L organisation du paysage télévisuel
au service de la machinerie marketing

le cas de la télévision américaine

Dr. Howayda MOUSTAFA

In-troduc tion :

La commercialisation télévisuelle est devenue un phénomeéne qui
compte dans l'organisation du paysage télévisuel. Cette tendance est die a
ce que les contraintes commerciales prend part dans cette organisation , soit
- au niveau de financement, tant qu’ au niveau de contenu sur tout avec

Iévolution ininterompue du serivce télévisuel et les techniques de diffusion,
ainsi les outils et les équipements necessaires pour améliorer la qualité des
émissions ou des messages télévisuels, Ce qui veut dire que ce contexte
soriente vers I'esprit de liberalisme et la déreglementation du paysage
télévisuel en multipliant le nocmbre des chaines télévisuelles et en
diversifiant les services présentés . afin d”atteindre un nombre plus étendre
du public et plus ciblé en méme temps & travers les chaines thématiques et
les services cryptés , ainsi s'est fondé le principe de la télévision a péage qui
présente I'esprit commerciale de 1'organisation télévsuelle en gardant les
autres voies traditionnelles du marketing télévisuel (publicité, venles

. 3spaces , parrainage, ...).

-

_-wrors l'esprit de liberalisme est né sous la pression des tendances
commerciales a partir des anneé: 80 en commencant par les Etats-Unis i

travers les apparences suivantes:
=

1- Le “Cable Act” de 1984 qui a accordé la liberté des tarifs aux sociétés de
ciible, ce qui a permid ces sociétés de bénéficier d’'un droit préférentiel

au renouvellement de leurs liscences d'exploitation.
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9. Le FCC a progressivement aboli les protections dont bénéfeciaient les
cablo-opérateurs locaux, en autorisant désormais les réseaux
concurrents, favorisant leur extension sans prendre en compte le |

pluralisme des opérateurs.

3- La modification par la FCC de la régle des trois sept concernant le
nombre maximum de stations en 1985 qui a accordé a lindividu le

droit de posséder 10 stations de télévision.

4- La chute de quelques barrieres établies précédemment pour séparer
certaines activités par la cour Supréme, ce qui a aider les chaines a
péage A exercer des activités dans le domaine de la vidéo, des chaines
hertziennes ont pu crér des réseaux cablés (comme NBC), des chaines
généralistes ont méme pu prodiure les émissions qu'elles diffusaient ce
qui fait traiter le service télévisuel selon Renné BONNEL , comme une
simple ma;'chandise, en banalisant peu & peu sa fonction culturelle et

politique .

L’objectif de recherche :

L'objectil de cette étude est d'étudier le marché intérieur télévisuel
américain en démontant la machinerie marketing gqui lui assure sa
puissance, son dynamisme en gardant une certaine hégemonie cuiturelle.
Alors I'étude met l'accent sur trois aspects pour analyser le paysage
télévisuel américain gui assume & la feis son rdle économique et son

ampleur culturel,

Le premier aspect: décrit 1'offre de la télévision, les grands networks
et aussi la programmation locale et surtout les chaines spécifiques au céble,

naticnales ou régionales.
+

Le deuxieme aspect est consacré pour traiter la contrainte
reglementaire et 'esprit de la réglementation et ses effets sur le travail

qguotidien des stations et des agences.
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Le troisiéme aspect-: aborde les mécanismes du financement
publicitaire, la mesure de I'audience, la vente et l'achat d'éspace de toutes
ses formes, en examinant l'extraordinaire diversité des montages
. publicitaires qui ont developpés les principaux acteurs de la scéne

médiatique américaine (agences, chaines, régies, annonceurs..).

Le choix de 'exemple américain :

La situation des médias aux Etats-Unis est intéressante, non
seulement en raison de ces proportions impressionnantes, mais parce que
leur évolution a souvent semblé annoncer celle qui a ensuite prévalu dans le

reste du monde.

Ainsi Vorganisation de la télévision dans ce pays notamment est trés

particuliéres, trés différente de ce qu'elle est partout ailleurs.

En plus le choix du model ou de I'exemple américain est d & ce que les
Etats-Unis a réalisé dans l'éxpérience commerciale en developpant de

nombreuses formes de financement, d'ogranisation et de stratégies.

Alors que le marketing et Déconomie de la télévisoin
s'internationalisent, la connaissance de I'expérience americaine est
indispensables, les Etats-Unis offre aujourdhui, en matiére de la télévision
et de marketing la palette des montages économiques, téchnologiques et

commerciaux la plus varieé et la plus riche.

La methode de recherche :

Cetle étude donne une vision descriptive du paysage télévisuel
américain, et l'interrelation de ses principaux acteurs. L' accent est mis sur
le financement des entreprises télévisuelles, et le réle du média télévision
dans le marketing et la communication publicitaire avec ses differéntes
formes en ayant recours aux documents et aux ouvrages et aux statistiques
qui relévent les principales informations et qui dénonce les différents

aspects du payage télévisue] américain et son mécanisme commerciale.
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Le plan de recherche:
L'étude s'est éffectueé en quatre parties en englobant les points
éssentiels suivants :
I- Le marché et I'aménagement du territoire télévisu.el américain :
1- La télévision hertzienne':

a. La télévision commerciale .

b. La télévision publique, I'édude se focalise sur ce service qui présente
un financement original, qui exclut a la fois la redevance et la
publicité. En revanche le parrainage des émissicns est autorisé,

mais il est séverement reglementé ,
2 - La télévizion cibleé.

3 - La télévizion par satellite,

II- La strategie de programmation el tests d' émissions de la télévision

amércaine et la typologie des chaines américaines.
ITI- Le mécanisme de marketing télévisuel américaine:
1- Le pay per-view.
2- Le télé-achat.
3- La nouveile forme de vente télévisuelle.

Conclusion et évaluaticn du paysage télévisuel américain et son

mdécamisme commerciale .



I. Le marché et l'aménagement du territoire télévisuel
américain:

La FCC (Federa_l_’_.PCommunication Commission) a denombré 1436
stations de télévision. sur le territoire américain en 1990, il faut
ajouté 622 stations de faible puissance, ces stations se repartissent
ainsi 1088 sont des stations commerciales dont (540 UHF, 548 VHF)
contre 348 des stations non commerciales dont {225 des stations
UHF et 123 des stations VHF). qui représentent l'existence de la.
télévision publique aux Etats - Unis!! Ce marché télévisuel se
caractérise par une distinction bien concise entre trois genres de chaines
télévisuels dont chacun exige un certain aspect ce réglementation. Ces
trois genres sont les chaines herteziennes, les chaines cableés et les
chaines satallitaires les trois modeles représentent le paysage télévisuel
américain et lui conferent ses propriétés tant technique que

socio-économique.

(1) La télévision hertzienne:

Aux Etats-Unis, chaque canal a une largeur de 6 MHZ, les
canaux 2 4 4 (54 -72MHZ)5et6{76 - 88 MHZ) 7 4 13 (174 - 216 MHZ)
sont des groupes de canaux VHF tandis que 14 & 69 se trouvent les
canaux UHF (470 a 806 MEZ)'?. Rappelons que la différence entre un
canal UHF et VHF tend a s'atténueé avec I'amélioration de la technologie
de la reception et de la diffusion, et grace a4 un aménagement plus
éfficace du plan de fréquences, mais la valeur commerciale d'une station
"UHF reste nettement inférieure & celle d'une station VHF. Environ 20%
des fréquences ont - été reservées par la FCC A la télévision non

commerciale.




