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LES ATOUTS DU CIBLAGE PUBLICITAIRE SUR LA TELEVISIO N LINEAIRE DISTRIBUEE A 

TRAVERS LES RESEAUX DE TELECOMMUNICATIONS 

Par Tony Hart, directeur du développement, Packet V ision 
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FONDAMENTAUX 

1. La TV restera le media publicitaire le plus efficace et le plus générateur de revenus pendant 

les 5 ou 10 prochaines années. 

2. La publicité TV peut être régénérée grâce à l'ADSL qui permet d'accéder aux avantages de 

la publicité en ligne (ciblage, interactivité, mesure d’impact). 

3. Les annonceurs, les agences media et  agences de publicité, les chaînes TV, tous sont 

désireux de développer le ciblage de la publicité TV. 

4. La publicité ciblée est la manière la plus efficace pour les opérateurs de TV sur l'ADSL de 

valoriser leurs bases de données d’abonnés. 

5. En 2011, la publicité ciblée TV/ADSL rapportera environ 1,6 milliard de $ aux Etats-Unis, 

500 millions d’ € en France, 250 millions d’ € en Espagne – prenant pour exemple les pays 

où le déploiement de la TV/ADSL est le plus avancé. 
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LE MARCHÉ DE LA PUBLICITÉ TV 

En 2007, la publicité TV a rapporté 178,3 milliards de $ dans le monde, soit 6,5% de plus qu’en 

2006 (168,3 milliards de $) sur un revenu publicitaire mondial global de 433 milliards de $. Les 10 

premiers marchés de la  publicité TV sont les Etats-Unis (70 milliards de $), le Japon (17,3 milliards 

de $), la Chine (17,1 milliards de $), le Royaume-Uni (6,7 milliards de $), le Brésil (6,2 milliards de 

$), l’Italie (6,0 milliards de $), l’Allemagne (5,7 milliards de $), la France (4,9 milliards de $), 

l’Espagne (4,7 milliards de $) et la Russie (4,3 milliards de $). Données fournies par GroupM 

(« Prévisions media & marketing pour les années 2007/2008 » - Août 2007). 

 

L’élément qui a le plus fort impact sur le niveau d’activité de la publicité TV est l’émergence de la 

publicité sur internet qui, comme l’indique le schéma ci-dessous, est parti d’une base modeste de 

37 milliards de $, soit 8,6% du total, pour connaître aujourd’hui une croissance annuelle de 23,1%  

à l'échelon mondial et contrarier ainsi la croissance de la publicité TV. La publicité internet est 

perçue comme permettant un meilleur ciblage et une meilleure mesure d’impact,  générant ainsi un 

meilleur retour sur investissement pour les annonceurs. 

 

Il faut cependant noter que les dépenses en publicité TV restent cinq fois supérieures aux 

dépenses en publicité internet - ces dernières concernant essentiellement des campagnes de liens 

sponsorisés plutôt que des publicités vidéo – celles-ci ayant représenté moins de 1 milliard de $ en 

2007 dans le monde, avec toutefois une croissance annuelle proche de 100%. 

 

La publicité TV peut augmenter globalement, mais le principal élément ayant un impact négatif sur 

les revenus des chaînes indépendantes vient de la fragmentation de la télévision, avec un nombre 

de chaînes passé de quelques dizaines à plusieurs centaines dans chaque pays. Ceci affecte les 

chaînes généralistes plus que les petites chaînes thématiques. 

