internationaux potentiellement nuisibles aux marques ont été analysés. Cela a permis de
constater qu’au cours du premier semestre 2020, les annonces publicitaires de 46 % des
100 plus grands annonceurs suisses ont été activées dans des environnements numériques
dont I'association pouvait étre considérée comme nuisible pour la marque concernée.

1. Des annonces de marques leaders suisses éditées par des réseaux publicitaires (program-
més) paraissent régulierement dans des environnements non sirs pour les marques, ou
elles sont exposées a un risque de dévalorisation et/ou a des conséquences commerciales.

2. Les changements de comportement des consommateurs dus au corona ont conduit a des

campagnes de publicité opportunistes qui incluaient davantage de risque en terme de
sécurité des marques.

3. Le profil de risque varie fortement selon les différentes branches et en fonction des
annonceurs au sein méme de ces branches.

4. Depuis que I'on a commencé a s’intéresser a la thématique de la sécurité des marques un
peu partout dans le monde en 2017, quelques progrés ont été faits sur des plateformes
publicitaires importantes - YouTube et Facebook compris - afin de réduire les risques que
comportent les contenus non sirs pour les marques. Le sujet demeure toutefois un défi
constant.

5. Il n'existe aucune définition homogéne et généralement admise de la sécurité des
marques qui couvre tous les niveaux de risques. Cela signifie que les annonceurs suisses
déterminent leurs propres normes et qu’ils doivent surveiller leur tolérance individuelle
au risque en conséquence.
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Contexte de I'étude

L'importance de la sécurité des marques et de la
qualité des environnements publicitaires en Suisse

a notamment été démontrée en 2018, lorsque
I'Integral Ad Science (IAS) a communiqué sa notation
de la publicité numérique suisse®.

La Suisse était certes mieux placée que I'Allemagne
et 'Autriche, mais I'étude avait incité les annonceurs
suisses a se confronter davantage au théme de la
gualité de I'environnement et de la sécurité des
marques.

Un sondage mené par IAB Europe en décembre 2019
aupres de 90 leaders européens du marketing a révélé
que la sécurité des marques €tait une thématique
centrale pour 77 % des personnes interrogées. 57 %
des participants ont méme déclaré que la sécurité des
marques allait gagner en importance dans les années
a venir?,

L'influence de la publicité dans des environnements
critigues sur l'acceptation des consommateurs finaux
indigue pourquoi ce sujet prend de lI'importance.

La «Ripple effect Study, September 2019»* d'lAS a
montré que 83 % des consommateurs interrogés

en Allemagne percevaient comme négative toute
marque qui plagait des annonces numériques dans
des environnements de moindre qualité. 65 % ont
méme déclaré ne plus acheter les produits de telles
enseignes. En France, ce taux atteint méme 72 %.
Dans ce contexte, le contréle de la qualité de I'envi-
ronnement des activités publicitaires d'une société
devrait étre déclaré comme un enjeu de gestion.

Pour les fédérations suisses leaders que sont
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IAB Switzerland, Leading Swiss Agencies (LSA) et
I’Association suisse des annonceurs (ASA), la sécurité
des marques est aujourd’hui un sujet primordial.
L'objectif du présent rapport est de présenter les
branches suisses qui ont été particulierement inci-
tées a préserver la protection numérique de leurs
marques au cours du premier semestre 2020. Dans
le cadre de l'initiative de transparence, les fédéra-
tions IAB, ASA et LSA ont étudiég, en collaboration
avec zulu5, les placements de publicité numeérique
des annonceurs suisses dans des environnements
critiques entre janvier et juin 2020. Dans une étude
séparée datant du mois de juin, zulu5 a analysé
I'influence des environnements critiques pour les
marques sur YouTube pendant la période du corona“.