1-1) La télévision Commerciale:

On peut distinguer parmi les stations hertziennes!" deux types de
status: les stations affilieés, pour une durée limiteé, & une chaine (network),
et celles qui sont indépendax;?t.es, néamoins toutes les stations naissent
libres, Je pacte sociale que constitue l'incorporation & un network, laisse

toujours la possibilité a la station de revenir a la liberté naturelle.

a- Les stations affilieés:

Selon la réglementation d'une station affilieé, la définition légale que
retient le FCC stipule 15 heures de programmation hebdomadaire réguliére
sur un minimum de 25 stations disperseés dans 10 Etats au moins, pour
limiter la concentration et maintenir le pluralisme, ainsi la dureé
d'affiliation est limiteé de deux anneés renouvable, de plus, on considére
qu’il faut & un network pour attirer les budgets p-ul;licitaires, d'atteindre au
moins 70% de l'audience nationale pour amortir les colits de
programmation'®. Alors, la relation entre les networks et les affilieés ést
dicteé par leurs intéréts réciproques: aux networks les affilieés apportent
une stature nationale, aux affilieés, les networks apportent des programmes
et assurent la bonne qualité de ceux - ci,. En 1988, la station WBIR - TV de
Knoxville Tennessee est passée d'une affiliation 2 CBS 4 une affiliation a
NBC pour profiter de la qualité et de la notoriété de la programmation
offerte par NBC: L'affiliation représente ainsi, un marché publicitaire trés
marquant, prés de 80% de la dureé de publicité dune station affilieé

pendant le prime time sont contrélés par le network. Ce dermier fournie

{*) On peut distinguer 20 groupes qui representent les premiers groupes de télévision
hertezinne car le statut de FCC exige que les stations possédeés par un méme groupe
ne peut pas dépasser 25% du nombre de ménages américain parmi ces groupes NBC,
ARC, HSN, Fox BC Gillette Holdings, MCA, Walt Disney, Tribune Broadcasting, AH
Belo.
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slicaitaire en deux maniéres: en offrant des emplacements

’ es de qualité dans certaines émissions et en remunérant la
5 , de ses programmes sous la forme d'une compensation calculeé au

hoMre. 2 d'émissions du network diffuseés par la station affilieé”,

Il s'agit d'une sorte d'échange; des programmes contre des espaces
publicitaires, récemment les stations affilieés fournissent aux networks des
sujets d'information locals le premier démarche a commencé le 10 avril
1988, parmi ces experiences, quelques émissions ont été diffuser par 75
stations affilieés, ceci est également rendu possible par les équipements
satellite dont dispose les stations. Du point de vue des stations l'affiliation
est trés bénéfique: la marge opérationnelle avant impéts est de 40% pour les
stations affilieés dans les grands marché, contre 23% pour les stations
indépendantes VHF des mémes marchés. Les affiliations et leurs alliances
de courte dureé donnent au paysage télévisuel américain une grande
mobilité et une certaine instabilité. Les stations changent de statut au gré
de leurs résultats de leurs propriétaires et de leurs projets d'entreprise {en
aolt 1988, CBS racheta une station a3 Miami WCIX - TV qui était une
station indépendante affilieé a Fox BC et devient donc opéreé a3 CBS'Y. A
part le systéme d’ affiliation on peut distinguer des stations appartenant en
propre au groupe et géreés par lui (owned & operated O&Q) ces derniéres
sont généralement implanteés dans les plus grands marchés de New York,
Los Angeles, Chicago, Philadelphie. Sachant que la réglementation

télévisuel exige qu'un network se doit de disperser d'une couverture

- nationale (8tre présent dans 212 marchés et qu'il ne peut poséder gqu'un

nombre limité de stations O&O) alors la formule reglementaire d'un

{(*) Chaque network paie entre 140 et 180 millions de dellars par an en compensation a
I'ensemble de ses stations affilieés ce systeme de compensation date de la fin des anncés
1920 dans la radio.
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network peut s'écrire ainsi: Nombre d'affilieés = Nombre totale

Marchés-nombre d‘O&O,(s)

b- Les stations indépendantes:

On peut compter 339 stations indépendantest*) qui correspondent a
I'Association of Independant Television 'Stations (INTV), ces stations
constituent une concurrence de plus en plus vive pour.les networks son
part d'audience atteint en 1990, .23% au prime time contre 66% pour 3
neﬁworks(T}, néamoins ces stations sont plus vulnérables que les autres aux
erreurs de gestion notamment aux prix trop élevé de l'achat des
programmes, cette hausse est provoqueé par 'augmentation de la demande
4 cause de la concurrecne des chaines cableés et au nombre croissant de

stations commerciales.
¢- Les stations de faible puissance:

Ces stations émettent avec une puissance allant de 10 wats en VHF a
1000 watts en UHF, elles deﬁdmbrent , (en 1990) selon la FCC, 624 stations
ses fréquences sont utiliseés par des communautés éloigneés des centres de
diffusion dans l'ouest. Son objectif est de permettre le développement d'une
télévision de proximité destineé notamment aux besoins de diverses

communauté culturelles locales minoritaires.

Depuis 1982 ces stations ont commencé a réemettre e signal télévisuel
par satellittes, la plupart des programmes de ces stations sont assurés par
le (Community Broadcasters Association) qui achéte et distribue des
programmes & plus de 160 LPT.V. (Low - Power T.V).® Le caractéristique

principale des LPT.V est I'extréme flexibilité qu'elle permettre & une station

(*} La plus importante des stations indépendants, WGN - TV de Chicage, WNYW - TV
(New York). KTTV.TV de Los Angeles.
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- foyers américains'

spécialiseé dans l'information locale de mettre d'avantage l'accent sur les
informations nationales et régionales. Les vocations de ces chaines sont
diverses (informations, éducation personnes ageés, fermiers, groupes

éthniques.. N8

d- Les networks AD. HOC:

Ces networks désignent une association ponctuelle et provisoire de
stations indépendantes pour diffuser un programme donné. L'objectif de tels
networks est de faciliter l'achat d'és-pace publicitaire pour une plus large
audience en réduisant le nombre de médiateurs . C'est ainsi qu' & éte creé
"Independant Télévision Network (ITN)' dont l'activité vise a gérer 48
stations indépendantes situeés dans les 50 plus grands marchés ('audience
potentielle est de 80%)?. Cette forme de network est soutenue par de
grands annonceures comme Procter & Gamble qui sponsorise un network

fictif (unwired network) de 191 stations indépendantes couvrant 91% des
(10}

Le prix des stations herteziennes Commerciales:

Diverses études ont tenté de dégager les principales variables
explicatives du prix d'une station, au terme de ces travaux, une liste de
quelques variables peut &tre dressé par ordre d'importance croissante‘1%);

- le volume de l'audience.

!a taille du marché.

la structure du marcheé (présence des stations concurrentes).
- l'age: le nombre d'anneés d'activités.

- l'affiliation & un network.

[a bande de fréquence.

le taux de pénétration du cible dans le marché.
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Toutefois le marché n'est pas florissant puisque a partir de 1988, de
nombreuses stations (40 stations) sont resteés sans acheteur en raison du
prix demandé et la crainte d'une détérioration de la situation pour la
télévision hertezienne, les stations affilieés sont plus fréquemment sur le
marché en raison des incertitudes regnant dans l'univers des networks. les

marges hénéficiaires avant impdts se situent entre 30 et 35%13)

car le prix
des émissions augmente tandis que les revenus publicaitaires de la
télévision hertezienne reste constants. Les entreprises de télévision
montrent une forte concentration 90% des stations VHF appartiennent et
controleés par des groupes, des banques et des institutions financidres!1¥.
L'intérét de cette concentration est d'abord de réaliser des économies,
notamment dans ['équipement informatique, les infrastructures des
transmissions, et aussi dans les achats des programmes qui se font &
meilleur prix parce qu'ils sont négociés pour plusieurs stations. Outre, des
économiez d'échelle peuvent étre également réaliseés dans la production de

finformation, grace au partage de certains bureaux et repoerters dans les

grandes villes et a Washington.

