


Qui est Smart AdServer ?

Smart AdServer développe et commercialise 
l'une des principales technologies 
d'adserving pour la gestion des campagnes 
en ligne pour les agences média et les 
éditeurs.

Créée en 2001, la société Smart AdServer 
est rapidement devenue un acteur majeur 
en Europe grâce aux fonctionnalités 
innovantes et uniques de son produit et à sa 
simplicité d’utilisation. 

Smart AdServer compte plus de 160 clients 
pour 1200 sites disséminés sur quatre 
continents.



Les baromètres Smart AdMetrics 

Avec plus de 160 clients dans le monde, près de 10 ans 
d'expérience et une position de leader en France, Smart 
AdServer a décidé de mettre à profit son expertise et sa 
légitimité sur ce marché, pour lancer une série de 
baromètres sur les bannières publicitaires.

Rappels méthodologiques

- Etude réalisée en Mai 2009 sur plusieurs continents
- Variété de clients annonceurs, agences, régies et éditeurs
- Plusieurs dizaines de milliards d'impressions mensuelles
- Une couverture quasi totale des internautes français
- Etude portant sur 50% de cette volumétrie (hors script)



Quelques notions sur la bannière publicitaire

Historique

• Première campagne (AT&T) en 1994 pour Wired.com
• Des dizaines de milliards de bannières sont imprimées 

sur le web chaque jour
• La bannière reste le principal format publicitaire pour 

les sites média ainsi que leur principale source de 
revenus

Formats Bannières IAB

• "Horizontales" classique 468x60 et large 728x90
• "Rectangulaires" Pavé 300x250 et Carré 250x250
• "Verticales" classique 120x600 et large 160x600 pixels
• Bannières "bouton", inférieurs à 200x200 pixels

468x60

250x250

126x600

125x30



baromètre performances bannières



Un baromètre sur la Performance ?

· Après un premier baromètre consacré aux formats des 
bannières publicitaires, Smart AdServer propose ce nouveau 
baromètre consacré à la notion de "performance".

· Mais cette notion est subjective. Pour certains 
annonceurs réputés "ROIstes", elle est associée à la 
transformation avec un indicateur intermédiaire tel que le taux 
de clic. Mais pour d'autres, le clic n'est que secondaire, la 
priorité est donnée à la visibilité de la bannière et au 
"branding"

· Clic ou Visibilité, ce baromètre entend ainsi répondre à 
ces deux problématiques en dévoilant des données issues de 
Smart AdServer mais également de deux de ses partenaires : 
wunderloop (ciblage comportemental) et Alenty (mesure de 
la visibilité)



Mesurer la visibilité

La mesure de la performance ne se limite 
pas à l'étude des taux de clic.

Depuis quelques semaines, Smart 
AdServer permet par exemple à ses clients 
de mesurer le taux de mémorisation d'une 
campagne grâce à des études post-test .

Ces modules, ciblant différentes 
populations d'internautes, peuvent être 
utilisés à grande échelle, en complément 
d'études plus qualitatives menées 
traditionnellement par des instituts de 
sondage. Etude sur un produit cosmetique. La marque a vu 

sa notoriété progresser de +18% auprès des 
internautes exposés à sa campagne.



Performances visibilité

En partenariat avec Alenty, Smart Adserver propose d'élargir la notion de performance 
à la visibilité réelle d'une bannière...
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Mesurer la visibilité des publicités



Une publicité est vue si...

La publicité est visible à l'écran
Et

L'utilisateur est devant l'écran

La durée de visibilité dépend de la surface visible

Ex : une publicité vue 10 secondes à 50% est créditée de 5 secondes



Indicateurs de visibilité publicitaire

Taux de visibilité :
Nombre de bannières vues pour 100 bannières servies

Durée sur la page :
Durée de visibilité de la page à l'écran alors que l'utilisateur est devant son écran.
Mesure l'intérêt du contenu

Qualité d'exposition publicitaire :
Durée d'exposition / durée sur la page
Mesure la qualité de la mise en page
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Etude réalisée avec le SNPTV en décembre 2008 sur 120 millions d'impressions
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Synthèse des formats

MégaBanière :
Bon taux de visibilité, durée moyenne
Privilégier en répétition de messages courts

Pavé :
Taux de visibilité moyen, très bonne durée
Utiliser en branding, messages longs, video

Magazine :
Taux de visibilité moyen, bonne durée, haut et bas tronqués
Utiliser pour des grandes créations à fort impact

Habillage :
Taux et durée de visibilité maximum
Efficace pour les opérations spéciales
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Les formats de branding sont vus plus longtemps que la moyenne 
(étude SNPTV : 15 secondes)

La durée d'exposition est conditionnée par :
- l'intérêt du contenu (durée sur la page)
- la mise en page (qualité d'exposition)

Tous les formats sont intéressants :
- clics
- répétition
- messages longs
- messages impactants



· Le taux de clic correspond au pourcentage de clics 
sur l'exposition de 100 bannières publicitaires ou tout 
autre format marketing.