1 Rapport sur la qualité des médias S2 2017
https://www.horizont.net/news/media/24/Hier-finden-Sie-
alle-Grafiken-237199.PDF

2 |AB Europe poll: Développements sur la sécurité des
marques en Europe
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-poll-
brand-safety-developments-in-europe/

3 The Ripple Effect, sondage du mois de septembre 2019:
https://go.integralads.com/rs/469-VBI-606/images/
The_Ripple_Effect_DE.pdf

4 Zulu5: De février a mai 2020, les instituts de formation
et I'électronigue domestique ont été les plus exposés aux
environnements de théories du complot proposés sur
YouTube
https://audienzz.ch/zulu5-bildungsinstituten-und-
heimelektronik-wurde-von-februar-bis-mai-am-meisten-
im-umfeld-von-verschwoerungstheorien-auf-youtube-
ausgespielt/

En collaboration avec

RRRIZN Schveizer Werbe-Auftraggeberverband
> V£ Utenti Svizzeri Pubblicita

LEADING
SWISS AGENCIES

PPN /ssociation Suisse des Annonceurs
ERESPRN Association of Swiss Advertisers

eswitzerland

a.
w


https://www.horizont.net/news/media/24/Hier-finden-Sie-alle-Grafiken-237199.PDF
https://www.horizont.net/news/media/24/Hier-finden-Sie-alle-Grafiken-237199.PDF
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-poll-brand-safety-developments-in-europe/
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-poll-brand-safety-developments-in-europe/
https://go.integralads.com/rs/469-VBI-606/images/The_Ripple_Effect_DE.pdf
https://go.integralads.com/rs/469-VBI-606/images/The_Ripple_Effect_DE.pdf
https://audienzz.ch/zulu5-bildungsinstituten-und-heimelektronik-wurde-von-februar-bis-mai-am-meisten-im-umfeld-von-verschwoerungstheorien-auf-youtube-ausgespielt/
https://audienzz.ch/zulu5-bildungsinstituten-und-heimelektronik-wurde-von-februar-bis-mai-am-meisten-im-umfeld-von-verschwoerungstheorien-auf-youtube-ausgespielt/
https://audienzz.ch/zulu5-bildungsinstituten-und-heimelektronik-wurde-von-februar-bis-mai-am-meisten-im-umfeld-von-verschwoerungstheorien-auf-youtube-ausgespielt/
https://audienzz.ch/zulu5-bildungsinstituten-und-heimelektronik-wurde-von-februar-bis-mai-am-meisten-im-umfeld-von-verschwoerungstheorien-auf-youtube-ausgespielt/

Objet et méthode d’analyse

L'étude porte tant sur les annonceurs suisses que
sur les sociétés internationales qui ont affiché de la
publicité sur Internet. Une attention spéciale a été
accordée aux 100 plus grands annonceurs suisses®
(cf.ill 3) et aux branches exposées par rapport a
I'ensemble des annonceurs (cf.ill 7 ss.).

A plusieurs reprises, les robots d'indexation de zulu5
ont consulté, a travers une approche «outside in»
(cf.ill. 1 Approche «inside out» vs «outside in»), un
univers prédéterminé de prés d'un million de sites web
(43 %) et pages YouTube (57 %) suisses et étrangers

trompeurs et potentiellement non sGrs pour les
marques avec des IP suisses, afin d'observer quels
étaient les annonceurs suisses que l'on trouvait dans de
tels environnements®. En tout, un échantillonnage a
consisté en plus de 800 000 cas qui pourraient s'avérer
pertinents en termes de sécurité des marques et
servent de base a I'étude.

«inside out » vs «outside in»

Nous avons classé les environnements publicitaires
en deux niveaux de dureté (cf. ill. 2 «Sécurité |égale vs

Deux méthodes permettent de savoir quelles annonces sont affichées sur quelles pages:

I A
!

Pour I'approche «inside out», des traceurs/cookies
sont placés sur les pages web et les annonces sont
suivies au moyen de procédures d’Ad Verification.
Cette méthode piste les annonces et collecte toutes
les données disponibles au sujet du contexte dans
lequel elles sont jouées. Le défi tient au fait que les
«walled gardens » — dont font entre autres partie
Facebook et YouTube - n'autorisent pas de traceurs

ou trés peu d’entre eux.

