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Introduction 

Ce document est une version PDF révisée de plusieurs articles publiés sur mon blog entre juin 2006 

et avril 2007 au sujet de Google et notamment des comparaisons que lôon peut faire entre cette so-

ciété et Microsoft. 

Les deux sociétés fascinent beaucoup. Google est souvent présenté comme le nouveau Microsoft de 

lôindustrie high-tech. Dans le domaine de lôimage, Google tend m°me ¨ prendre la place de Micro-

soft pour le contraste de son image : à la fois crainte et admirée, si ce nôest envi®e. 

Mon propos dans ces différents articles est de jeter un regard posé sur ces deux entreprises et à iden-

tifier notamment leurs points communs qui sont liés à leur position sur le marché et à leur effet de 

taille. On verra notamment que lôeffet de taille et de dominance sur leur march®s respectifs entraine 

des comportements voisins, m°me sôils sont d®cal®s dans le temps. 

Nous verrons ®galement que le marketing et lôinnovation sont intimement li®s dans la perception de 

cette image car les politiques dôacquisition jouent un r¹le aussi fort que la R&D interne pour la mise 

en place de services innovants. 

28 avril 2007, 

Olivier Ezratty 
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Google = Microsoft ? 

Dans une intervention à Stanford
1
 en mars dernier, Steve Ballmer le CEO de Microsoft faisait 

quelques remarques intéressantes sur Google. Pour lui, la croissance de ce dernier est actuellement 

ñfolleò, mais surtout, il consid¯re que Google nôa pas encore trouv® la manière de préparer sa pro-

chaine ñvache ¨ laitò apr¯s le search et la publicit®. Il faisait le parallèle avec Microsoft qui avait 

cr®® au moins trois vaches ¨ lait: le syst¯me dôexploitation Windows, la suite Office, et les logiciels 

serveur. 

Ce parallèle est tout à fait pertinent. Google est en effet dans la situation de Microsoft il y a environ 

une quinzaine dôann®e de ce point de vue l¨. Ce sont deux entreprises qui en sont ¨ un stade diffé-

rent de leur développement mais qui suivent des chemins parallèles liés notamment ¨ lôeffet de 

taille. Celle de Google est telle, avec $10B de chiffre dôaffaire en 2006, que les deux sociétés pré-

sentent maintenant pas mal de similitudes dans leur mani¯re dô°tre et leur strat®gie. Je vais tenter 

dôen faire lôinventaire tout en soulevant les nuances lorsque n®cessaire. Sachant quô®videmment, il 

y a plein de différences entre ces deux entreprises, ne serait-ce quôau niveau de leur cîur de m®tier 

et de leurs positions stratégiques respectives. 

Cela ne veut pas dire pour autant que lôhistoire pass®e de Microsoft permet de pr®dire celle de 

Google. Mais au moins pourra-t-on en expliquer quelques épisodes à postériori. 

Voici ces points communs que je vais passer en revue, occasion pour vous de découvrir quelques 

aspects méconnus des deux sociétés :  

¶ Des vaches ¨ lait et une position dominanteé et ce que cela induit dans les comportements.  

¶ De très bons basiques financiers alimentés par une profitabilité record.  

¶ Une R&D interne très forte couplée à des acquisitions régulières, avec le r¹le dôentrainement 

pour lôindustrie.  

¶ Une approche croisée entreprise et grand public, gérée avec plus ou moins de bonheur.  

¶ Une direction multi-céphale bien complémentaire et avec une forte affinité technologique, fac-

teur clé de succès.  

¶ Une politique de ressources humaines qui les place au dessus de la mêlée.  

¶ Des relations institutionnelles rendues indispensables du fait de leur poids sur le marché et 

cr®®es ¨ lôissue de difficult®s juridiques diverses. 

Des vaches à lait et une position dominante 

Ce sont deux caractéristiques communes clés de ces deux entreprises et de nombreux leaders de 

march®s: elles disposent chacune de deux ¨ trois ñvaches ¨ laitò et dôune position dominante sur leur 

marché respectif. Quel impact cela a-t-il? Au moins sur la culture dôentreprise, sur sa relation avec 

son march® et sur la difficult® de cr®er dôautres sources de croissance et de se diversifier. 