Exemples :
1 clic pour 100 impressions = 1 % de TdC
2 clics pour 100 impressions = 2% de TdC
1 clic pour 200 impressions = 0,5% de TdC

· "Un taux de clic supérieur à 1 % est considéré
comme bon mais le taux de clic de certaines 
campagnes sur certaines cibles peut dépasser les 10 
%." écrivait en 2001 le LeJournalduNet

Et dans la réalité de 2009 ? ...

Définition du taux de clic ...



Quel est le taux de clic moyen ?

Le 1% de taux de clic est désormais un lointain souvenir. D'environ 0,19% en 2006, le 
taux de clic est tombé à 0,16% en 2008 pour rebondir à 0,17% en moyenne en 
2009. Cela signifie qu'il faut afficher environ 1000 bannières pour générer près de 2 
clics (1,7) sur le site de l'annonceur.

Et dans le détail ?

2007 2008 2009

0,19% 0,18% 0,17%

2006

0,16%



Sans grande surprise, les taux de clic diffèrent du simple au triple selon la superficie :

- Populaire (27%), le pavé 300x250 est également très efficace avec 0,17% de taux de 
clic.
- Les formats historiques tels que la bannière horizontale 468x60 ou la bannière verticale 
120x600 atteignent un médiocre 0,06% et 0,07% de taux de clic.
- Même le populaire format 728x90 (30% des bannières), pourtant plus large que son 
prédécesseur, affiche un taux de clic de 0,09% inférieur à la moyenne.

Quels sont les formats IAB offrant les meilleurs taux de clic ?

120x600 160x600 300x250 468x60 728x90

0,07%
0,10%

0,17%

0,06%
0,09%



L'évolution des taux de clics est 
globalement baissière mais le rythme 
de cette baisse n'est pas le même 
selon les formats.

Quand la bannière 468x60 voit ce taux 
légèrement baisser de 0,07% à 0,06%, 
celui de la bannière verticale 120x600 
est tout simplement divisé par deux, 
passant sur la même période de 0,14% 
à 0,07%.

Quelle est l'évolution des taux de clic de ces formats ?

2007 > 2008 > 2009
0,00 %
0,10 %
0,20 %

0,30 %

Et les autres formats ?



En dehors des formats IAB, de nouveaux formats, offrent une plus grande surface, 
atteignent des taux de clic nettement supérieurs.

· Le pavé 400x400 atteint un TdC de 0,55% plus de trois fois supérieur à la moyenne 
(0,17%)
· Les formats "pleine page" tels que le 800x600 se rapproche même du seuil du 1%
· Des formats encore plus grands franchissement même le seuil des 3%...

Quels sont les formats non-IAB offrant les meilleurs taux de clic ?

400x400 800x600 1280x770 1280x832

0,55% 0,82%
3,24% 3,59%



Au delà de la question du format, la nature 
du fichier impacte fortement le taux de 
clic.

Très populaire (65%), le fichier flash 
affiche un taux de clic moyen plutôt 
modeste de 0,13% pratiquement deux fois 
inférieur à celui des images (0,23%).

Encore peu utilisé (0,88% des 
impressions), le format vidéo est par 
contre prometteur avec un taux de clic de 
0,84% en 2009, en forte hausse.

Quelles sont les performances par nature de fichier ?

image flash video

0,23 %
0,13 %

0,84 %



Les annonceurs sont 
pragmatiques et renforcent leur 
usage des formats les plus 
performants.

La bannière a vu sa popularité
passer de 18 à 27%. 

Dans le même temps, la vidéo 
est passée de 0,2 à 0,9%

L'efficacité accroît la popularité des formats

0,23 % 0,13 %

0,84 %

18 %
22 %

27 %

0,2 %
0,4 %

0,9 %

2007 2008 2009

BAN 300x250

VIDEO



Peu utilisé (moins de 3% de 
l'inventaire), le rich media permet 
également d'atteindre de bons 
niveaux de performance.

Des formats tels que le wallpaper 
(1,03%), le Flash transparent 
(1,53%), le FT+banner (1,83%) 
et surtout l'image de fond 
(2,74%) permettent de largement 
dépasser la barre du 1% de taux 
de clic.

Quelle est l'efficacité du rich media ?

0,23 %

0,13 %

0,84 %1,53%

2,74%

1,83%

1,03%



Ciblage ?