Lk A3
®
i

L'autre méthode est celle de I'<outside in». Par cette
approche, les robots d’'indexation parcourent Internet
et passent des sites web au peigne fin en vue de les
auditer et de saisir les annonces qui paraissent sur des
sites potentiellement nuisibles aux marques. Il s’agit
d’une approche naturelle qui ressemble au comporte-
ment des individus qui naviguent sur Internet. Il est
également possible que des annonces parues sur

YouTube soient saisies et analysées. C’est cette ap-

Ill. 1: Approche «outside in» vs «inside out» pour la vérification de la sécurité des marques

5 selon les indications de Mediafocus pour 2020

6 marques leaders encore non exposées, 2018,
https:/www.ebiquity.com/media/1938/
ebiquity-2018-report-brand-safety-german.pdf
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Adéquation avec la marque») au regard des consé-
guences sur la sécurité des marques:

» un niveau objectif qui N'est sUr pour quasiment
aucune marque (environ 16 % de tous les sites
analysés)

» Un niveau subjectif qui correspond aux préférences
des publicitaires (environ 84 % de tous les sites
analysés).

Le niveau objectif, la sécurité légale, comprend des
catégories dans lesquelles la majeure partie des
annonceurs ne souhaite en aucun cas activer de
publicité, que ce soit d'un point de vue Iégal ou parce
gue le contenu est généralement considéré comme
critique.

Le niveau subjectif, connu sous le terme d'adéqua-
tion avec la marque, couvre les environnements de
sites web dont la conformité avec la marque doit étre
vérifiée avec le donneur d'ordre. La conformité avec
la margue tient compte de I'importance, du contexte
et des conséquences possibles des contenus en ligne
qui sont en adéquation avec les besoins réels d'une
marqgue. Les catégories et/ou sites web sont passés
au crible en fonction du profil de risque.

Sécurité de la marque

» Pédophilie

Le contenu ou » Extrémisme/
I'activité n'est pas terrorisme
sar(e) pour

» Pornographie
les annonceurs

» Activités illégales

» Alcool, tabac et

o drogues
Contenu ou activité
soumis a une » Sexualité et nudite
évaluation des risques » Sensible et profane

en conséquence

» Piratage/
Téléchargements

et streaming L P
Sécurité légale
» Hamecgonnage,
logiciels espions et

malveillants

» Informations
fallacieuses et idéologie

» Sites de rencontre CGIRGIEINE EeE

Ill. 2: Subdivision de la sécurité des marques en sécurité Iégale et en adéquation avec la marque
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Nos découvertes

Dans le cadre de I'étude menée de janvier a juin 2020,
plus de 800 000 incidents ont été identifiés au cours
desquels des visiteurs suisses se sont vu présenter

des annonces dans des environnements trompeurs
ou potentiellement non sdrs pour les marques. Prés
de 86 % d'entre eux correspondent a la classification
«Adéquation avec la marque» (cf.ill. 2) soumise a la
propre évaluation des risques de I'annonceur.

Une évaluation des 100 plus grands annonceurs
suisses indique a quelle part de pourcentage ceux-ci
ont été visualisés dans des environnements poten-
tiellement nuisibles aux marques. L'échantillon des

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

50 %

cas nuisibles a été comparé a un échantillon sem-
blable sur des sites premium, en majeure partie sur
les réseaux d’Admeira, de Tamedia et d'audienzz, afin
de déterminer I'étendue du risque de sécurité pour
les marques. La marque est classée comme exposée
si par rapport a I'’échantillon, plus de 2 % de tous les
cas répertoriés sur les sites premium sont enregistrés
comme potentiellement nuisibles. En dega de ce
seuil de 2 %, elle est certes exposée aussi, mais a un
niveau auquel on peut s'attendre lorsque de la publi-
cité numeérique est activée. Si aucune publicité n'a été
vue dans des environnements nuisibles aux marques,
les marques n'étaient pas exposées.