                                                 
1 Voir http://news.com.com/1606-2-6167775.html. Steve Ballmer comme les autres grands dirigeants des leaders de la high-tech aux 

USA passent beaucoup de temps à courtiser les étudiants des grandes universités américaines. Essentiellement à des fins de recrute-

ment et pour am®liorer leur image aupr¯s des futurs d®cideurs de lôindustrie. Et cette approche a ®t® mise en place en France pour 

Microsoft ces dernières années. Steve Ballmer est ainsi intervenu ¨ lôEcole Polytechnique et Bill Gates à HEC en 2006. 

http://news.com.com/1606-2-6167775.html
http://news.com.com/1606-2-6167775.html
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Les vaches à lait de Microsoft sont les sys-

t¯mes dôexploitation personnels (MS-DOS 

en 1981 puis Windows à partir du début des 

années 1990), la bureautique (surtout avec la 

suite Office à partir du milieu des années 

1990) et les logiciels serveurs (à partir de la 

fin des années 1990). Ces trois business re-

présentaient respectivement - en 2006 - 30%, 

26,5% et 25,9% du chiffre dôaffaire de Micro-

soft et plus de 90% de parts de marché pour 

les deux premiers, et entre 40% et 60% de 

parts de marché pour les logiciels serveurs, 

qui représentaient la plus forte croissance 

profitable de Microsoft en 2006. Ces secteurs 

dôactivit® font respectivement $13,2B, $11,7B 

et $11,5B. Chacun représente donc plus que 

la taille de Google dans son ensemble. Le 

chiffre dôaffaire ñhors vache ¨ laitò de Micro-

soft repr®sentait 17% du total de Microsoft en 2006, soit tout de m°me pr¯s de $8B. Lôespoir de 

Microsoft est de faire grandir ces nouveaux business: la XBOX, MSN, la mobilité, les applications 

m®tiers, la TV sur IP. Cela fait beaucoup de fers au feu pour lôinstant et des r®sultats pas toujours 

probants
2
. Notamment avec MSN. Mais Microsoft est patient et peut réussir sur au moins un à deux 

de ces segments. 

Les vaches à lait de Google sont les revenus publicitaires des sites de Google (62% du revenu en 

2006, en augmentation) et ceux qui sont générés avec AdSense sur les sites partenaires de Google, 

le reste du revenu de Google baissant en proportion. Google nôa quôun seul type de revenu: la publi-

cité sous la forme de vente de mots cl®s ou dôespace. Ces deux activit®s sont devenues des vaches à 

lait il y a quelques années alors que la part de marché de Google croissait inexorablement. Elle est 

actuellement supérieure à 60% et continue dôaugmenter au d®triment de Yahoo et Microsoft (voir le 

graphe sur cette page). Hors vache à 

lait, le revenu de Google représente 

moins de 1% du total. Sachant que le 

revenu généré par les sites Google 

nôest pas d®taill® dans ses rapports 

financiers. On peut supposer quôil 

provient essentiellement de la vente 

des mots clés AdWords dans Google 

Search et que le revenu publicitaire 

généré par les autres activités comme 

Blogger, Earth, Gmail ou YouTube 

est encore marginal. Les acquisitions 

récentes comme les investissements et 

partenariats récents de Google
3
 mon-

trent sa tentation pour de sôint®grer 

horizontalement dans le marché de la 

                                                 
2 La part de marché du moteur de recherche de Microsoft MSN Search rebaptisé Live Search a baissé ces deux dernières années 

malgré des investissements significatifs en R&D. Les parts de marché de Microsoft augmentent par contre régulièrement dans le 

domaine des consoles de jeu et dans la mobilité. 

3 Comme celle de DoubleClick annoncée en avril 2007. 
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publicit® en sortant de lôInternet 

avec lôaffichage, la presse ®crite et la t®l®vi-

sion. 

De point de vue de la vitesse de création de 

ces vaches à lait, il a fallu à Microsoft six ans 

pour initialiser la première (systèmes 

dôexploitation avec MS-DOS puis Windows), 

plus dôune dizaine dôann®e pour la seconde 

(la bureautique) et pr¯s dôune vingtaine 

dôann®es pour la troisi¯me (les serveurs). 

Chez Google, cela a été équivalent 

avec moins de 10 ans pour les deux pre-

mières (Search et AdSense).  

Ces vaches à lait croissent de manière diffé-

rente. Chez Microsoft, le revenu est indexé 

en gros sur le nombre de PC vendus, et chez 

Google sur le nombre dôinternautes multipli® 

par le temps quôils passent sur Internet. Côest 

ce temps qui conditionne la migration des budgets publicitaires des médias traditionnels vers 

lôInternet. Cette croissance ñutilisateur x tempsò est bien plus forte que celle des ventes de machine 

ces derni¯res ann®es, et m°me au d®but de lôhistoire des PC. Elle assure un taux de croissance ex-

traordinaire pour Google: +72% en 2006 tandis que Microsoft plafonnait à +13% en 2006 et avait 

atteint ce taux de croissance de +72% la dernière fois en 1988! Cela explique la rapidité de la crois-

sance de Google par rapport ¨ celle de Microsoft comme lôattestent les deux courbes de revenu sui-

vantes, similaires ¨ ceci pr¯s que lô®chelle de 

temps est trois fois plus rapide pour Google. 