1-2) La télévision publigue: La télévision publique amséricaine constitue
un moedéle de méme titre que la BBC au point de servir de la fréquence.
FElies dénombre 376 stations (128 VHF et 248 UHF) et des stations de
faible puissance. Ces stations conférent une couverture géographique
qui atteind 93% de la population par voie hertezienne et par cable!?).
Differemment des chaines publiques europeénnes, la télévision
publigue américaine hesite entre deux tvpes de financement, elle
n'eglige pas totalement les recettes publicitaires et en méme temps elle
dépend sur le financement public gqu' elle le consacre essentiellement a
la production et a la création originale. Alors le caracteristique
primerdiale de la télévision publique américaine est la diversité sur le
plan de financement, desénissjons, des tailles et des status.
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La réglementation de la télévision publigque:

Le network des stations de télévision publique (PBS] est creé¢ en 3
novembre 1969, et en 1978 ce network comnmence sa premiére diffusion
en satelite.!!® Le PBS est. au plan juridique, une création du
“Corporation For Public Broadcasting” (CPS) qui a éte creé en 1967, le
premier ne produit pas d'émissions, U exerce essentiellement une
fonction de distribution. de coordination et de programmation. le PBS
se fixe l'objectif de couverture géographique qui atteind 90% des
stations pendant le prime time. Mais les stations membres du network
ont une seule obligation, la diffusion huit heures par jour d'émissions
offertes par PBS, outre, les staiions sont libres de s'associer et il existe
des networks régionaux: Pacific Mountain Network, Interregional
Program Service. Southern Educational Communication Association,

Central Educational Network??

. Au plan de financement, la télévision
publique est financé & moitié d'origine varieé en comptant plusieures
sources, parmi lesquelles lz coniribution des téléspéctateurs qui
représente 22% de ce financament, les subventions des collectivilés
locales, les subventions fédérales qui &présentent 18.9% des recetfes
par an. et la vente d'émissicns qui représente 25% du budget des
grandes stations. En revache lautre moitié est d'origine priveé. La
moitié dorigine priveé. dateé de 1983, est consacreé au system de
parrainage qui laisse co-exister d=ux genres: le parrainage amélioré. et
le parrainage de soutien générale./1” La réglementation de parrainage
amnélioré est entré en application par le PBS en 1988, celle - ¢i exige
gue:

- La mention du sponsor ne doit pas dépasser 15 secondes pour un

seul sponsor.

- La mention du sponsor doit apparaitre au début et & la fin de
I'emission, une mention supplementaire est autoriseé¢ en milieu

d'émission lorsqu’ elle dure plus que 75 minutes,

-11-
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- Le logo de la marque et de l'entreprise peut étre montré (animé ou

fixé).

- I est interdit de montrer des employés de l'éntreprise, ou des
consommateures ou des cadres porte-paroles déntreprise ou de

fabricant.

Le parrainage de soutien général: ce parrainage doit respecter les

conditions sujvantes:

- sa dureé est de 30 secondes.

il ne peut étre diffusé qu’ entre les émissions. une seule annonce a

ta fois.

- Le recours a la comparaison que, d'autres produits ou serveices est

interdit.

- pour ce genre de ﬁiublicité. il existe deux tvpes d'annonces ceux qui
vantent unpe institution d'intéret général. et ceux qui vantent un
produit ou une entreprise commerciale, ces derniers doivent
promouveir Yintérét général (une marque de vaourts vantant

Fhygiéne alimentaire].

En geénérale. le recours au financement publicitaire incite les
stations publiques & des normes de gestion proches des normes priveés,
surtout sur le niveau de la quéte de 'andience qui conduise parfois les
station de PBS & se comporier comune des stations commerciales en

achetant des émissions’? sur le marché de la syndication.

(™) les émizsians de la télévision publique se repartient selon leur genres ainsi: Enfants
118%), Informations (16%), Emissions didactiques {15%), Nature, science, santé (14%),
Fiction 111, Histoire, voyages (10%), Bricolage, savoir faire (7%, Musique, danse
15%), Aris divers {3%), collecte de fonds (1%) Sonrce, CTW, Variety, Decembre, 13,
1895, P.83.
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En 1987, 71 des 313 stations de la télévision publique diffusaient
des émissions acheteés sur le marché de la syndication certaines

stations relaient CNN Headlines pendant la nuit.

En 1988, pour améljorer a'situation de la production, le Congrés a
creé. "The Independant Production Service” {IPS) qui gére un fonds de 6
millions de dollars destiné -a la création confieé & des producteurs
indépendants en inspirant un dispositif déja mise en place en Grande

Bretagne par Channel 1419,

(2) La télévision cableé:

Le cablage des Etats-Unis a commencé a la fin des anneés 1940.
En 1952 la "Community Antenna Television" (CATV) desservait 70
systémes et 14000 abonnés. En 1975 le premier satellite Satcom 1% est
lancé et les grandes entreprises de la télévision cableé¢ ont commencé a
louer les répéteurs pour retransmettre les signaux et ainsi le cable

moderne est né'lY,

En 1988, selon Nielsen. le cable desservait 57.1% des ménages
americaing, ce taux a connu ure hausse qui atteind 63% des ménages
en 1992, cette hausse devait atteindre 70% 2 la fin des anneés 90. le
recours a la fibre optique dans [a transmissionn du signal a permi
d'augmenter la capacité des signaux d'au moins 100% et de supprimer
90% des amplificateures et d'intégrer le transport de doneés de divers
iypes (informatique, téléphone. téécopie). Au niveau de la pénétration
du systern cablé, la principale variable explicative est dordre

démographique & Chicago. par exsmple. une enguéte de marketing a

") L'acheminement des signaux des chaines nationales transmises par satellite s’effectue
au moven de diveres technologies.
1- le cable, sous terrain ou aérien.
2. 'antenne parabolique de réception.
3- la transmission par micro onde comme moyen complémentaire pour les quartiers
non-cablés.




releve l'importance de la communauté polonaise c'est pourquoi "Group
World Chicago" a lancé un service visant les polonais. Pol-Vision qui
diffuse des émissions provenant de Pologne (quatre heures rediffuseés
deux fois). Une aﬁtre zone multiculturelle ou existe 27 langues, pour
faire face a ce probleme, un canal multiculturel a ét€ mis en place ETC

2 ) . . . ..
2D En raison de multiples chaines qui

(Ethnic Television Channel)
couvrent le territoire américain (networks, stations indépendantes, petites
stations UHF, télévision publique..) les cable - opérateurs préferent
commencer par les habiiations individuelles. Ce qui explique que la
pénétration du cible est pius éleveé en banlieu, ol triomphent la maison

individuelle et I'habitat pavillonnaire, que dans le centre des villes.

2.1) L’économie du cable:

le cdble represente un chiffre d’affaries global de 17 milliards de
dollars, deux fois plus que celui du cinéma ou de la vidéo reunis’ ). Ce
chiffre repartié en 9500 részaux dont la plupart se trouve en agglomération
des Etats-Unis en situatiorn 42 monopole, puisque les dix plus grands MSO
(Mulitiple System Operateors: ne contrdlent pas plus de 50% des abonness,
les 20 plus grands en contrélant 70% dont le plus important, le
Telecommunications Inc (TCI) qui regroupe 63 sociétés totalisant plus de
11 millions d’aboneés, Time Warner Cable Group un autre géant a 5,4
millions d’aboneés la concentration est plus marquée du coté de
programmes puisque le 4 premiers producteurs de services (cablevision,
Time Warner, Viacormn Inc e: Turner Broadcasting Inc.) concentrent 77% de

Uoffre de services.