60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Marques exposées
sur des sites web non sirs

Marques exposées,
mais en dec¢a du niveau critique

Marques non
exposées

Ill. 3: Part des 100 meilleurs annonceurs suisses avec des publicités parues dans des environnements web

potentiellement critiques, principalement par rapport a I'adéquation avec la marque.

Parmiles 100 plus grands annonceurs suisses que
nous avons pu observer dans des environnements
potentiellement critiques pour les marques, 39 %

se situaient sous le seuil critique des 2 % qui néces-
siterait de prendre des mesures d'apres le profil de
risque. 46 % étaient exposés a un niveau requérant
des mesures actives. Deux marques suisses ont méme
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rassemblé prés de 40 % de tous les cas trouvés dans
des environnements critiques. La moyenne au sein du
groupe de risque était de 7,8 %.

Ci-apres, les illustrations 4 a 6 fournissent des
exemples d'une telle visibilité dans le contexte de la
classification « Adéquation avec la marque ».
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Ill. 4: Exemple (copie d'écran) d’'une publicité dans un environnement possiblement critique pour la marque

Ill. 5: Exemple (copie d'écran) d’'une publicité de propagande contre la vaccination sur une chaine YouTube
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Ill. 6: Exemple de lecture de vidéo programmée sur le portail conservateur controversé de droite Breitbart
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Une vaste part des résultats de I'analyse (tous an-
nonceurs compris, cf.ill. 7 pour tous les résultats) a
révélé que les branches suivantes” étaient celles qui
couraient le plus grand risque, au S1 2020, d'activer
de la publicité numeérique dans des environnements
critiques pour leur marque:

1. Industrie des loisirs (jeux en ligne compris) (10,7 %)
» 2.Actions de bienfaisance et plateformes de
réseaux sociaux (9,8 %)
» 3.0Organisations proches des gouvernements
(9,7 %)
» 4. Organisations religieuses/spirituelles (6,9 %)
» 5. Formations initiale/continue (6,9 %)

A noter que l'illustration suivante ne refléte pas le
préjudice que pourrait subir la valeur de la marque,
mais bien plus la probabilité que des annonces soient
affichées dans des environnements indésirables.
Ainsi, la publicité pour une montre de luxe apparais-
sant dans un environnement nuisible a la marque
pourrait avoir plus d'effet sur la valeur de la marque
gue la publicité sur une plateforme d’'e-commerce,
bien que le premier cas soit moins probable que le
second.

Il est peu surprenant que la pression publicitaire de

I'industrie des loisirs ait a pris de I'importance pen-
dant le corona. Les utilisateurs ont activement cher-

Loisirs et centres d'intérét

Société
Droit, gouvernement et
politique

Religion et spiritualité
Education

Sport

Santé et remise en forme
Animaux domestiques
Immobilier

Affaires

0

X

2% 4

R

ché des possibilités d'organiser plus agréablement
leurs loisirs chez eux, favorisé 'augmentation des
dépenses publicitaires — entre autres pour le gaming —
notamment sur des canaux d'édition programmables
largement répandus, et placés en conséquence dans
des environnements critiques pour les marques.

L'étude montre par ailleurs que quelques branches
sont plus exposées que d'autres a certaines catégories
de risque. Par exemple, la publicité pour I'immobi-

lier était plus frequemment visible dans la catégorie
«Violence et armes», tandis que les prestataires d'e-
commerce semblaient moins effrayés par le contact
avec des plateformes illégales (par ex. piratages clé de
produit).