On constate aussi que la courbe de croissance 

de Google semble exponentielle et celle de 

Microsoft maintenant linéaire. Mais celle de 

Google va probablement se calmer. 

Voyons les taux de croissance du chiffre 

dôaffaire, une courbe qui d®croit inexorable-

ment avec la taille de la société. Dans le cas 

de Microsoft, ils ne sont pas vraiment régu-

liers de part lôaspect cyclique de sa croissance 

historique liée à la sortie de versions majeures 

de Windows - comme en 1995 - ou dôOffice. 

Cette croissance a été lissée depuis 2001 

gr©ce ¨ lôannualisation des revenus de Micro-

soft avec ses clients entreprises qui représen-

tent plus de la moiti® du chiffre dôaffaire de 

Microsoft. Dans le cas de Google, les flux de 

revenu sont réguliers et liés à la croissance de 

lôInternet qui nôa pas subi dô¨-coups ces der-

nières années. 

http://www.oezratty.net/wordpress/wp-content/WindowsLiveWriter/GoogleMicrosoft_D04D/image0124.png
http://www.oezratty.net/wordpress/wp-content/WindowsLiveWriter/GoogleMicrosoft_D04D/image022.png
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Microsoft a monétisé son offre dès sa création, 

puis sôest introduit en bourse 11 ans après sa 

création (en 1986) alors quôil a fallu envi-

ron trois ans à Google pour monétiser ses ser-

vices et six pour sôintroduire en bourse (cr®® en 

1998, IPO en 2004). 

Le point commun de ces deux sociétés est la 

difficult® quôelles rencontrent pour cr®er 

dôautres vagues de croissance et donc, ou bien 

ajouter de nouvelles vaches à lait à leur porte-

feuille, ou bien les remplacer par dôautres, ¨ plus 

forte croissance. Ceci malgr® lôextr°me diversit® 

de leur portefeuille de produits. On verra un peu 

pourquoi par la suite. 

Lôimpact de ces vaches ¨ lait et de ces positions 

dominantes est classique : il alt¯re lôattitude des 

soci®t®s qui en b®n®ficient. Elles ñtraientò au 

maximum leur vache à lait en optimisant leur 

mécanique marketing et commerciale. En géné-

rant au passage une forme dôarrogance compor-

tementale, surtout commerciale. Ces entreprises 

en sont à des phases de maturité différente: 

Google traverse une p®riode ñ¨ forte arroganceò tandis que Microsoft, secou® par quelques procès et 

autres asp®rit®s dans son image, a chang® progressivement dôattitude et sôest quelque peu assagi. Le 

Google dôaujourdôhui ressemble ¨ peu de choses pr¯s au Microsoft du milieu des ann®es 1990.  

De très bons basiques financiers 

Nos deux leaders sont des champions en termes de profitabilité! Ceci grâce à leur part de marché, à 

lôeffet de volume, et ¨ des co¾ts variables relativement faibles. Ils g®n¯rent d®j¨ un tr¯s haut revenu 

par employé: $633K pour Microsoft et $937K pour Google. 

Leur résultat net est quasiment iden-

tique: 28,5% pour Microsoft et 29% 

pour Google pour leur année fiscale 

2006. Leur r®sultat dôexploitation est de 

37,2% pour Microsoft et 33,47% pour 

Google. Le décalage entre les deux 

sôexplique en particulier par des provi-

sions pour impôts et taxes différentes 

(12,79% du revenu pour MS et 8,8% du 

revenu pour Google) probablement 

liées à une meilleure optimisation fis-

cale pour Google, et au fait que la ma-

jorité de leur CA vient encore des USA 

(56%) où la taxation des entreprises est 

plus faible. 

A haut niveau, leur structure de co¾t est un peu diff®rente. Le ñcost of revenueò est très élevé chez 

Google: 40% du revenu pour moins de 12% chez Microsoft, pourtant alourdi par la XBOX. Mais il 

comprend 30% de co¾ts dôacquisition de clients qui correspondent au revenu revers® aux sites par-

tenaires de Google (votre revenu AdSense si vous en avez un sur votre site ou votre blog). Cela peut 

Cost of revenue

Operating income
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être considéré comme une ñmarge revendeurò, qui nôapparait pas dans le mod¯le de vente Microsoft 

car Microsoft reverse peu de marges arrières à ses partenaires. Si on enlevait ce revenu partagé avec 

les partenaires de Google de leur 

compte dôexploitation, cela donnerait 

la chose suivante: 

A savoir, une phénoménale marge 

opérationnelle de 47%! Et un inves-

tissement en R&D plus élevé que 

celui de Microsoft au regard du 

chiffre dôaffaire. Les ñcost of revenueò 

restent voisins. Chez Google, il sôagit 

essentiellement de leurs conséquents 

ñdata centersò et leurs près de 500000 

serveurs qui consomment au total 

lô®lectricit® de pr¯s dôune tranche 

nucléaire. Chez Microsoft, côest un 

bric à brac qui intègre les coûts de 

fabrication du matériel (XBOX, claviers, souris), des produits vendus en boite (de moins en moins), 

les data centers de MSN, et les faibles coûts des ventes de produits en licence. 