 

LES NOUVELLES OPPORTUNITÉS DE LA TV/ADSL – LA PUBLI CITÉ TV CIBLÉE 

La publicité télévisée peut trouver un nouveau dynamisme par le biais de la TV/ADSL qui utilise les 

réseaux à large bande passante et procure flexibilité, possibilité de ciblage et interactivité, 

uniquement opérées sur Internet aujourd’hui. Le ciblage rendu possible par la technologie IP 

permet de diffuser simultanément plusieurs spots différents à l’intérieur d’un même espace 

publicitaire, chaque spot étant adapté à une catégorie de téléspectateurs donnée, voire à des 

individus, avec la possibilité de recueillir leurs réactions. Le ciblage peut se fonder sur des 

spécificités démographiques sophistiquées, ce qui évite aux téléspectateurs d'être bombardés de 

messages publicitaires qui ne les intéressent pas.   
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Types de services permettant de tirer de nouveaux types de revenus de la publicité TV : 

 

1. Ciblage démographique – un même espace publicitaire vendu plusieurs fois à des 

annonceurs différents (ou au même annonceur, pour des produits différents), visant des 

audiences distinctes. 

2. Ciblage géographique – un même espace publicitaire vendu plusieurs fois à des 

annonceurs différents (ou au même annonceur ayant des agences régionales ou un réseau 

de franchisés), visant des audiences se différenciant par leur localisation géographique. 

3. Contrôle de fréquence et ordre de passage des spots – un nouveau spot ou une version 

différente du spot est envoyée vers les foyers, une fois que ceux-ci ont vu passer la 

première version du spot un nombre suffisant de fois. 

 

Globalement, même à un niveau constant de dépenses publicitaires, l’opportunité offerte par le 

ciblage devrait entraîner un transfert  de budgets vers la télévision. Ceci contribuera à inverser la 

tendance actuelle du  transfert vers l'internet des investissements publicitaires TV. Le ciblage des 

spots sur la TV/ADSL dote la télévision de la qualité de la publicité en ligne. Certaines catégories 

d’annonceurs n’utilisent pas le media TV, soit parce qu’il existe aujourd’hui des méthodes plus 

efficaces pour eux de toucher des cibles très pointues, soit parce que la TV ne peut pas être 

suffisamment concentrée sur une zone géographique particulière. Dans le premier cas, il peut s'agir 

de marques de produits de luxe, pour lesquelles le cinéma ou la presse magazine sont des medias 

mieux adaptés pour toucher leur coeur de cible; et dans le second cas, il peut s'agir d'agences 

immobilières qui souhaitent limiter leurs campagnes publicitaires à leur zone de chalandise. 

 

A partir d’une chaîne TV linéaire, de nouveaux revenus peuvent être générés par la vente à 

plusieurs annonceurs d'un même espace publicitaire, permettant ainsi la diffusion de différents 

spots ciblés là où un seul et même spot était auparavant diffusé à l’ensemble de l’audience. 

 

Le ciblage démographique 

La valeur ajoutée de la publicité ciblée selon des critères démographiques résulte d’une valorisation 

issue d’une meilleure efficacité de ciblage et de la commercialisation d’un nombre plus important de 

points d'impact potentiellement disponibles. 

 

Le montant dont la valeur d'un spot peut être augmenté dépend des facteurs suivants : 

1. Le profil de l'audience qui regarde le spot –  combien de catégories significatives de 

téléspectateurs peut-on isoler ? 

2. Le degré de différenciation entre chacune de ces audiences types 

3. Le CPM (coût par mille) relatif à chacune de ces audiences types 
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4. Le choix des annonceurs de cibler des audiences différenciées avec chaque spot, au lieu 

de diffuser des campagnes de notoriété à l’audience de masse 

5. Le montant de la remise éventuelle accordée à un annonceur si son spot ne touche pas la 

totalité de l'audience (même si une partie de celle-ci ne fait pas partie de son coeur de 

cible), ou la valorisation de contre-parties apportées à l’annonceur (mesures précises en 

terme de portée, de fréquence, possibilité de capping…) en échange d’un renoncement à 

une partie de l’inventaire. 

 

D'après différentes analyses menées sur les principales chaînes TV en Espagne et au Royaume-

Uni,  l'augmentation de la valeur d'un spot est de l'ordre de 50%, si l'on admet qu'il y ait au 

minimum 2 annonceurs par spot de 30 secondes. 

 

Le ciblage géographique 

Ce type de ciblage est utilisé pour : 

1. Les tests marketing de marques nationales qui mettent à l'essai de nouveaux produits dans 

des régions ou des villes données. 