Les plateformmes communautaires et sites de rencontre
(«société») étaient les branches les plus exposées,
mais aussi les plus fréquentes dans des environne-
ments «sexualité et nudité» et sur des sites critiques
en termes de logiciels malveillants et de hamecon-
nage. Il est fort possible que cela soit dU a la recherche
d'amitiés et d'échanges sur les communautés en ligne
imputable au coronavirus qui a donné lieu a de vastes
campagnes de la part de ces prestataires.

7 Catégories IAB; https://support.aerserv.com/hc/en-us/
articles/207148516-List-of-IAB-Categories

6 % 8

X

10 % 12 %

Ill. 7: Résumé, selon les branches, des affichages publicitaires comme nuisibles aux marques observés au S1 20
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Apercu de différents

environnements critiques

Les environnements publicitaires critiques qui suivent
(sécurité légale et adéquation avec la marque, cf. ill. 3)
ont fait 'objet d'une analyse plus approfondie:

Extrémisme

Violence

Piraterie en ligne
Sexualité
Environnements illégaux

vV V. vV vV Vv Y

Logiciels malveillants et hame¢onnage

Dans des environnements associés a des opinions

extrémistes, les cas observés sont en premier lieu ceux

d'annonceurs du domaine «religion et spiritualité»,
ce qui peut paraitre a priori, selon l'interprétation des
thématiques, moins déconcertant.

Religion et spiritualité
Loisirs et centres d'intérét
Education

Immobilier

Maison et jardin

Animaux domestiques
Science

Aliments et boissons
Santé et remise en forme
Société

0

x

5%

Comme l'on s'y attendait et comme de nombreuses
autres études de zulu5 le montrent également, I'in-
dustrie des loisirs, annonceurs de gaming en téte, a
augmenteé sa pression publicitaire pendant le corona
et ainsi involontairement fait sa promotion sur des
environnements en rapport avec lI'extrémisme, la pira-
terie en ligne et la violence.

Des annonceurs du domaine «éducation» ont aussi
été fréquemment trouvés dans de tels environne-
ments. Pendant le corona, les offres de formation
continue numeriques ont poussé comme des cham-
pignons et les prestataires ont nettement augmenté
la pression publicitaire.

10 % 15 % 20 %

Ill. 8: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'environnement «extrémisme» au S1 20
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Dans le domaine «violence», outre I'industrie des loi-
sirs, on a assisté a une plus forte présence d'annonces
immobilieres, ce qui est bien plus surprenant que la
présence accrue de plateformes communautaires
(sites de rencontre compris) dans des environne-
ments tournés vers le sexe. Concernant les presta-
taires de communautés, la forte pression publicitaire
a également conduit a ce que nous les rencontrions
plus souvent sur des sites liés a des logiciels malveil-
lants ou de hamecgonnage.

Loisirs et centres d'intérét
Immobilier

Sport

Religion et spiritualité

Affaires

Droit, gouvernement
et politique

Animaux domestiques
Arts et divertissement
Société

Aliments et boissons

D'une maniére générale, nous avons observé que les
annonceurs qui ont récemment publié dans l'espace
numeérique, parce que poussés par les possibilités
offertes du fait du changement de comportement
des consommateurs lié au corona, étaient exposés a
un risque plus éleve de publicité dans des environne-
ments critiques pour les marques que les annonceurs
déja établis dans le numérique, a ceci pres que le pré-
judice potentiel sur les marques était bien plus élevé
pour ces derniers.

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35 %
Ill. 9: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'environnement «violence» au S1 20
Loisirs et centres dinterst [
Voyages [
socicte [
éducation |
carieres |
sport |
Technologie et informatique [ NNRNEGEEGNG
Arts et divertissement [ NNNENEGGGG
achats
attaires [
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25%
Ill. 10: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'environnement «piraterie en ligne» au S1 20
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Société

Education

Loisirs et centres d'intérét
Achats

Santé et remise en forme

Droit, gouvernement et
politique

Arts et divertissement
Technologie et informatique

Affaires

Voyages

0

R

5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35%

Ill. 11: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'environnement «sexualité» au S1 20