2-2) La reglementation de la télévision cableé:

La FCC a négocié avec ies exploitants du cable et a élaboré le projet de

loi devenu “Cable communication Policy Act” aprés son adoption par le

(*) Le part de la télévision et la radio hertezienne est 21 milliards de dollars, et les
télécommunications 90 milliards de doilars.
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Congreés, en octobre 1984, Ensuite la FCC assouplit la législation relative &
la communication en adoptant la “12-12-12 rule” applicable dés le ler avril

1985. Selon la loi de 1984, les Etats et les muhicipalités, autorisés par la loi

a4 possséder les réseaux de cables, sont contraints de céder la gestion de leur -

programmation. Dans le méme esprit la municipalité peut contrdler le plan
d’aménage'ment du réseau, et non la nature des programmes proposés, ni les
modalités de leur commercialisation. En outre, la municipalité qui accorde
ainsl une concession peut percevoir un maximum de 5% des revenus bruts
de 'exploitation du réseau dont les tarifs d’abonnement sont librement fixés
par les responsables. En revanche la “12-12-12 rule” dés son adoption, fin
1984 par la FCC, la réglementation fut immédiatement applicable pour la
radio (12 AM et 12 FM) et pour la télévision en 1985. Desormais, aucun
network ne peut inclure plus de 12 stations “0«0”, dont un maximum de 5

VHF, et a condition que leur audience potentielle ne dépasse pas 25% de
22) '

- r

'audience nationale.

3- La télévision par satellite:

Le satellite aux Etats - Unis est au centre des dispositifs médiatiques,
tout passe par le satellite: la transmission des émissions, des networks aux
stations affiliées, la transmission de sujets d’information des stations locales
vers le network national, la transmission chez les abonnés, et les messages
publicitaires des agences aux régies des chaines ou des stations. De plus, ces
satellites utilisés pour le transport des émussions entre les divers
opérateurs. I'usage la plus fréquente de satellite concerne la transmission
d’information, car la plupart des stations de télévision américaines sont
équipeés pour la reception des signaux des satellites, souvent avec plusieurs
antennes, cela permet a l'information locale collectée par des stations
locales d'étre transmise aux networks ou aux membres d'une association de
station par satellite, permettant une économie de colit de production et une

plus grande rapidité, “Conus Satellite Cooperative” ressemble 80 membres
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transmettant des informations & partir des cars mobiles en utilisant des
répeteurs bande K, ABSAT creé en 1986, compte pour ABC, 32 membres et
CBS News Net réunit une trentaine. A partir de 1983 la fibre optique a
commencé de remplacer les satellites pour certaines formes de
communication peint & point. ABC et CBS ont déja une liaison airecte
interactive entre Washington et New York, utilisé principalement pour

I'information, et les retranmissions sportives.

A partir de 1989, les networks participent a l'alimentation de leurs
stations affilieds dans 8 villes par ce systeme. %)) Le sysiéme parabolique,
déja - enjendré dutilisation des satellites, a donné aux networks la
possibilité de diffuser leurs programmes & tout les pays depuis une station
dont ils sont propriétaires, c'est déja le cas avec les “superstations” relayeés
par satellites et diffuseés nationalement gréce au cable et aux antennes
paraboliguss. Un service pareille est diffusé par la scciété “Satellite
Broadeast MNetwerk Inc” qui a retransmis le signal de station appartenant
aux trois networks (WABC -.TV de New York, WBBM. TV de Chicago,
WXIA-TV d'Atlanta), ce service appelé. “Prime Time 24" est destiné aux
propriétaires d'antennes paraboliques qui se trouvent dans les régions
montagneuses ou rurales ot le signal des networks n’est pas accessible par

les voies classiques, ce service propose des événements sportifs 4 la carte 29

4. Sky Cable:

1l s'agit d'un projet qui réundquatre géant de la télévision, Hughes
Comunications ({illiale de General Motors), News Corp (groupe de R.
Murdock), NBC et un cable - operateur Cablevision svsiems Co, pour un
milliard de dollars en lancant dés 1993 un programme qui permet Yaccés
sur un satellite de diffusion direct de 108 chaines avec un nombre d’ahonnés

varie entre trois et quatre millions des grands annonceurs comme AT & T,
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Procter x Gamble, General Food USA, General Mills, Johnson & Johnson

participent a ce projet en créant leur propre chaines.(®

I1. Stratégies de programmation et tests d’émission de la
télévision américaine:
1) Stratégies de progammation:

_Les stratégies de programmation reposent sur le principe d’économie,
issue de la théorie des blocs (block programming) qui consiste, pour une
tranche horaire donneé, & accumuler Yune derriére lautre des émissions
compatibles, sans hiatus en terme de cible marketing. La programmation
est aussl 'art de la guerre télévisuelle: elle n’est jamais autonome et se
concoit toujours en relation polémique avec les autres chaines concurrentes
alors, il n'y a point de place pour Pharmonisation des programmes. La

stratégie de programmation est choisie parmi les stratégies suivantes:

1-1) La contre programmation (Counter programming):

C'est la stratégie consistant & mettre une émission visant un public A
en face d'une émission attirant urn public B. C'est le choix de la station
WWOR. TV & New York contre les networks, en placant les information & 20
heures, alors qu'elles sont & 19 heures sur les networks, en plus la station
piace un jeu pendant les informations des network. Le principe alors, est de
repérer, dans les grilles concurrentes, les populations les moins intéréssées
par i=2s emissions que celles - ¢l proposent et de programmer une émission

les concerne
1-2) L'anti - programmation {competitive programming):

Cette stratégie consiste a offrir le méme type d’émission que la chaine
concurrente. NBC a décidé de placer “Miami Vice” pour la mettre en
concurrence avec “Dallas” sur CBS. Ce sont deux émissions de méme
type.
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1-3) La stratégie du damier (checkeboarding):

Il s'agit de placer, chaque jour de la semaine, une émission différente
d'une demi - heure en fin d'aprés midi. Cest le cas des stations de NBC,
pour contrer le succés de 1a “Roue de la Fortune”, cing émissipp_ﬁ differéntes
sont diffuseés chague jour de la semaine avant qu'elle sont rehplaceés par
un jeu, “Family Feud” (Stratégie de concurence) la stratégie inverse est ceile
du “stripping”, consistant & programmer chaque jour de la semaine la méme
émission au méme horaire. C'est une programmation horizontale, elle est

souvent exploiteé en local par les stations affilieés.

1-4) Les émissions porteuses:

Certaines émissions sont placeés pour attirer 'audience en debut de
matineé en éspérant que la majorité de Vaudience ainsi attireé restera sur
la chaine, I'émission qui précéde appeleé lead - in, celle qui suit lead - out.

Le lead - 1n rassembie un auditoire et le transmet 3 'émission.

1-5) Les prolongements (spinoffs):

C'est une stratégrie de production et de programmation qui consiste &
exploiter la notoriété des perssonnages pour les faire vivre dans une série de
maniére autonome: “A different World” est un prolongement du “Cosby

Show".

1-6) La technique du hamac (Hammock):

Une émission faible (B) parcequ’ elle est encore sans grande notoriéte,
est placeé entre deux piliers, des émissions fortes (A et C), L'hypothése
étant que Paudience passera de A & C et restera, “en attendant” ou “pour
voir”, Pémiseion B.

1-7) Le bridging:

It s'agit de faire mordre une émission sur 'horaire des carrefours pour

rendre laudience prisonniére de la grille dune chaine donneé. Les
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émissions sportives ou d'actualité, ou certaines émissions de variétés en
direct sont trés propice a ce type de stratégie grice aux depassements

d'horaire faussement impromptus qu'elles autorisent.?®

2) La Provenance et la produégion d’émissions:

La progammation tient compte de dewx éléments essentiels, la

provenance et la production des programmes.

En ce qui concerne la provenance des programmes on peut constater
que la télévision américaine, & la différence des chaines européennés,
importe peu d’émissions, la seule exception vient de la télévision publique
et de quelgues chaines du cable qui s’approvisionnent auprés de la BBC.
D'autres part les networks assurent environ les deux tiers de la grille de
leurs stations affilieés. Quant a la producticn, le cheminement dune
émission suit une sorte dentonnoir, on part dun milliers d'ideés
d'émissions par chaine en juin pour aboutir & une centaine de scripts en
novembre. Les éraissions pilots sont‘jproduites de novembre & janvier, elles
sont ensuite testeés, et finalement une vingtaine sont commandeés et
seront diffuseés pendant le moment creux de la programmation (I'été
notament) le cout de production d'une émission pilote colte entre 2 & 3
millions de dollars la demi heure, quelques séries colitent dix ou vignt
millions et rapportent pius de 500 millions de dollars en droits de
Syndication, comme la serie “Cosby Show”.?™ 1] est & signalé que le
co-productions est encore rares et les chaines aréricaines se comptent sur

leures propre productions.