Microsoft dépense bien plus que Google en vente et marketing. Pour la vente, côest li® au co¾t ®lev® 

de son business dans les entreprises (avec force ingénieurs commerciaux, avant-vente et du marke-

ting terrain). Pour le marketing, côest li® aux budgets importants consacr®s au marketing ¨ la fois 

dans les entreprises et vis ¨ vis du grand public, avec lôarticulation dôun mix m®dia complet (Inter-

net, publicité TV, séminaires, conférences, etc). Google a un marketing bien plus léger, mais au vu 

de leur modèle, leur budget semble tout de même bien confortable. 

Du c¹t® du bilan, les deux boites conservent environ une ann®e de chiffre dôaffaire en cash, sachant 

que Microsoft en a distribué énormément à ses actionnaires ces dernières années alors que Google 

ne verse encore aucun dividende. Et lorsque Google fait lôacquisition de startups, ils peuvent le faire 

en ®changes dôactions, alors que Microsoft le fait maintenant le plus souvent en cash, int®gr® dans 

son compte dôexploitation. 

En tout état de cause, les deux sociétés sont très saines financièrement et ont les reins très solides 

pour absorber dô®ventuels chocs. 

Une R&D très internalisée 

Effet de taille oblige, la recherche et le développement de Microsoft et de Google présentent égale-

ment quelques similitudes intéressantes. La R&D y est très internalisée, en particulier autour du 

coeur de métier et des vaches ¨ lait. On est encore assez loin de ñlôOpen Innovationò d®crite avec 

justesse par Henri Chesbrough. 

Microsoft dispose dôune ®quipe de 800 

chercheurs dédiés chez MS Research, en 

plus des quelques 30000 personnes de ses 

®quipes produits classiques. Côest lôune 

des plus importantes dans le privé au 

monde, qui de surcroit a lancé des parte-

nariats privé/publics nombreux comme 

avec lôINRIA en France. Google ne dispose pas de laboratoire de recherche fondamentale comme 

Microsoft mais emploie de nombreux mathématiciens et statisticiens et commence à publier pas mal 

de travaux de recherche. Toute la R&D est men®e dans les ñGoogle Labsò. 
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Google réalise pas mal de sa R&D sur un domaine que les utilisateurs ne peuvent pas directement 

voir: lôarchitecture de leur datacenter. Ils spécifient leurs propres serveurs au niveau matériel, et ont 

développé de nombreuses couches de middleware au dessus de Linux, pour paralléliser et distribuer 

les traitements, et avec leur propre système de gestion de fichiers et leur propre langage de paralléli-

sation de traitement. Ils sôappuient certes sur des architectures open source ¨ base de Linux, mais 

leur ont ajout® leur couche propri®taire, couche qui nôest pas commercialis®e puisque côest la base 

dôun ñSoftware as a serviceò. Ils contribuent cependant à différents projets open source sur des 

couches dôinfrastructure génériques comme sur MySQL
4
. 

La R&D est réalisée dans de nombreux pays pour nos deux sociétés, mais semble mieux distribuée 

géographiquement chez Google (cf la seconde carte ci-dessous). Grâce au découpage en petits pro-

jets relativement indépendants les uns des autres et à des équipes de taille réduite, Google a ainsi 

plusieurs labos de développement aux USA (à New York, Boulder, Cambridge, Atlanta, Chica-

go, en plus des labs en Californie), trois en Europe (Londres, Zurich et en Norvège), deux en Inde, 

un au Japon et un autre en Australie. Ils sôinstallent l¨ o½ se trouvent les cerveaux alors que Micro-

soft a une propension s®rieuse ¨ vouloir les concentrer ¨ son si¯ge de Redmond dans lôEtat du Was-

hington au Nord-Ouest des USA. Côest ainsi que les quelques d®veloppeurs de la startup fran­aise 

MotionBridge acquise par Microsoft en 2006 ont du déménager à Redmond pendant cette même 

année. Microsoft est aussi un ardent militant aux USA pour la levée des quotas de visas à 

lôimmigration, au moins pour les informaticiens qualifiés! Mais ils ont aussi fait grandir leurs inves-

tissements en R&D en Inde et en Chine ce qui nôest pas encore le cas de Google pour ce dernier 

pays. 