Loisirs et centres d'intérét

Achats

Finance

Société

Sport

Technologie et informatique
Affaires

Science

Style et mode

Animaux domestiques

0

X
n
R

10 % 15 % 20 % 25% 30 %

Ill. 12: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'environnement «environnements illégaux» au S1 20

Société

Loisirs et centres d'intérét
Technologie et informatique
Religion et spiritualité
Education

Sports

Voyages

Carriéres

Droit, gouvernement et
politique

Finance

0

X

5

X

10 % 15 % 20 %

Ill. 13: Annonceurs exposés, selon les branches, dans I'’environnement «logiciels malveillants et hamegonnage» au S1 20
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Comment réagissent les
plateformes les plus importantes?

Suite aux scandales YouTube de 20172 avec des vidéos
terroristes financées par la publicité et des commen-
taires pédophiles), Alphabet (Google) et d'autres
plateformes de contenus générés par les utilisateurs
(User Generated Content/UGC) ont procédé a des
modifications considérables afin de passer au crible les
commentaires et contenus: par exemple contréles plus
stricts des vidéos créées par les utilisateurs qui peuvent
générer des revenus, nouveaux processus de vérifica-
tion et simplification des contréles des plateformes
d'auto-édition. Des mesures rapides sont recomman-
dées d'une maniére générale aux plateformes d'UGC et
de publication, mais selon les distributeurs, la branche
doit aller au-dela du rééquipement et de I'épuration et
mettre en place une chaine logistique orientée vers la
qualité, la transparence, la protection des données et le
controle.

Récemment, Facebook s'est a nouveau trouvé sous

le feu des critiques en raison de l'initiative populaire
«Stop hate for profit»? On reproche aux plateformes
d'UGC telles que Facebook, YouTube et d'autres, que
des posts et vidéos haineux et controversés continuent
de générer trop de revenus publicitaires, en dépit de
nouvelles fonctions comme le «filtre d'inventaire» qui
permet aux annonceurs un meilleur contréle sur le
type d'environnements dans lesquels paraissent les
annonces, et qui a été introduit en guise de réponse a
la retransmission en direct sur Facebook de la fusillade
en Nouvelle-Zélande!®.
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Néanmoins, la présente étude a également mon-
tré que les annonces des marques suisses leaders
paraissaient encore régulierement, au premier
semestre 2020, dans des environnements non sdrs
pour les marques, sur YouTube et d'autres réseaux
publicitaires essentiellement internationaux et pro-
grammeés.

La définition et la vérification active de son propre
risque et profil de risque par l'intégration de mesures
de sécurité dans la délivrance de publicité (approche
inside out) et le contrdle régulier depuis lI'extérieur
(approche outside in) sont toujours autant d'actualité
et recommandées pour protéger sa marque et garan-
tir un écho positif dans I'espace numeérique.

8 https://www.thetimes.co.uk/article/youtube-ad-
verts-fund-paedophile-habits-fdzfmqlr5 / https://Awww.
thetimes.co.uk/article/big-brands-fund-terror-knnxfgb98

9 https://www.stophateforprofit.org/

10 https://www.nzz.ch/international/anschlag-auf-moscheen-
in-neuseeland-eine-rekonstruktion-der-erei-
gnisse-1d.1467425
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Recommandations aux
annonceurs

L'objectif est de parvenir a une sécurité des marques de 100 pour cent; pour ce faire, I'interaction
de tous les acteurs impliqués est de mise. Toutefois, dans I'état actuel des choses, cet objectif est
toutefois difficile a atteindre et il ne peut en regle générale pas étre atteint, car des acteurs du
marché louches trouvent toujours de nouveaux moyens de nuire aux annonceurs.

Nous recommandons par conséquent les possibilités d’action suivantes:

» Référez-vous au «The IAB Europe Guide to Brand Safety and Suitability »** nouvellement
paru et au livre blanc «Brand Safety »'? d'lAB Switzerland, LSA et ASA.