3) Les tests d'émission: 2%

La programmation accorde une place importante a la recherche

quantitative dont ses outils sent les suivants.
3-1) Les focus group:

1l s'agit de petits groupes représentatifs de la population américaine

que l'on reunit pour regarder et discuter d'un pilote d'émission sous la
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conduite semi - directive d’'un animateur. Les seances sont enregistreés pour

étre ensuite analyseés.
3.2) Les tests en salle:

realisés par ASI Market Research, il s'agit dun groupe de 500
personnes recruteés par téléphone ou par entretiens conduits dans les
centres commerciaux est réuni dans une salle 2 Los Angelos appelé Preview
House, Ce public indique son appréciation, a tout instant de I'émission

projeteé, on demande également de remplir un questionnaire.
3-3) Les tests sur des réseaux cablés:

Les networks achétent de lespace sur divers réseaux locaux pour
tester de nouvelles émissions, ce qui permet de ne pas s'en tenir a4 des tests
effectués uniquement & Los Angelos ou & New York. NBC a testé 27 pilotes

dans quatre marchés en recourant a cet outil. 28
4) Typologie des chaines américaines:

4-1) Les chanies thématiques:

Les Etats - unis prévoit plusieurs chaines a vocation thématique

qui ont commencé leur diffusion aux anneés 80.

a. The Discovery Channel (TDC): gqu! émet depuis le 11 juin 1985, 18
heures par jour. se spécialise dans le documentaire 70% de sa
production est originale. La pregrammation recourt parfois a des
coproductions avec le BBC. Linternationalisation a cominencé en
décembre 1987 par un accord avec Mitsubishi Corporation pour la
diffusion sur les réseaux cablés japonais. TDC a entamé une
politiqque d'implantation en Eurcpe en avril 1989, Les payvs visés
sont la Grande Bretagne et la Scandinavie. la dureé de la publicité

est limiteé & sept minutes et demie par heure.
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b. Music Television (MTV): Lancée le 1°7 aout 1981, elle concerne

C.

I'industrie du disque de la publicité et le cinéma en atteignant 52%
des meénages américains. Depuis 1983. MTV distribue ses
programmes a deux moments différents pour la cote Ouest et la cote
Est. afin de simplifier le travail des annonceurs et des cablo -
operateurs Elle diffuse 24 heures sur 24 des retransmissions de
concerts, des clips Vidéos. des interviews de vedettes. des
informations sur les variétés musicales. A partir de 1990. {MTV) est
présent dans 24 pays. La vocation a l'étranger a éte commencé en
1987 par la creation de MTV Europe('] qui regoupe 15 millions de
foyers  céblés en FEurope. Neamoins les  profits de
linternationalisation sent faibles et le chiffre d'affaires redlisé a
I'étranger représente 8 a 9% du chiffre d'affaires total de MTV
Networks. la chaine offre neuf minutes de publicités par heures. Les
émissions scnt sponsoriables dans des conditions variables mais le
parrainage comprend toujours la présence en début et en fin
démission. MTV a son propre département “Promotional
Development® qui propese des ideés de participation aux
annonceurs surtout les annonceurs locaux qui sont trés apréciés
des cablo-operateurs car ils aident a limplantation de MTV sur les
réseaux en permettant de recruter des abonnés tout en contribuant

a lorger l'image de marque de MTV,

C-SPAN (Cable Satellite and Public Affairs Network): Cette chaine
a vocation politique & commencé sa transmission en Mars 1979 elle
consacre 16 heures par semaine aux inferactivités autour de la politique

ainsi elle couvre les parlements étrangers, (Canada France, RFA et les

{*) Ces pays représente 18 pavs europeéns (en europe occidental et orientale).
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seances du parlement européen) Cette chaine est une organization sans
but lucratif de service public. A partir de 1988, ses programmes sont

retransmis sur réseau mondial de World Net.

d. Turner Network Television (TNT): a debuté en 1988 sa programmation

24 h/24 est a 80% cinématographique et le reste est consacré au sports.
Ses resvenus publicitaires atteignent 25 millions de doilars par an.
Parodoxellement gue les 2 minutes offertes par les autres chaines, TNT

offre 4 minutes pour la publicité locale par heure.

Arts & Ent.ertainment Cable Network (A & E): Lanceé en 1584, elle
diffuse 24 h par jour, un quart d'émissions artistiques, un gquart de
documentaires et une meitié de fiction. Aprés avior été aux deux tiers
britannique la programmation ne Pest plus qu'a un tiers, faisant place a

. . Iﬂ{? X
des coproductions associant avec BBC-2./2% -

Cahle News Network (CNN)Y Elle a commencé en 1980, elle est

b
i

prézan dans plus <de la moitié des fovers ameéricains. La programmation
de U027 est divers:Teoé mais elle reste toujours centreg sur Uinformation.
CNN Hzadline News offre aux réseaux et stations qui le transmettent la
possitiiizé d'insérer cing minutes dinformations lcczles. Plusieurs
chainzs achétent des segments publicitaires de CNN, parmi eux
Newsscurce, filiale de “Turner Broadeasting System” qui compte 220
stat'~nz ou réseaux affiliés, Awnst UNN publie des documents
pédagorigues “CNN Newsroom'™, émission hebdomadaire de 15 minutes
est reci2 dans 407 des établissements scelaires américains. La diffusion
de CNN est devenue mondizle a travers “Interspoutnick” sur le satellife
soviéiique “Stratsionar 12", en orbite au dessus de 'Océan Indien ceel
perniet & CNN de couvrir Pafrique, UInde et le Sud-Est asiatique. Au

tota; UNN est présent dans 123 pavs en possédant 18 bureaux a
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T'étranger, et 9 bureaux en Amérique®®. CNN International distribue
par les satellites Intelsat en Europe. L’Europe recoit “L’Eurofeed” qui
comprend un mélange d'éléments de CNN et de CNN Headline. Ainsi la

transmission de CNN atteind I'Australi, Amérique latine et I'Asie.

Financial News Network (FNN): lancée en 1981, en diffusant de six
heures du matin & minuit, constitués d'informations ﬁnanciéreé et
boursiéres nationales et internationales. De plus, FNN diffuse chaque
Jjour un bulletin d'informations de cinq minutes concernant les médias et
la publicité co-produit avec le magazine Advertising - Age, ainsi FNN
diffuse un service DBC (Data Broadcasting Corporation) qui transmet

des donneés financiéres aux utilisateurs d'ordinateurs PC.

h. The Weather Channel (TWC): lancée en 1989, sa programmation se

compose de méteo nationale et régicnale 24 heures sur 24, ses
annonceurs sont ceux de produits liés a la météo, ains: le sponsoring
constitue un important investissement qui sert a la promotion de la
chaine. TWC essaie en plus de mettre en place une programmation
visant des cibles particulieres commes les voyageurs, les amateurs de

plein air, les sportifs, les amateurs d'aviation.