La culture dôinnovation reste forte dans 

les équipes techniques de ces deux socié-

tés mais cela ne se voit pas toujours très 

bien. Plus les équipes sont concentrées sur 

les améliorations incrémentales des pro-

duits majeurs, moins lôinnovation est per-

ceptible. Surtout quand dans le même 

temps, les innovations des produits ñmi-

neursò ne sont pas bien market®s et que 

nombre de nouveautés sont le résultat 

dôacquisitions comme chez Google. Pas mal de petits produits sont cachés et mal marketés chez 

Microsoft comme Onfolio, acheté en mars 2006, un très bon lecteur de flux RSS, mais utilisable 

seulement ¨ partir de la Windows Live Toolbar. Et doncé pass® aux oubliettes. 

Du c¹t® de lôint®gration, les deux soci®t®s ont des imp®ratifs diff®rents: 

¶ Lôint®gration est clé et stratégique chez Microsoft, notamment dans ses logiciels 

dôinfrastructure. Dôo½ les nombreuses interd®pendances entre Windows, Office, Windows Ser-

ver, Exchange, qui génèrent des coûts de coordination et des d®lais dôint®gration significatifs. Ils 

expliquent en grande partie le retards de produits comme Vista. Cette intégration a été histori-

quement voulue pour g®n®rer un effet de gamme (le ñlock-inò pour les d®tracteurs). Mais son 

coût est tel que Microsoft est en train de faire légèrement marche arrière et de réduire les inter-

dépendances entre ses logiciels, au moins au niveau du planning de sortie, pour générer de nou-

velles versions plus fréquemment.  

¶ Chez Google, lôint®gration nôest pas un v®ritable souci. Ses services Internet fonctionnent rela-

tivement ind®pendamment les uns des autres m°me sôils mutualisent lorsque nécessaire 

lôidentifiant bas® sur une adresse Gmail (¨ lôinstar de lôex-Passport de Microsoft). Mais ni 

                                                 
4 Voir « Google offers its own changes to MySQLò publié en avril 2007 sur  http://news.com.com/8301-10784_3-9712307-7.htm. 

http://www.oezratty.net/wordpress/2006/innovation-ou-marketing/
http://www.oezratty.net/wordpress/2006/innovation-ou-marketing/
http://news.com.com/8301-10784_3-9712307-7.htm
http://www.oezratty.net/wordpress/wp-content/WindowsLiveWriter/GoogleMicrosoft2_A8ED/image0151.png
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Google ni Microsoft nôont encore mis de lôordre dans lôexp®rience utilisateur Internet pour en 

assurer la fluidit® dôun service ¨ lôautre. Tous les deux proposent leur barre dôoutils, qui ne sont 

pas de v®ritables outils dôint®gration, mais plus une simple vitrine de services disparates. La 

consolidation des services Web 2.0 chez lôun comme chez lôautre devrait ¨ terme changer la 

donne. Sauf si des consid®rations antitrust les ®loignent dôune int®gration plus pouss®e de leurs 

services pour leur éviter ce qui est arrivé à Microsoft. 

Google a réussi une belle opération de communication sur les 20% de temps libre pour les projets 

innovants. Int®gration oblige, lôapproche manag®riale de la R&D est plus ñtop-bottomò chez Micro-

soft  alors quôelle semble °tre ñbottom-upò chez Google. Elle devra probablement se structurer un 

peu plus chez Google avec le temps car le désordre est créatif mais à un certain stade, cela ne suffit 

plus pour g®n®rer une croissance coh®rente, surtout si les besoins dôint®gration augmentent. 

Dans leur offre Internet, les deux sociétés offrent de nombreux services communs: le search, la 

messagerie (Hotmail vs GMail), la gestion de calendrier, la messagerie instantanée, les blog (MSN 

Spaces vs Blogger), une toolbar, le support des mobiles, les photos satellites et la cartographie avec 

les services de ñlocalesò (Google Maps et Earth vs MSN Virtual Earth), lôh®bergement de vid®os 

(Google Video et YouTube vs MSN Video), les informations (Google News vs MSN News), la 

musique, lôh®bergement de gros fichiers, etc. Google se distingue avec ses Google Apps (tableurs et 

traitement de texte en ligne avec travail collaboratif, mais une version en ligne de Works serait en 

préparation chez Microsoft), avec Picasa (un vague équivalent chez Microsoft est Photo Gallery 

dans Windows Vista), et avec des outils dôanalyse de trafic pour les sites (Analytics, Trends) qui ne 

semblent pas avoir dô®quivalent chez MSN. Yahoo a une offre à peu près similaire à tout cela. Les 

positions de leadership sont partagées: Google est dominant sur la recherche, mais Microsoft et Ya-

hoo le sont sur les outils de communication (mail, IM) et les portails. Manque de bol pour Microsoft 

et Yahoo, les outils de communication ne se monétisent pas aussi bien que le search et AdSense
5
. 