2. Les annonceurs de proximité, comme les restaurants, qui souhaitent toucher une clientèle 

par le biais d’annonces similaires à celles qui passent dans certains cinémas, par exemple : 

« après le spectacle, venez dîner au restaurant voisin. » 

3. Les opérations spéciales d'annonceurs nationaux qui souhaitent toucher les clients 

potentiels de leurs franchisés ou de leurs agents déployés sur le territoire national. 

 

Au niveau du spot publicitaire, la valeur ajoutée générée par les annonces ciblées selon des 

critères géographiques se traduira par un CPM plus élevé pour chaque audience ciblée. Si l'on 

compare le CPM des chaînes TV nationales avec le CPM des chaînes TV régionales en Espagne, 

comme l'indique le schéma ci-dessous, la moyenne est de 5,47 € pour les chaînes nationales et de 

11,98 € pour les chaînes régionales.  

 

Le contrôle de fréquence et la limite de passage de s spots 

Le contrôle de fréquence et l'ordre de passage des spots permettent aux annonceurs d'optimiser 

l'impact de leurs annonces sur leur coeur de cible, augmentant d'autant le retour sur leurs 

investissements publicitaires. Le prix, tout comme les nouveaux revenus générés par ce service, 

sera fixé par le marché mais il résultera en partie d'une redistribution des budgets publicitaires. Un 

gain pourrait également provenir des économies réalisées sur les frais de production, c'est à dire 

une réduction des sommes versées de manière répétitive aux acteurs et aux producteurs. 
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Quelle contribution de l'écosystème publicitaire ? 

 Les acteurs-clés de l'écosystème publicitaire sont les annonceurs, les agences de publicité, les 

agences medias, les régies des chaînes de TV (internes ou indépendantes) et les chaînes elles-

mêmes. 

 

Aujourd'hui, la motivation pour un annonceur d'utiliser la télévision  est l'augmentation de la 

notoriété de sa marque auprès de son coeur de cible, lui permettant ainsi de gagner des parts de 

marché. La TV est utilisée pour ses qualités de media de masse et de proximité avec les 

téléspectateurs . Même si la notoriété globale de leur marque est importante pour eux, les 

annonceurs voient un grand intérêt à utiliser la publicité ciblée, dont ils perçoivent la capacité à 

améliorer considérablement la rentabilité de leurs investissements publicitaires. 

 

Les agences de publicité et les agences media sont disposées à adopter la publicité ciblée qui peut 

constituer un service plus attrayant pour leurs clients et être une source de gains supplémentaires 

tant vis à vis de leurs annonceurs traditionnels que de nouveaux annonceurs TV. 

 

Les régies TV et les chaînes y voient une opportunité pour augmenter de manière significative leur 

inventaire d'espaces publicitaires disponibles à la vente, avec des gains supplémentaires provenant 

d'annonceurs choisissant le media TV ou y revenant. Les chaînes TV qui bénéficieront en premier 

de ce phénomène sont les chaînes généralistes, plus que les chaînes thématiques ou les chaînes 

très spécialisées dont les audiences sont déjà relativement ciblées. 

 

Il reste cependant deux facteurs qui vont limiter l'adoption de la publicité ciblée à la TV . C'est 

d'abord  le taux de pénétration, dans chaque pays, de la TV sur l'ADSL par rapport aux autres 

technologies de diffusion, sachant que les chaînes de télévision ne sont intéressées qu’à partir du 

moment où l’ADSL atteint un seuil critique d'au moins 10% du total des foyers ; d'autre part les 

régies TV auront besoin d'un nouveau système (basé sur le web), afin de faciliter la vente 

d’espaces publicitaires à un ensemble d’annonceurs petits et moyens, nationaux et locaux. 

 

QUEL APPORT POUR LES TELCOS/OPÉRATEURS ADSL ? 