Consumer News & Business_ Channel {CNBC): lancée en 1989, elle
diffuse, 24 h sur 24, des iﬁformations financiéres et économiques
centreés sur les problémes de consomation rencontrés par les ménages.
Ce service aborde des thémes tels que les colts de I'éducation, les
finances familiales, le prix de la santé, la déclaration d'impéts, En soireé
et les samedi et dimanche, la grille de CNBC fait place & des émissions
concernant les show business, les médias et la publicité. La chaine
diffuse 12 minutes de publicité par heure 34 heures de publicité par

semaine. CNBC dés son lancement vise une extension internationale qui
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est assuré en Europe (en contactant Reuteres et la BBC) le Japon et

PAustralie et la Nouvelle Zélande.

j- The learn;ng Channel (TLC): Lancée en 1984, cette chaine diffuse 20
heures par jour des programmes éducatifs, ainsi elle offre une formation
générale pour ceux qui ont quitté Penseignement secondaire avant le
dipléme. Certains télécours donnent des unités de valeur pour le collége.
La chaine diffuse par satellite en collaboration avec le ministére de
I'éducation et de la santé et la NASA pour la formation continue des
maitres dans les régions isoleés en gardant les émissions diffusées par

cable.

k. The Comedy Channel {TCC) Lancée en 1989, la programimation
comprend des films, des récitals d’humouristes classique de la télévision.
Elle diffuse & minutes de publicité nationales et en confie trois aux

réseaux locaux.

On peut compter d'autres chaines thématiques telles que Movietime (en~
1989), the All News Channel, les services d'informations Electronique,
the TV Comedy Network, the Science Fiction Channel, The Cow Boy
Televisicn Network, In Court, the Americain Lawyer Media Limited
Channel.

4-2) Les chaines généralistes et les superstations:

Elles sont péu nembreax et leur pregrammation ressembie
beaucoup a celle des networks. Elles bénéficent souvent de laudience la

plus importante parmi les chaines cableés.

a. USA Networlk: lancelen 1989, c'est une chaine généraliste et familiale
qui vise a devenir P'équivalent des networks sur le cable. 40% de la

production diffuseé par USA Network est originale. £n 1989, la chaine a
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commencé la diffusion de bulletins d’information. (newsbriefs) d’une
dureé de 30 secondes, quatre fois par jour, chacun des bulletins est

couplé avec un message publicitaire d’égale dures.

b. The Family Channel (FAM): lancé en 1977 sous le nom de CBN
Satellite Network la programmation de FAM est trés géneraliste et
familiale la chaine cableé diffuse des publi - reportage concernant la vie

quotidienne.

¢. The Nashville Network {(TINN): lanceé en 1983, elle diffuse 18 heures
par jour une programmation généraliste centreé autour de la musique

classique et le sports.

4-3) Les Superstations: on appelle superstations, les staticns locales dont
le signal est retransmis nationalement par satellite. La premiére
ianceé en 1976 est WTCG - devenue WTBS - d’Atlante qui est numero
I des chaines du céble. Ces stations denombre, 20 superstations, elles
visent a la fois le public de leur marché d’origine et le public national
du cible et des antennes paraboliques particuliéres. Les signaux sont
eryptés afin d'éviter les interceptions pirates. Les films, le sport et
séries constituent l'éssentiel de la programmation de ces stations.
Les revenues publicitaires atteind 9,5% de revenue totale de ces

station. 9

- III. Le mécanisme de marketing télévisuel américain:

1- La télévision a la carte (le pay per view):

Lideé de la télévision payante est fut proposeé en 1831. Le systéme
fonctionne en cryptant le signal vidéo, le décodage est assuré par liaison
teléphonique et le paiement éffectué en méme temps que celui de la facture
de téléphone. Le pay - per view |, semble atteindre sa phase de décollage

avec presque treize millions de ménages équipés pour recevoir la télévision
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{* )
a la carte. (20% des ménages cdblés). Ce systéme suscite la concurrence des

vidéo cassettes, car les producteures du cinéma ont intérét au
développement de cette forme de diffusion qui leur offre de meilleurs marge
que la vidéo, puisque la loi sur le copyright, la “first sale doctrine”, ne
permet pas aux entreprises cinématographique de participer aux revenus
des ventes des cassettes une fois le film confié & un revendeur. En revanche,
dans le cas du pay - per view, les entreprises cinématographiques
participent aux bénefices dégageés une fois qu'un film est programmé. En
plus la disponibilité de film représente un élement de concurrence, un film
est disponible en vidéo cassette six mois aprés sa sortie ¢n salles, tandis
qu'en pay per - view, le film est disponible quelques jours apras sa sortie (60
jours au plus).

1-1) Technique de reception de service de pay - per view:

-
a. Les “Customer Service Representatives (CSR): Lzs abonnés qui
disposent d'un convertisseur adressable doivent téléphener a leur cablo -
opérateur pour commander leur film, mais la gestion de :2ls services est
lourde et o2u éfficace car a certaines heures les lizmes sont treés
encombreés &n plus, le service capté est dans une tranche horaire de 9 a

17 heures, tandis que la majorité des commandes avan: lien aprés 20

heures.

b. Les Audio Response Unit (ARU): Cette technizue fournit de

meilleure r2sultats: 'abonné adresse sa commande & urn numéro Vert
{800 Number a travers AT & T cela prend moins de dix secondes,
I'appel est transféré & une base de donneés d’abonnés peur vérification,

et si l'accord est donné, la commande est transmise automatiquement a

") Les chaines du payv - per view atteind 7 chaines telles que viewer's choice 1 et 2, Request
TV 1 et 2, Zap Mouvies, Play Bov at Night, Cable Video Store, Graff PPV, Tuxedo
Network. ’
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l'ordinateur du cablo - opérateur AT & T enregistre 100,000 abonnés du

pay - per view par mois.

c. L’impulsion: Cette techniqué utilise les touches de la télécommande
fournie par les ciblo - opérateurs pour commander son film. Le choix
peut étre immeédiat mais les abonnés disposant d'un systéme pareille
achétent cing fois plus que ceux qui sont équipés d'un autre systéme. En
ce qui concerne les abonnés qui font recourent & une antenne
parabolique, “General Instrument”, commercialise pour eux un appareil
facilitant les commandes sans passer par le téléphone “Vidiopal Order

Recorder”.

1-2) Les services fournies par le pay - per view:

Il existe deux types de programmes retiennent l'attention du pay - per
view, les films et les événements exceptionneis, concerts de rock, matchs de
boxes ou tournois de catch en ajoutant la musique surtous les clips, sachant

‘que ces services souffrent du faible developpement diie au manque
d'information des téléspectateurs les concernant. Une enquéte meneé en
1989 par “Jones Intercable Inc” a indiqué que la raison majeure de la non
utilisation du pay - per - view est la médiocricité de l'cffre (36%), les prix

trops élevés '23%), la préférence pour les vidéo cassettes (139%)3V,

2- Le télé-achat: les grands magasins télévisuels:

Le shopping télévisuel est débuté en 1986, les services sont multipligs,

. en associan: des entreprises préstigieuses comme Sears ou CBS, les
teléspéctateurs sont nombreux et leurs achats atteignent des chiffres
’ imposantsr' ce gqui montre que le télé achat semble en train de meodifier,
ngn seulement le paysage télévisuel mais surtout le marketing direct et la

distribution'=?,

(*) Deux milliards de dollars en 1990 qui constitue 10% du chiffre d'affaires du cible.
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2.1) Home Shopping Network (HSN): Cette chaine se considére comme

2-2)

pionniére et leader de télé-achat aux Etats-Unis, HSN1, et HSN2
diffusants 24 heures sur 24 en vendant toutes sortes d'objets. Le debut
remonte en 1977 quand les annonceurs ont réalisé que les ventes des
produit par vidéo est plus facile que de I'éspace publicitaire. Ainsi est
né IiSN. De la radio au cible et des ventes locaux au nationaux en
1985. Les achats visent les femmes entre 35 et 54 ans (70%). La chaine
a acheté 11 stations de téiévision et compte 32 stations affilieés,
chaque chaine touche 5% par le montant des ventes brutes éffectueés
dans leur zone de diffusion. Les contrats sont en‘générai de un a trois
ans. Les deux programmes d'émission {H3N1, et HSN2) sont diffusés
sept jours sur sept, depuls Floride vers les réseaux cablés, par les
satellites SATCOM 1II-R et SATCOM IV, En février 1987, HSN a
élargie la gamme des produits mis en vente en comptant les produits
financiers {certificats de dépét, pensions de retraite... en achetant la
“Baltimore Federale Financial”, une banque spécialiseé dans le
financement de limmobilier. Au niveau internationale, HEN
simplante au Canada en lancant en 1887, “The Canadian Home

Shopping Network” par satelitte auprés de 96 réseaux ciblés.