Il est une bataille où les approches des deux 

acteurs sont assez différentes : la télévision 

sur IP. MSTV, Media Center pour Microsoft, 

et YouTube pour Google. Microsoft a encore 

une vision tr¯s ñdeviceò alors que Google a 

une vision ñservicesò, ñcontenusò et ñpublici-

t®ò. La palme ira ¨ celui qui sera capable 

dôoffrir un service de diffusion de contenus le 

plus générique possible et permettant de gérer 

une publicité contextuelle personnalisée. 

Lôhistoire reste ¨ ®crire et cela sera peut-être 

un beau champ de bataille pour ces deux so-

ciétés. 

Une R&D couplée à des acquisitions 

Nos sociétés complètent leurs offres pro-

duits grâce à des acquisitions tactiques régu-

li¯res pour compl®ter lôoffre, le plus souvent, 

faite de startups qui nôont pas encore une 

surface commerciale significative, voire 

même de base installée (cf tableau des acqui-

sitions de ces dernières années ci-dessous). 

                                                 
5 Ce qui nôempêche pas Microsoft et Google dôavoir un trafic sur Internet voisin, de lôordre de 500 millions de visites uniques par 

mois. 

Year Microsoft Google

2007
Medstory (healthcare search)

TellMe Networks  (voice info)

DevBiz Business Solutions (devtool)

Xunlei

AdScape Media

Trendalyzer / GapMinder

DoubleClick (ad servers)

Maxthon (minority stake)

Marratech (videoconf)

2006

Motion Bridge (mobile search)

Stringbean Target ( storage)

Apptimum (app transfer)

Onfolio (RSS)

ProClarity (BI)

Lionhead (jeux)

Massive (game ads)

Vexcel (imagery)

AssetMetrix, 

Whale Communications (VPN)

Softricity (virtualization)

iView (photo)

Winternals (tools)

Azzyxi, 

Gteko (réseaux)

DesktopStandard (mgmt)

Colloquis

dMarc Broadcasting (ads)

Measure map (blog analytics)

Writely (word processing)

Sketchup (3D models)

Gtalkr (IM)

Neven Vision (biometry)

YouTube (video)

JoSpot (wikis)

iRows (online spreadsheet), 

Endoxon (local search and 
mapping)

2005

UMT,

FolderShare (MSN),

MediaStreams,

Teleo (VOIP),

FrontBridge,

Groove (groupware),

Sybari (security),

Alacris (identity)

Android (mobility sw)

Akwan (research)

Dodgeball (social nw)

Urchin (analytics)

Reqwireless (mobile browser)

2004
Giant (security)

ActiveViews (MSN)

ZipDash (navigation)

Where2 Tech (map)

Keyhole (sat imagery)

Picasa (imaging)

Ignite Logic (legal site)
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Comme les acquisitions de Google deviennent souvent des services indépendants et fonctionnant en 

mode ñWebò, leur int®gration est beaucoup plus rapide que chez Microsoft. Le calendrier Google 

est souvent le suivant : annonce dôacquisition le mois M, validation réglementaire de lôacquisition à 

M+3, et mise à disposition du produit acquis au public à M+6. Cela peut aller aussi vite chez Mi-

crosoft si le produit acquis est mis à disposition du public en téléchargement (quelques exemples 

récents: les outils systèmes SysInternals ou le lecteur RSS OnFolio), mais beaucoup plus longtemps 

sôil sôagit dôune technologie logicielle destinée à être intégrée dans un produit majeur comme Win-

dows, SQL Server, Exchange ou Office, qui présentent des cycles de développement longs. 

De temps en temps, quelques ñgros morceauxò sont acquis, comme Great Plains chez Microsoft ou 

YouTube chez Google. Et leur intégration est plus laborieuse. Celle de Great Plains qui date de 

2001 est loin dôavoir port® ses fruits, Microsoft ayant du mal ¨ entrer dans ce marché compliqué de 

lôapplication de gestion dôentreprise. 

Il est frappant de constater que de nombreuses startups acquises avaient un bon produit, mais pas de 

modèle économique pour autant. Les fonctionnalités alimentent un produit chez MS ou Google qui 

dispose d®j¨ dôun mod¯le ®conomique, pour lôenrichir fonctionnellement, maintenir son leadership, 

et dans le cas de Microsoft, aider à justifier les mises à jour chez les clients en entreprise. Cela ne 

veut pas dire pour autant que les investisseurs sôempressent de financer des boites pouvant faire leur 

exit vers Google ou MS, et qui nôont pas de bon business plan! 