L'apport essentiel pour les opérateurs provient du fait que la publicité ciblée leur permet de valoriser 

leur base de données d'abonnés. L'enjeu pour eux est de rassembler, de rentabiliser et d’exploiter 

les données clients qu'ils possèdent sous une forme qui bénéficie au maximum à l'écosystème de 

la publicité TV. 
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Le modèle économique le plus adapté à la publicité ciblée consiste à ce que Packet Vision s'allie 

aux opérateurs de télécommunications, déploie sa technologie sur le réseau ADSL de l’opérateur, 

et constitue ainsi la plat-forme qui fournira aux chaînes TV une offre de service de publicité ciblée. 

Packet Vision vend son service aux chaînes TV et partage les revenus avec les opérateurs. Les 

opérateurs peuvent ainsi générer de nouveaux revenus à partir de leurs services ADSL, tout en 

limitant les coûts d’investissement. 

 

L'augmentation de la valeur moyenne d'un spot ciblé est au moins égale à 50% et les dépenses 

annuelles en publicité TV par foyer varient entre 265$ en Italie et 600$ aux Etats-Unis. Si ce revenu 

additionnel est partagé équitablement entre la chaîne TV, l'opérateur et Packet Vision, l'opérateur 

peut bénéficier d’un ARPU supplémentaire de plus de 50$ par an et par foyer ADSL, selon le 

niveau d’adhésion des annonceurs à cette offre de ciblage et son évolution dans le temps. 

 

L'autre avantage pour les opérateurs ADSL susceptibles de proposer de la publicité ciblée réside 

dans le fait que la perspective de revenus publicitaires supplémentaires ne peut que renforcer 

l’intérêt des principales chaînes et convaincre certaines autres chaînes TV à passer des accords de 

distribution avec eux. Ceci peut concerner les chaînes TV internationales comme 

Euronews/Eurosport qui, actuellement, ne peuvent diffuser que des publicités multinationales 

indifférenciées et pourront alors diffuser des publicités locales ou nationales. Cela concerne 

également les chaînes nationales qui pourront bénéficier du ciblage démographique et 

géographique.  

 

Les coûts pour les opérateurs de télécommunications se limitent à l'installation initiale et à la mise 

en service des plates-formes de diffusion d'annonces ciblées, dont  Packet Vision reste le 

propriétaire et prend en charge le support et la maintenance. Ces plates-formes sont installées en 

bout du réseau ADSL de l'opérateur, afin de minimiser l'impact en terme de bande passante, lié à la 

diffusion de versions multiples de chaque chaîne TV multicast. 

 

QU’ATTENDRE DE L’AVENIR ? 

On s'attend à ce que le déploiement de réseaux ADSL connaisse une progression significative 

dans les prochaines années, les prévisions allant de 33,6 millions en 2010 (TDG,The Diffusion 

Group) à 72,6 millions en 2011 (Pyramid Research). 
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PRÉVISION DU NOMBRE D’ABONNÉS ADSL 

Ceci signifie qu'aux Etats-Unis, avec seulement 5,5% des 111 millions de foyers abonnées à 

l'ADSL en 2011, la croissance potentielle des revenus publicitaires de la TV/ADSL sera de 3,3 

milliards de $ avec un incrément de 1,6 milliard de $. 

 

En France, où 22% des foyers auront la TV/ ADSL, la croissance potentielle est de 500 millions 

sur 1 milliard de $ et en Espagne, avec 12% de foyers ayant la TV/ADSL en 2011, le potentiel est 

d'un gain de 250 millions de $ sur 500 millions de $. 

 

Plus la segmentation des clients gagnera en précision, passant d’un ciblage géographique à un 

ciblage démographique, utilisant les bases de données disponibles sur les abonnés, élaborant un 

mode de ciblage comportemental à partir du profil des utilisateurs, de leur mode de consommation, 

de leurs préférences,  plus le ciblage gagnera en valeur et plus les annonceurs seront disposés à 

payer cher une relation de plus en plus qualifiée et de plus en plus pertinente avec leurs coeurs de 

cible.  

 