Cable Value Network (CVN): a été lancé en 1985. CVN a tenté de =

[4+]

différencier des autres services de télé-achat, en effectuant un effort &

i}

promotion, en participant & des animations locales & l'occasion =
différentes fétes. CVN a également lancé une carte accréditive g
accroit les possibilités de palement pour les produits offerts. Erx
septembre 1988 CVN a decidé de commercialiser des services
juridiques, ainsi la chaine a offert certains types de produits pendant
certaines tranches horaires: des jouets le samedi matin, des articles de
sport le soir, alors la chaine se base, sur les stratégies de

programmation des chaines généralistes.
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2-3)

2-4)

“Quality Value Convenience Network (QVC)": Lancée en 1985,
cette chaine s'oriente davantage vers des produits courants de trés

grande consommation (déja 10% de son chiffre d'affaires). 33

J.C Penney: Ce service a commencé en 1989 a Chicago. Grace au
téléphone a touche et au vidéo - disques, les téléspéctateurs peuvent
circuler dans les différents rayons d’'un grand magasin et décider leurs
achats. L'avantage de ce systéme sur les autres est qu’ on peut arréter
le défilement de limage guand on veut acheter, alors que l'on est
prisonnier de ce que présente l'émission, dans le télé - achat classique.
Le service est ouvert 20 heures }Sar jour elle simplante en Europe en
diffusant une émission spéciélé “Europe Today’; qui présente et vend
des produits francais, allemands, belges et néerlandais®¥. Malgré les
avantages de télé - achat, la vente par télévision pose des problémes
bien pius généraux, alors que certaines stations voient, dans la
rémunération que leﬁf appbrte cette vente, une alternative au
financement publicitaire, 85 membres dé “UAssociation Program
Distributors” tAPD: et la FCC considérent que les stations
retransmettant - HSN ne faisaient que diffuser de la publicité - pour
un méme soldeur, 24 h sur 24. L'cbjectif de cette tendance est de
dissuader ia FCC d' attribuer de nouvelles fréquences a des stations
pareilles. De leur c2té les distributeurs et producteurs craignent de
voir le télé-achat encombre les ondes de stations indépendantes au

détriment de leurs propres programmes.

" 3- Le marché publicitaire américain:

Les Etats-Unis represéntent le plus gros marché pubiicitaire mondial,

les investissements publicitaire atteind 102, 1 milliards de dollars contre 71

smilliards de dollars pour le reste du monde'”. La production annuelle

atteind environ 35000 messages publicitaires.

{*) le Japon 18.3 , Grande bretagne 8,2 , RFA, 8,1 Canada 4,8 , la France 4,5 (Miiliards de

doliars}.

T
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3-1) Les tendances du marché publicitaire américain: Aux Etats-Unis,
il existe 15000 agences de publicité dont 25 sont les plus grandes qui
assurent le tiers du chiffre d'affaires _t9ta1. Les principaux secteurs
publicitaires sont le secteur automobile, 1a distribution, les loisirs, le

tabact™, la publicité politique, les produits financiers.

50%

- presse D Radio

E publicité exterieure 7/ Television

Figure (1)

Repartiticn des investissements

publicitaires selon les grands médias américains

) le secteur tabac exclu de la télévision depuis 1971-1972 en reorientant sa stratégie
publicitaire vers la promotien.
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La répartition des investissements publicitaires suscite quelques

remarque:

a-

la répartition local/national tré équilibreé met en évidence la puissance
des medias régionaux ainsi que la forte décentralisation tant
dconomique que médiatique des Etats - Unis,

La presse écrite dans son enssemble garde une place prépondérante,

obtenant plus de la moitié des budgets publicitaires.

La télévision n'attire que 37% des investissements publicitaires. Le
tassement observé ne concerne pas la télévision locale qui, cableé ou
hertezienne accroit significativement ses revenus publicitaires en
demontrant que le network n’ atteind pas le taux considére (plus que la
moitié) puisqu’ on voit que ce support perdre du terrain par rapport aux

autres supports télévisés.

Le déséquilibre entre la consommation des médias par le public et
I'utilisation des supports par les annonceurs: la population passe 85% de
son temps avec la télévision et la radio et 15% seulement avec ia presse,
tandis que les annonceurs effectuent 45% de leurs investissements dans

la radio et la télévision, contre 55% dans la presse.

3-2) Les couts des spots publicitaires:

Le cotit moyen d' un spot est 168000 dollars mais ce cout varie selon

quil s'agit de publicité nationale (156,000 dollars}), régionale (102,200

dollars). Le coQt varie aussi selon quil s'agit de “testimoniaux” ou de

creation avec musique et chorégraphie, il varie aussi selon les secteurs.

3-3) Les differénts supports publicitaires a la télévision:

On distingue cinq types de supports a l'intérieur du média télévision:

les networks, la télévision locale, la vente extra-locale par des régies de
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I'espace sur les stations locales (spot), la syndication nationale (achat

d'éspace inséré dans des émissions vendues ensuite dans la majorité des

marchés nationaux et le céble)‘ss).

Tableau {1)

Parts de marché des différents

supports du média télévision

( 1988 Prévision pour 1958 h
Supports % %

Networks 35 % 28 %
Barter syndication 4% 5 %
Spot _ 28 % 25 %
Publicité locaie | 28 % 30 %
Céable locale 2% 4%
Chaines nationales du cible 4 % | 8 %

\. _/

Source: Frangois MARIET, 1990, op.cit, p. 517.



[ SRR

La publicité sur les networks:

1- Les emplacements des messages et des écrans “Network™

Les messages publicitaires des networks sont intégrés dans les
émissions dif'fuseésr ;ar les stations affilieés, au cours d'interruption a la
différence des autres types de message réservés aux stations affilieés, qui
sont diffusés entre d  x émissions, ces messages publicitaires sont appelés

“adjacencies” et sont diffusés entre les min utes 28 et 32 ou entre 38 et 02.

2. Le prix de I'éspace publicitaire sur les networks:

NBC se considére le plus cher, parmi les networks (165341 dollars pour
un 30 secondes), contre 158750 pour ABC et 122273 dollars pour CBS. Le

prix dépend du tranche horaire selon le tableau suivant.

Tableau (2)

Cotts moyens annules de Ia publicité

Nationale (en dollars)

r ™

Cotit de 30 secondes
Tranche horaire

Haut Bas
7-9h 3500 16000
10-6h 30 5400 27000
Week end 3000 28000
Prime - time 29000 183000
- nfos 11000 62000
23-1hoa 12500 54000
19h30-20h 12400 72000

06 h30-18n 2700 23000 y

Source: Francois, MARIET, 1990, op-cit., p. 411.
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3- La promotion sur les networks:

3-1) “Couponnage et sponsoring”: Les networks se tournent vers la
promotion et le couponnage pour améliorer leur revenus publicitaires.
[’association peut se traduire par des exclusivités en marchandising,
ou par des accords entre annonceurs et distributeurs. NBC s’est associé
au distributeur Sears, (avec 825 magasins} pour un concours portant |
sur des émissions du network en automne. CBS propose des nouvelles
formes de publicité, permettant l'integration des campagnes de
promotion et de la publicité sur les networks, et la publicité sur les
points de vente. La chaine s'est associé a un grand distributeur,
K.mart en forme de concours a travers ses émissions, la mise de départ
pour cette forme de promotion est de 3, 5 millions de dollars en neuf
messages de 30 secondes insérés dans 18 émissions, notamment les
smissions sportives. Cette démarche se coincide avec une animation
par la présence, dans les magasins concernés, des vedettes de CBS
discutant avec le public. Le bulletin de participation est inclus dans
une publication dominicale de la chaine de magasin diffuseé a 216
millions d’exermnplaires. D'autre exemple qui montre l'importance de la
publicité au point de vente engendré du projet de ABC qui diffuse dans
plus de T000 magaisns pour lier des campagnes publicitaires sur la
chaine avec des présences sur des billboards dans les magasins.
L'annonceur achéte des messages de 15 secondes qui défilent sur ces
tillboards & deux faces placés dans cing endroit du magasin. Les
riessages peuvent étre modifié chaque semaine. Le tarif se calcule sur
la base de 50 dollars par magasin pour deux messages de 15 secondes
rendant un mois. Le distributeur garde 25% des revenus et dispose

dune minute de publicité sur six sur les billboards pour son propre

uvsage. D'autre forme de promotion parrainer par ABC qui sponsorise
une ligne de vétement sportifs en donnant son logo (ABC Wide World

of Sports).
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3-2) L'interactivité: La maniére la plus courante est lincrustation d'un
numéro vert" de téléphone au bas d’'un écran au cours d’'une émission
qui donne des messages pré-enregistrés dans I'émission, c’est Pexemple
de ABC qui diffuse des messages pour une vidéocassettes et obtient
80000 appels au cours du mois. D'autre forme dinteractivité confié a
“Advanced Consumer Marketing”, une filliale de “Interactive system
Ine”, pour permettre le jeu interactif, pour 100 dollars, la famille peut
jouer en méme temps que se déroule l'émission avec cet appareil

peuvent étre transmis des Jeux, des recettes de cuisine. 36

Le Marché Nationale Spot:-

Ce marché ne concerne que les stations et les annonceurs nationaux, il
leur permet de servir précisement tel ou tel marché soit pour tester un
nouveau prodult, soit pour tester des messages sur un nombre limité de
marchés avant d'étendre la campagne au plan national. Clest aussi un
marché vers lequel on se tourne lorsque le marché networks est saturé,
mais on considére que ce marché est plus cher, puisque le prix d'un segment
de 30 secondes sur un network équivaut au prix des achats spot, permettant

de toucher 60% seulement de la population.

4- La nouvelle forme de vente:-

4-1) Les Unwired Network: Le principe des networks dites unwired
consiste & proposer a des annonceurs nationaux des paquets
d'emplacements publicitaires achetés sur un ensemble de stations, le
cremiler a tenter ce type, fut en 1993 par “Independant Television
Network” (ITN) telle forme ne pose aucun probléme tant que n’étaient
concernés que des emplacements considéres par les régles comme
invendable. La protestation 4 cette forme commence lorsque les

unwired network s'attaguent aux meilleurs parties de la journeé.

i*) appel gratuit.
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4-2) Une autre forme a fait son apparition en 1983 qui sagit d'un
appareillage éléctronique baptisé Hot Net Permettant aux stations de
faire connaitre les disponibililés de derniére minute a ses clients
(agences, centrales d’achat..} qui peuvent acheter directement par ce

moyen.

4.3) La Transmission des messages par satellites: Depuis 1987, la
distribution des messages des agences aux stations peut se faire par
satellite. grace au systeme mis en place par “Cycle Sat”, le recours aux
satellite diminue le prix de distribution de 15 2 30% par rapport au
courier o & expedition par avion. Le colt par message est d’environ 24
deliars par la voie traditionnelle, i] tombe a 15 dollars avec le satellite.
Plus de 420 stations cnt souscrit 4 ce service baptisé “Cyclocypher” qui
comprend un récepteur décodeur, une imprimente et les cables et les

frais d'instaliation.' 8" }

Conclusion:

Evaluation et avenir du pavsage télévisuel américain:*®

-

es Eras: -Unis aurent été les premiers & faire l'expérience dun

=

univers telévisuel et publicitaire  aussi  varieé et complexe, au
commencemen:. les networks dominérent totalement ce paysage, puis
vinrent des staiions indépendantes, le secteur public, les chaines cableés, la
svndication. la viddo. et, tout derniérement les canaux locaux des réscaux
cablés Actuelement ce parsage a subi quelques modifications en donnant
signe & une chute et un deciin marquant de l'audience des networks qu:
atteind 807% des 1995, Ce bouleverrsement du paysage télévisuel diae au
magnétoscope, a la multiplication des stations indépendantes et au cable
ainsi le conservatisme dans la programmation, et limitation permanente

I'un de Vautre.



Ainsi s'affirment des effets de génération, si importants dans les gotts
et les habitudes culturels. Le cable parait la plus jeune des télés. Quant aux
annoceurs, ils votent avec leurs budgets. En 1988 la part du marché
publicitaire télévision révenant aux networks était de 35% on prévoit qu’elle

sera de 28% en 1998.

Face aux problémes précédents, la rééistanc:e des network s'organise,
d’abord en réclamant des droits qui leur avaient été confisqués au temps de
leur splendeur: droit de representer leurs stations affiliess, droit de
produire et de posséder plus de cinq heures d'émission de prime time par
semaine. Mais la bataille juridique n'exclut pas la bataille commerciale:
“ABC Productions” envisage de vendre ses productions aux autres networks
ou au céble. De son cété, NBC participe déja a la production d'émissions
pour la syndication. Ainsi le compromis avee les cables était inévitable, ainsi
est né ESPN, premiére chaine du cable appartient & un network, ABC. Alors
les networks commencent & s'intéresser moins & la concurrence et’
advantage aux synergies possibles entre les différents supporzs du signal
télévision. La coliaboration s'active de toutes parts: collaberation entre

stations affilieés et réseaux cablés pour linformation locale et régionale;
NBC a creé des chaines régionales consacreés a l'information tandis qu’ a
Boston WCVB TV songe i développer un canal d’information locale, 24
heures sur 24. ABC fait de la publicité sur le cable, NBC dans les étuis des
vidéocassettes. CBS a depensé un million de dellars en achar 4'éspace sur le
cable en 1988, D'autre part Iavenir ferait part au fait du crvptage, alors
Favenir est a la télévision payante, dont son apparence est l'existence des
chaines du cable et les 23000 points de vente widéo avec presque deux
téiéviseurs en moyenne par ménage et 70% des ménages abonnés au cable,
chaque ménage paiera environ un dollar par téléviseur par jour. les revenus
dégagés par 100 millions de ménages financeront la production de

télévision.
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Le marché publicitaire s'élargie devant la multiplication des chaines
sur le cable et les operateur tentent de retarder la renovation des réseaux
pour quils puissent transmettre plus de chaines: les deux forces s'exercent,
dans le méme sens, réussiront 4 stabiliser l'offre de télévision entre 36 et 54
chaines. Jusqu’ 4 ce que la baisse du cout des technologies nouvelles balate
cette sensibilité: la fibre optique et le satellite de diffusion. directe

pourraient bien avoir raison de ce conservatisme.

Quant aux annonceurs, les tarifs qui augmentent trop vite conduisent
& une augmentation des investissements hors média. Le média télévisicn
est menacé par le “hors média”, car les annonceurs recherchent un pius fort
retour zar investissements et des effets sur les ventes plus immédias.
D'autre part, le fait du zoping trouble les annonceurs, alors la télévision
inventerait un support planning nouveau permettant de suivre les
télézpéciateurs et de songer & des créations qui rettiennent I'attention. Ce
que nous appellons “le nouvel esprit télévisuel. Avec la diversification des
supports. la publicité télévisé a gagné d'abord en diversité de clientele mais
aussi on diversité des formules: aux plans médias simples fondés sur 'achat
simnuitané des qua'tre(*) networks en prime, time, se subsiiuent des plans
combinant plusieurs supports de multiples horaires et divers types d’'acticns

(partenariat, parrainage, marketing direct présence dans les écrans.
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