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La prédominance d’un modèle d’affaires tiré par la publicité
Sur l’Internet fixe, le modèle d’affaires qui a largement prédominé dans les 
années 2000 est un modèle économique privilégiant un accès libre et gratuit 
aux contenus pour constituer une audience rémunérée par la publicité. Ce 
modèle dominant s’est rapidement imposé sous l’impulsion des moteurs de 
recherche et des portails, dont il servait à l’évidence les intérêts.
Pourtant, un modèle complémentaire de revenus de contenus et de services 
payants s’est progressivement développé sur l’internet fixe chez certains éditeurs 
et, de manière beaucoup plus répandue, sur les mobiles avec les kiosques des 
opérateurs Télécom (SMS+, Gallery...). 
En dépit de la résistance des consommateurs à payer des contenus, de la 
persistance de contenus concurrents gratuits et du scepticisme des médias, des 
offres de solutions de paiement simples se sont créées pour permettre à ces 
éditeurs de «monétiser» leurs contenus.

La généralisation d’un modèle d’affaire «Freemium» mixte
Avec le temps, le modèle “tout publicitaire” tant vanté outre-Atlantique comme 
modèle de référence sur l’Internet fixe apparaissait de plus en plus difficilement 
réplicable dans les pays européens où le bassin d’audience, comme les 
ressources publicitaires, sont significativement moindres. 
Les années de crise économique (2008-2010) ont montré ensuite combien 
la dépendance à une source de revenus unique (la publicité) pouvait être une 
stratégie risquée en période de récession où les revenus publicitaires sont les 
premiers à refluer.
De nombreux éditeurs ont finalement infléchi leur stratégie pour diversifier 
leurs revenus, faisant généralement coexister modèle d’affaires «payant» et 
«gratuit», créant même pour l’occasion, un néologisme : le «Freemium».

ntroductionI
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Vers une industrie forte des contenus  
et services numériques payants 
En parallèle, le lancement par Apple de l’iPhone en Juin 2007 et le développement 
de la 3G permet enfin l’essor de l’internet mobile. La mise en œuvre d’un 
écosystème autour d’une marketplace (Appstore) vite imitée par d’autres (Sony, 
Microsoft, Google, etc...) conforte le modèle des kiosques poussés par les 
opérateurs et dynamise l’industrie des contenus et services numériques.

Les éditeurs de presse, tout au moins ceux qui n’avaient pas jusque là de 
formule payante, lancent leurs offres tarifaires en complément de leur édition 
du jour gratuite. Le secteur de la musique en ligne, aidé par la loi Hadopi, 
multiplie les services d’écoute légale en ligne ouverts à tous en même temps 
qu’il propose des formules payantes, sur mobile ou sur Internet, le plus souvent 
par abonnement. 
Le secteur des jeux et des paris en ligne qui réalise déjà près d’1 Milliard d’euros 
en 2009 (et probablement autant à travers des sites illégaux) se structure pour 
développer un marché porté par la dérégulation récente du marché. Les petites 
annonces de tous types (immobilier, automobile, rencontre, etc.) poursuivent de 
leur côté leur croissance avec un modèle mixte gratuit/payant pour l’annonceur.

Plus que jamais, monétiser ses contenus est devenu un enjeu stratégique pour 
les éditeurs de contenus numériques et de services interactifs.
C’est la raison pour laquelle l’AFMM a souhaité élaborer ce guide pratique avec 
un objectif simple :  répondre à une demande croissante de la part des acteurs 
du marché de trouver une cartographie claire des solutions de micro-paiement 
et leur permettre de monétiser leurs contenus pour structurer une industrie forte 
des contenus et services numériques.

Le contexte de l’industrie  
des contenus et services numériques
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Tout savoir  
sur le micro-paiement 

hapitre1

Définitions

Qu’est ce qu’un micro-paiement ? 
Il n’y a pas véritablement de définition précise des micro-paiements. Il s’agit 
dans les faits de paiements de faibles montants, de l’ordre de quelques 
dizaines de centimes à quelques euros. Dans le monde des transactions 
physiques, ces faibles montants sont réglés le plus souvent avec des espèces. 
Dans l’économie numérique, où ces transactions de faibles montants peuvent 
représenter une part importante des transactions d’achats de services ou de 
contenus numériques (musique, jeux en ligne, presse, etc.), il a fallu trouver 
des solutions adaptées sur le plan ergonomique, comme sur celui des coûts, 
pour permettre ces transactions.