» Prenezles placements d’annonces au sérieux - la lecture de vidéos sur des environnements
critiques peut avoir des conséquences défavorables sur la valeur de votre marque, le ROl de
votre marketing et votre chiffre d’affaires.

» Renforcez votre culture de I'audit et de I'inspection dans votre entreprise afin de contré-
ler régulierement la sécurité de votre marque.

» Ne payez que des annonces qui paraissent effectivement sur des sites web ou vous sou-
haitez étre présent.

» Briefez vos agences de média et partenaires technologiques au sujet des environnements
sur lesquels vous souhaitez placer votre publicité et ceux que vous voulez éviter.

» Assurez-vous que votre liste noire (blacklist) et votre liste blanche (whitelist) soient régu-
lierement vérifiées et mises a jour.

11 Guide IAB Europe sur la Sécurité des marques et
’Adéquation avec les marques
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europe-guide-to-
brand-safety-brand-suitability/

12 Livre blanc Sécurité des marques, juillet 2020
https://www.iab-switzerland.ch/wp-content/
uploads/2020/07/IAB_SWA_LSA_Whitepa-
per-Brand-Safety_Juli-2020_final.pdf
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https://www.iab-switzerland.ch/wp-content/uploads/2020/07/IAB_SWA_LSA_Whitepaper-Brand-Safety_Juli-2020_final.pdf
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Uber die Autoren

Andreas Gysler
CEO et fondateur de zulu5

Andreas Gysler est gérant et cofondateur de zulu5,
une filiale d'audienzz AG qui s'est spécialisée dans la
lutte contre la duperie publicitaire numérique et la
garantie de la sécurité des marques. Zulu5 a décidé
de s'attaquer a ces problémes importants d'une
nouvelle maniéere en utilisant une approche basée sur
des robots d'indexation (outside in) qui offre une
transparence compléte tout au long de I'écosysteme
de l'activation de I'annonce.

Contact:
andreas.gysler@zulu5.com
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Philip Heene
Head of Business Development zulu5

Philip Heene est Head of Business Development de
zulu5, une filiale d’'audienzz AC. Il a rejoint I'équipe de
zulu5 en 2020 et encourage le développement
continu et la croissance de la plateforme zulu sur le
marché suisse.

Contact:
philip.heene@audienzz.ch
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A propos des trois fédérations

zerland

iab:

En tant que représentante de la branche publicitaire
numérique en Suisse, I'association IAB Switzerland
s'est donné pour objectifs de promouvoir activement
le marketing générique pour le marché de la publi-
cité numérique, de transmettre les savoir-faire, de
simplifier les possibilités de planification de la publi-
cité numeérique et de créer des standards et bases
légales. Des thémes ont été définis et des groupes de
travail constitués en ce sens, lesquels ceuvrent au sein
des différents domaines du marketing numérique et
s'engagent en faveur de 'amélioration continue de la
branche de la publicité numeérique. Avec IAB Europe,
IAB fait partie d'un réseau international.

Thémes: formation, international, marketing, étude
de marché, droit, normes

Groupes de travail: agences, clients, distributeurs/édi-

teurs, image animée, marketing de contenu, mobile,
performance, programmation, recherche
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LEADING SWISS AGENCIES réunit les meilleures
agences de communication et de médias de Suisse
au sein d'une fédération qui se porte garant de la
qualité des prestations de ses membres.

Nos membres assistent LSA par des solutions concretes
et porteuses d'avenir, et notre engagement dans la
branche est source de plus-value tant pour les don-
neursd'ordre que pour les collaborateurs et les consom-
mateurs.

Schweizer Werbe-Auftraggeberverband

S w Utenti Svizzeri Pubblicita
AS A Association Suisse des Annonceurs
Association of Swiss Advertisers

ASA représente exclusivement les intéréts des annon-
ceurs suisses depuis 1950. Elle compte aujourd’hui
plus de 190 membres qui représentent environ 75 %
des dépenses médiatiques du marché suisse de la
publicité.