"Action qui permet de ne toucher qu’une partie de la population dans le cadre 
d’une campagne publicitaire ou d’une opération commerciale. Le but est d’éviter 

l’audience inutile en concentrant son action sur les clients potentiels. La publicité 
sur Internet se caractérise notamment par de très fortes capacités de ciblage."

Source : ABC netmarketing

Et le lien avec la performance ? ...



Quelle est l'efficacité du lissage (capping en V.O.) ?

0,16%

Le capping est une technologie, 
proposée par l'adserver, 
permettant de lisser l'affichage des 
bannières par visiteur unique ou 
encore par visite.

Peu utilisé (86% de diffusion sans 
capping), le lissage permet 
néanmoins d'atteindre une hausse 
des taux de clic allant de 0,19% 
(visite) à 0,36% (lissage global)

0,19%

0,30%
0,36%



Quelle est l'efficacité du geociblage ?

Le geociblage ou geotargeting est une technologie proposée par l'adserver consistant à 
cibler les internautes en fonction de leur localisation : pays, région ou ville. 
Le ciblage par pays ou par ville permet d'obtenir une nette hausse des taux de clic. 
A l'inverse, le ciblage par région est plutôt contre productif avec une baisse du taux de 
clic moyen.

0,17%
0,24%

0,31%

Sans Pays Ville



Quand obtient-on les meilleurs taux de clic ?

Les internautes surfent à peu près autant 
tous les jours de la semaine. 

Par contre, les taux de clic du week-end 
sont près de 23% supérieurs à ceux du 
lundi.

0,14% 0,15%
0,18% 0,16% 0,17% 0,18% 0,18%

14,9 %

13,2 %



Le ciblage comportemental

Le ciblage comportemental est 
une technique de publicité qui 
consiste à personnaliser les 
contenus promotionnels, en 
fonction du comportement ...

Source : Wikipedia



Le ciblage comportemental

Selon les résultats transmis par wunderloop, le taux de clic peut passer de 0,17 à 0,38% 
pour les pavés soit un gain de 124%. Celui-ci peut même atteindre +188% pour un format 
comme les grandes bannières horizontales, dont le taux de clic passe de 0,09% à 0,35% 
grâce aux technologies de ciblage comportemental.

0,09%

0,35%

0,17%

0,38%

+124%+188%



Du CPC au ROI

Le ciblage permet d'augmenter les taux de clic mais également d'améliorer la qualité de ces 
prospects, ce qui se traduit dans les taux de conversion. Le ROI progresse ainsi d'un minimum 
+20% avec des pointes jusqu'à 700% dans certains secteurs d'activité.

+ 20%

+ 700%



La créativité...

La créativité décrit — de façon 
générale — la capacité d'un individu ou 
d'un groupe à imaginer ou construire et 
mettre en oeuvre un concept neuf, un 
objet nouveau ou à découvrir 
une solution originale à un problème.

Source : Wikipedia



Smart 5

La technologie n'explique pas tout et l'aspect créatif reste également un bon levier 
de performance à l'image de ces bannières ayant atteint d'excellents taux de clic ...

4,5 % 11,3 % 7,2 % 10,8 %6,12 %



La baisse des CPM et l'amélioration des taux de clic permet aux bannières de 
retrouver de la compétitivité vis à vis des liens sponsorisés.

Prenons l'exemple d'une campagne pour une produit financier, achetée sur un 
support à 5 € de CPM net, et bénéficiant d'un bon taux de clic de 0,30%. Son 
"eCPC" (coût au clic effectif) sera ainsi de 1,5 euros.

A 1,5 euros le clic effectif, cette campagne au CPM sera non seulement moins 
chère qu'une campagne achetée sur un moteur de recherche, dont les CPC 
sont en constante augmentation mais elle permettra également à l'annonceur de 
diffuser sa marque sur de nombreux sites internet.

CPM vs. CPC



En conclusion

• Niveau de notoriété ou temps : il est possible de mesurer la visibilité.

• Le taux de clic moyen s'établit à 0,17% en léger rebond cette année.

• Ce rebond s'explique par l'usage de nouveaux formats et nouvelles technologies : 
Chronociblage (+26%), Geociblage (+31%), Lissage (+36%), Video (+80%), 
Comportemental (+180%), nouveaux formats (+500%), Créativité (+1000%).

• La modération des CPM et les améliorations des taux de clic permettent aux 
bannières de retrouver de la compétitivité vis à vis des liens sponsorisés.

• Avec les bannières, les annonceurs n'ont plus à choisir entre performance et 
visibilité.



Prochain rendez vous:

Smart AdMetrics / Nouveaux formats
Mobilité, Rich Media, Vidéo... Quelles sont les nouvelles 
frontières pour les bannières publicitaires ?
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