 Le contexte réglementaire
La Directive sur les services de paiement (DSP) est une directive européenne 
promulguée en 2007 et transposée en France pour une entrée en vigueur fin 
2009. 
Cette initiative de la Commission a pour ambition de créer une gamme unique 
de moyens de paiement en euros commune à l’ensemble des pays européens 
pour assurer une saine concurrence au sein du SEPA.
Elle dérégule l’activité de paiement, jusque là monopole bancaire, pour l’ouvrir 
à des acteurs nouveaux, les «établissements de paiement».
Elle définit notamment les paiements de faible montant et permet une mise 
en œuvre simplifiée de la monnaie électronique et des services de paiement 
de montants unitaires inférieurs à 30€.

Le marché des contenus et services payants  
et les usages
Le marché des contenus et des services est un marché  
avec un potentiel considérable : 
59 M d’abonnés mobiles1 en France dont 16M équipés de la 3G et 39 M d’internautes équipés2 à 98% avec une 
liaison haut débit sont des acheteurs potentiels de services et contenus numériques.
                                                               

Le boom de l’Internet mobile
Plus de 9 français3 sur 10 sont aujourd’hui équipés d’un mobile et 1 français sur 5 (21,3%) est équipé d’un  
Smartphone4.
L’utilisation de l’internet par les utilisateurs mobiles a explosé, grâce à l’arrivée du haut débit, l’ergonomie des  
Smartphones, leur facilité à passer du réseau mobile à un réseau wifi et l’engouement des consommateurs pour les 
forfaits illimités 3G proposés par les opérateurs mobiles.

Près d’un utilisateur mobile sur deux (48,5%) a déjà consulté au moins une fois un site Internet depuis son téléphone 
et un sur 3 (31,8%) l’a fait dans les 30 derniers jours. 

59 millions
Abonnés mobiles

39 millions
Internautes

1. Source ARCEP 2010
2. Source Baromètre Médiamétrie 2010
3. �Ces les chiffres sont sortis de l’étude «Enquête Médiamétrie réalisée du 6 au 20 avril 2010 auprès de 3 000 individus âgés de 15 à 60 ans»,  

comme tous les chiffres de ce guide qui ne font référence à aucune source. 
4. �Smartphone ou téléphone intelligent : téléphone mobile évolué doté de capacité proches d’un véritable ordinateur : fonctions bureautiques  

(agenda, carnet d’adresses, prise de note, messagerie,...), multimédia (photo, musique, vidéo, jeux, applications,…) et navigation sur internet.

1 utilisateur mobile sur 3 
s’est connecté à Internet 
dans les 30 derniers jours.
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Plus de la moitié (55%)  
des mobinautes se connectent  
toutes les semaines. 
Et 44% des équipés Smartphone  
le font plusieurs fois par jour.

La convergence fixe-mobile devient une réalité
Les efforts des constructeurs pour développer des terminaux communicants permettant de se connecter «sans cou-
ture» d’un réseau à un autre, se traduisent concrètement dans les usages: les utilisateurs mobiles passent alternati-
vement d’un réseau mobile 3G à un réseau Wifi et de l’internet mobile à l’internet fixe.
Si seulement 19% des équipés mobiles se sont déjà connectés à l’internet en wifi depuis leur téléphone, ce chiffre 
atteint 63,5% chez les équipés Smartphone. 31,9% des équipés Smartphone le font même plusieurs fois par jour. 

Conséquence de ces nouveaux usages, où l’utilisateur bascule de manière transparente du réseau fixe au réseau 
mobile, un éditeur ne doit pas seulement raisonner en termes de solution de micro paiement fixe ou mobile, mais 
avoir une approche globale permettant d’accompagner l’utilisateur mobile lorsqu’il choisit de migrer d’un canal à un 
autre (fixe, mobile).

Internet mobile :  
fréquence de connexion
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Q : D’une façon générale, à quelle fréquence vous connectez-vous 
personnellement à Internet depuis votre téléphone mobile?

L’achat de contenus et services mobiles s’intensifie 
On constate une appétence accrue des utilisateurs équipés mobiles pour l’achat de contenu et services mobiles. 
37,5% des utilisateurs équipés de mobile ont déjà effectué un achat de service ou de contenu numérique sur Internet 
fixe. 21,7% l’ont fait sur l’internet mobile.

  

Parmi les utilisateurs mobiles, ceux équipés  
de Smartphone et plus spécifiquement d’iPhone  
sont ceux qui achètent le plus : 

Près d’un utilisateur d’iPhone sur 2 (44%)  
a déjà effectué un achat  
sur l’Internet mobile  
(hors applications depuis l’Appstore).

Les profils des acheteurs en ligne de contenus et services diffèrent légèrement selon les canaux où s’effectue l’achat : 
ainsi, si les acheteurs sur internet fixe sont plutôt des hommes (57,3%), ils sont un peu plus âgés sur l’internet fixe 
(36,1% de 35 à 49 ans) que sur l’internet mobile (31,7% ont entre 15 et 24 ans). Ils sont majoritairement CSP+ 
(38,1% sur le fixe et 35,3% sur mobile).