Les acquisitions sont le fort dôentreprises qui ont ou du cash, ou une action qui a le vent en poupe, 

ou les deux! Et nos deux lascars nôont pas de soucis. Ils peuvent faire leur marché tranquillement et 

ainsi gagner du temps. Ils sôorganisent pour °tre en contact du milieu des startups. Google a fait 

quelques investissements dans des startups comme Fon. Microsoft investit peu directement dans les 

startups mais a depuis 2001 un programme formel dôidentification et de partenariat, dont la version 

fran­aise est le programme IDEES men® par Julien Codorniou que lôon ne pr®sente plus. 

Dôun point de vue marketing produit , Google met souvent la priorité sur les aspects fonctionnels 

de ses services avant de créer les modèles économiques associés. Ces modèles créés à postériori des 

lancements sont ®galement courants chez Microsoft, je lôai constat® ¨ plusieurs reprises. 

Chez Google, côest de mod¯le ®conomique quôil sôagit, la priorit® ®tant de g®n®rer de lôaudience et 

de la mon®tiser ¨ post®riori. Certains arguent du fait que le piratage des logiciels est lô®quivalent 

chez Microsoft, et volontairement encourag®. Ce nôest pas le cas. La lutte contre le piratage a été 

r®guli¯rement employ®e par Microsoft, mais ¨ fortiori lorsque la croissance nô®tait pas suffisante. Et 

ce, dès le début des années 1990. 

Les deux sociétés partagent un autre aspect, qui est le luxe des sociétés riches et dominantes: elles 

ont du temps, lôargent qui paye ce temps, et elles prennent le temps de conquérir leurs marchés. 

Elles raisonnent très long terme. Microsoft a mis près de 8 ans à imposer Windows, ils triment de-

puis 12 ans avec MSN et depuis 6 ans avec la XBOX. Google a investit plusieurs années dans la 

construction de son moteur de recherche sans générer de revenus. Et a lancé une flopée de services 

dont la mon®tisation nôest pas encore bien claire (Google Earth, Picasa, etc). Lôusage et le volume 

génèreront la monétisation en temps voulu! 

Approche croisée entreprise et grand public 

Google est teinté grand public alors que Microsoft, dans la structure de son revenu, est plus teinté 

entreprise. Ils partagent le fait de proposer des lo-

giciels qui servent à la fois aux entreprises et aux 

particuliers. 

Google sôest essay® jusquô¨ pr®sent sans grand 

succès (en termes de volume) à vendre ses solu-

tions de search aux entreprises sous la forme de 
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ñSearch appliancesò, des serveurs lames int®gr®s (photo ci-contre). On nôimprovise pas comme cela 

la vente aux entreprises, cela nécessite des investissements terrain et dans les canaux de distribution 

et de services. Google a aussi lancé en 2006 ses Google Apps à destination des entreprises avec 

lôambition implicite de concurrencer Microsoft Office. Cela a généré un intérêt fort des médias et 

des clients, mais lôadoption ®ventuelle de ce genre de solution se heurtera inévitablement à une iner-

tie de marché significative, favorable à la position de Microsoft. Pour vendre ces solutions, il faudra 

créer un canal de distribution ou tout du moins, un canal de services. Donc, des programmes parte-

naires, qui sont plus le fort de Microsoft que de Google. 

De lôautre c¹t®, lôactivit® grand public de Microsoft qui existe depuis presque 15 a connu des hauts 

et des bas. MSN a subit des changements de stratégie nombreux qui ont limité sa croissance: 

dôabord un site portail, avec fourniture dôacc¯s Internet dans certains pays o½ AOL ®tait tr¯s pr®sent, 

syndication et création de contenus, puis revente de ces activités (comme le magazine en ligne Slate 

ou le site de voyages Expedia), et plus récemment, le paquet mis sur les services logiciels, avec le 

search et cette nouvelle dénomination òWindows Liveò, et pour lôinstant peu de r®sultats probants. 

Par contre, les ventes de Windows se portent bien dans le grand public car le système est un stan-

dard de fait et il est préinstallé sur la majorité des PC commercialisés. Et la XBOX fait son trou en 

gagnant du terrain face à Sony. A la fois grâce à quelques avancées, comme les jeux en ligne, mais 

aussi aux nombreuses erreurs de Sony. 

Côest dans la nature du revenu que les 

deux sociétés diffèrent clairement: les sources 

de revenu de Microsoft sont très diversifiées 

mais lôessentiel provient de la vente de licences 

soit directement aux clients, soit par le biais des 

OEMs (Windows préinstallé dans des PC, ou 

Windows Mobile dans des mobiles, etc). 