L'un de ses objectifs prioritaires consiste a garantir
a ses membres des conditions cadres compétitives
pour leurs activités de marketing et de communi-
cation. Par ailleurs, I'association siege et a droit de
vote dans de nombreuses organisations, et assure
des plus-values exclusives par l'intermédiaire de ses
services et partenariats.
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Glossaire

AdFraud

AdFraud, également appelée fraude au clic, est I'un des types
de fraude les plus fréquents en matiére d'annonces. Le trafic
est généré par des bots informatiques ou des utilisateurs hu-
mains dans des «fermes a clics». Du trafic insignifiant est ainsi
généré, que I'annonceur doit alors payer.

Sécurité des marques*?

On entend par Sécurité des marques la lecture de campagnes
publicitaires dans des environnements conformes a la loi et a
chagque marque. Elle sert a la prévention et a empécher tout
placement publicitaire pouvant nuire a I'image de la marque et/
ou contrevenir a la loi au sein d'un environnement publicitaire.
L'environnement publicitaire comprend I'ensemble des conte-
nus et publicités d'un site web/d’'une appli.

Adéquation avec les marques?*?

L'adéquation avec la marque recouvre toutes les exigences de
sécurité propres et spécifiques a la marque, par ex. sur la base
de l'identité de I'entreprise ou des objectifs de campagne et

de communication, qui vont au-dela de la sécurité |égale. Les
exigences spécifiques de la marque peuvent constituer un em-
péchement de la délivrance de publicité au sein d'environne-
ments publicitaires non sGrs sur le plan juridique par I'exclusion
de catégories de contenus ou de domaines.

Cluttering

L'Ad Cluttering (encombrement publicitaire) désigne un site
web «surchargé» de publicité. Plus un site présente d'emplace-
ments publicitaires, moins I'utilisateur se souvient de la publi-
cité qui lui est présentée.

iFrame

Les publicités sont affichées de telle maniére que I'utilisateur ne
peut les percevoir.

Exemples:

AdStacking: Des annonces publicitaires sont empilées les unes
sur les autres, de sorte que seule la premiére est visible.

Pixel Stuffing: Chargement de publicités ou de pages rédigées
entieres dans un espace de 1x1 pixel.
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Legal Safety?

La sécurité légale comprend des environnements/contenus
supérieurs qui doivent étre pris en compte et/ou évités par tout
annonceur, ce sans quoi ils porteraient atteinte a la loi ou ne
respecteraient pas les directives publicitaires. Par conséquent,
la sécurité |égale doit tenir compte des réglementations légales
correspondantes dans les autres pays.

Logiciels espions et malveillants

Les logiciels espions et malveillants désignent une kyrielle de
programmes destinés a nuire a l'utilisateur. Dans ce contexte,
ceux que I'on rencontre le plus souvent sont les virus, les che-
vaux de Troie et les rootkits.

Hameconnage

Le vol de données personnelles a l'aide de sites, messages

ou e-mails contrefaits. Ces données servent principalement a
I'enrichissement personnel.

Sourced Traffic
Le Sourced Traffic permet a I'éditeur d'obtenir davantage de
visiteurs par I'entremise de tiers.

Surfbar

Programmes qui se chargent automatiquement sur l'ordina-
teur de l'utilisateur sans que l'utilisateur ne les aient activement
demandés. Des publicités s'affichent ainsi sans que l'utilisateur
ne puisse les voir.

Sites web a contenu généré par les utilisateurs
Plateformes qui ne produisent pas de contenu propre, mais
commercialisent le contenu que la communauté charge sous
forme de vidéos et de texte.

13 D'aprés le Livre Blanc Sécurité des marques Juillet 2020
https://www.iab-switzerland.ch/wp-content/
uploads/2020/07/IAB_SWA_LSA_Whitepa-
per-Brand-Safety_Juli-2020_final.pdf
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