Plus d’1/4 des équipés mobiles ont déjà acheté un jeu, une musique, une
vidéo, une sonnerie ou un fond d’écran sur l’Internet fixe.

26,4%

12,6%

11,4%

9,8%

7,7%

7,7%

Achat sur internet fixe : les types d’achat
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Service pratique : annuaire, services géolocalisés ,…

Autres services ou contenu numérique

Jeux en ligne, sondage, paris sportifs

Informations en ligne

Service communautaire, rencontre…
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Q : Lorsque vous vous connectez à l’internet fixe, vous est-il déjà arrivé de faire des achats de contenus ou de services numériques  
de faible montant (- de 10 euros) ou les activités payantes suivantes ?

Soit 37,5% des équipés 
mobile de 15 à 60 ans  
qui ont déjà effectué  
un achat de service  
ou de contenu numérique  
sur internet fixe.

Plus d’1/4 des équipés mobiles ont déjà acheté un jeu, une musique, une
vidéo, une sonnerie ou un fond d’écran sur l’Internet fixe.

16,0%

6,4%

4,8%

4,8%

4,3%

4,2%

Achat sur internet mobile : les types d’achat
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Q : Lorsque vous vous connectez à des sites Internet depuis votre téléphone mobile,  
vous est-il déjà arrivé de faire des achats ou les activités payantes suivantes?

Soit 21,7% des équipés 
mobile de 15 à 60 ans  
qui ont déjà effectué  
un achat de service  
ou de contenu numérique  
sur internet mobile.

22,0%

11,4%

11,2%

10,5%

12,5%

30,4%

2%

55,1%

Ne sait pas

Moins souvent

1 à 3 fois par mois

Environ 1 fois par semaine

2 à 5 fois par semaine

Environ 1 fois par jour

Plusieurs fois par jour

Plus d’1 équipé Smartphone  
sur 2 (47%) s’est déjà connecté  
à l’Internet mobile en wifi  
au cours du dernier mois.
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L’AFMM

Créée en 2005,  
l’AFMM (Association Française du Multimédia Mobile) regroupe :  
• les opérateurs mobiles, 
• le GESTE (Groupement des Editeurs de Service en Ligne),  
• l’ACSEL (Association pour l’économie numérique),  
• la Mobile Marketing Association France (MMAF),  
• �des éditeurs de services mobiles, prestataires  

et agences de marketing mobile. 

L’AFMM a pour mission de construire, fédérer et promouvoir  
le multimédia et le marketing mobile en France.  
Son objectif est de créer des écosystèmes vertueux, c’est-à-dire :

• �Profitables à l’ensemble des acteurs économiques  
de la chaîne de valeur,

• Responsables et respectueux du consommateur,

• �Ouverts et innovants pour favoriser l’émergence de nouveaux  
usages, de nouveaux acteurs et de nouvelles technologies,

• �Multi-opérateurs afin que les services soient accessibles  
à tous les clients mobiles.

 

nnexe
En savoir plus sur l’éditeur

Le Geste
Fondé en 1987, le Groupement des Editeurs de Services en Ligne  
est une association loi 1901, présidée par Philippe Jannet,  
Président Directeur Général du Monde.fr. 

Elle a pour objet de créer les conditions économiques, législatives  
et concurrentielles indispensables au développement des services  
et éditions électroniques. Collaborant avec l’ensemble des acteurs  
de l’Internet, l’association regroupe à ce jour une centaine  
d’adhérents parmi lesquels l’essentiel des sites presse, télé et radios 
français ainsi que des prestataires techniques et des pures players.
www.geste.fr
 

l’Acsel
Lieu d’échange et de propositions, l’ACSEL - l’Association  
de l’économie numérique - regroupe environ 180 entreprises  
et organismes pour réfléchir collectivement à l’impact  
des technologies émergentesdans le développement de l’économie 
ainsi qu’aux évolutions des usages et des comportements.

L’ACSEL mène une réflexion sur les sujets clés de l’économie  
numérique : le e-marketing, l’e-business et les TPE/PME BtoB,  
l’identité numérique, les réseaux et les services, les services  
financiers. L’ACSEL publie les Indicateurs de l’Economie Numérique. 
L’association est présidée par Pierre Kosciusko-Morizet,  
fondateur de PriceMinister.
www.acsel.asso.fr

La Mobile Marketing Association France 
(MMAF)
La Mobile Marketing Association France est la seule association  
dédiée au marketing et à la publicité sur mobile en France.  
Elle regroupe les acteurs majeurs du secteur : agences conseil,  
régies, prestataires, annonceurs et opérateurs mobiles.  
Créée en 2002, la Mobile Marketing Association France compte  
plus de 50 membres et constitue l’organisme professionnel  
de référence sur le marché.