Google g®n¯re lôessentiel de son revenu par de 

la publicit® et nôa pas lôair de vouloir en changer. 

Ils prévoient surtout de diversifier la source de 

leurs revenus publicitaires. Le revenu publici-

taire de Microsoft est de lôordre de $2B, soit 

seulement le cinquième de celui de Google. 

La croissance du gâteau de la publicité en ligne 

g®n¯re les envies que lôon connait chez Microsoft. Surtout quand ils ont constat® que le revenu logi-

ciel mondial dans la sphère grand public baissait au détriment de revenus publicitaires. Mais ils re-

produisent des schémas un peu vieux, à savoir : le ñembrace and extendò avec une croyance tr¯s 

forte en leur capacité de créer une supériorité technologique face à Google. Ils en deviennent mo-

nomaniaques avec Live Search vs Google Search. Alors que lôinertie de march® qui profite ¨ 

Google est aussi forte que lôaspect technique. M°me si Google est au demeurant toujours bien meil-

leur que Microsoft sur la recherche. Microsoft mise aussi sur le ñsocial computingò (communica-

tions, etc) tandis que Google continue de miser sur la force des statistiques. 

Les strat®gies dô®cosyst¯mes 

Les deux soci®t®s en ont toutes les deux compris lôimportance. Mais la nature de leur activit® est 

telle que cette notion est nettement plus importante pour Microsoft que pour Google. 

Type de revenu Microsoft Google

Licences XXXXXX

Ventes OEM XXXXX

Abonnements X

ASP X

Publicité XX XXXXXX

Matériel XXX X

Services X

Brevets et royalties X

http://www.oezratty.net/wordpress/2007/dures-leons-pour-sony/
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De tous temps, Microsoft  a 

énormément investit sur son 

seau de partenaires, un levier 

incontournable pour non seule-

ment revendre ses produits, mais 

également les déployer et les 

compléter par des solutions mé-

tiers. La variété des marchés tou-

chés par Microsoft les amène 

donc à déployer une stratégie 

partenaires tout azimut, notam-

ment chez les éditeurs de logi-

ciels, mais aussi les SSII, les re-

vendeurs, les sociétés de forma-

tion, ainsi que chez les construc-

teurs de PC comme de périphé-

riques. Et dans un registre plus 

difficile à mettre en îuvre pour 

eux: les opérateurs télécoms et les médias. Les logiciels des plateformes Microsoft présentent une 

adh®rence technique significative, qui cr®® une inertie de march® favorable ¨ lô®diteur, en plus de 

leur int®gration et interd®pendance, qui en rajoute. Dôo½ des relations avec les développeurs très 

anciennes et développ®es qui nôont pas beaucoup dô®quivalent dans lôindustrie: Apple, Sun et dans 

une certaine mesure IBM et Oracle étant juste derrière (comme entreprises privées) dans les efforts 

consentis vis à vis de cette audience. Rien quôen France, les relations d®veloppeurs de Microsoft 

représentent la moiti® de lôeffectif total de Google France! 

Chez Google, lô®cosyst¯me de 

partenaires est à la fois plus 

simple et plus ®troit. Ils nôont 

pas besoin de revendeurs, pas 

besoin de SSII, ni de forma-

teurs, et encore moins de cons-

tructeurs et de ces maudits pi-

lotes de périphériques pour 

faire utiliser leurs sites Web. 

Leur approche développeur 

consiste à encourager les créa-

teurs de sites Web à intégrer 

différents composants de 

Google comme AdSense ou 

Google Maps. Ils proposent 

également un intéressant mo-

teur de recherche de codes 

sources: Google Code Search. 

Cette approche d®veloppeurs nôa pas encore porté tous ses fruits et pourrait être démultipliée dans 

les années ¨ venir. Lôadh®rence de plate-forme chez Google nôest pas encore aussi significative que 

chez Microsoft. Dôo½ des tactiques de placement du moteur de recherche dans les navigateurs, soit 

via des OEM qui préconfigurent des PCs sous Windows, soit par leur partenariat avec Firefox ou 

leur investissement dans Maxthon. Et enfin, avec des opérateurs telcos pour leurs solutions pour 

mobiles. Google propose de plus dôexcellents outils pour optimiser le trafic des sites, surtout 

Google Analytics, déjà cité. Ce qui alimente notamment une composante cl® de lô®cosyst¯me de 

Google: les Web agencies et autres sociét®s sp®cialis®es dans lôoptimisation de trafic et de revenus 

http://blogs.zdnet.com/microsoft/?p=377

