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Lorsqu'il est fait mention, dans 'étude, de consommateurs, d'experts et de représen-
tants de la branche publicitaire, on entend par la bien évidemment aussi les consomma-
trices, les expertes et les représentantes de la branche, la forme masculine ayant été
choisie pour des raisons de lisibilité uniqguement.



INntroduction.

Conception d'un spot

Ecran publicitaire

Environnement
de diffusion

Le tout premier spot TV a fait son
apparition sur les écrans suisses le
1" février 1965. Depuis ce jour-1a,

la publicité TV nous accompagne au
quotidien. Méme si le média TV et le
comportement de ses utilisateurs ont
énormément changé au cours de ce
demi-siécle.

Durant tout ce temps, scientifiques et
acteurs de la branche publicitaire n'ont
cessé de se poser les mémes questions:
comment la pub TV agit-elle et quel-

le recette appliquer pour qu’elle soit
vraiment performante? A l'occasion de
son cinquantenaire, publisuisse a décidé
de synthétiser toutes les conclusions
recueillies jusqu’a aujourd’hui sur la
publicité TV et ses mécanismes. La bro-
chure s'articule autour de trois themes
centraux, «Publicité», «<Récepteur» et

Groupe cible

Neuromarketing

Objectifs

Attitude
Efficience
Réceptivité

Effets crossmedia

«Effet». Trois grands axes qui regrou-
pent dix chapitres, de l'environnement
de diffusion aux effets du crossmedia,
reflétant parfaitement l'ensemble

des connaissances acquises a ce jour.

permettent d’approfondir
et de clarifier les propos théoriques.

De

(en rouge
dans le texte) figurent a la fin de la
brochure.

Cette publication s'adresse aux res-
ponsables marketing et communication,
aux créatifs, aux planificateurs médias
et aux étudiants, mais aussi a toutes
celles et tous ceux qui s’intéressent a la
publicité et a ses effets. Bonne lecture.

Berne/Zurich, automne 2015



Publicite.

Conception d'un spot.
Ecran publicitaire.
Environnement de diffusion.

La partie «Publicité» comprend trois
chapitres consacrés a la conception et
au placement de la publicité.

Le chapitre «Conception du spot»
explique pourquoi la publicité créative
est souvent plus efficace, décrit les
éléments de conception qui s'averent
particulierement pertinents d’'un point
de vue empirique et souligne l'avan-
tage de limiter le contenu du spot et
du programme.

Le chapitre «Ecran publicitaire»
s'intéresse a différents aspects de
la conception de 'écran. Le judicieux
équilibre entre publicité et pro-

gramme, le nombre et la durée des
écrans ainsi que la position du spot
y sont traités.

Dans le chapitre «Environnement
de diffusion», la qualité du contact
tient une place de choix. Ces pa-
ges sont consacrées a l'influence
de l'environnement hébergeant un
spot, ainsi qu'a la perception et a la
mémorisation des messages publi-
citaires. Limportance de la chaine
et de l'engagement média généré
aupres des téléspectateurs, ainsi
gue la pertinence de l'environnement
de programme en sont les aspects
principaux.

Conception
d'un spot



Publicité.
Conception
d’'un spot.

Lessentiel en bref

» Denombreuses études révélent
que la publicité créative dame le pion
aux spots plus conventionnels.

A plus d'un titre.

« Citons parmi les autres facteurs
clés de succes: l'intégration de
la marque, la musique, ['émotion,
l'iconographie, la narration, la
simplicité et la focalisation.

» Laconception d'un spot doit cepen-
dant aussi étre considérée dans
le contexte de l'environnement de
diffusion.

* Les spots sont percutants lorsque
leur niveau d'énergie est adapté a
l'environnement de diffusion.

« Limbrication judicieuse entre
contenu du spot et environnement
a également des effets tout a fait
positifs.

La littérature sur la conception des
spots remplit des bibliothéques entie-
res. Ce sont surtout des chercheurs
américains qui planchent intensément
sur le rapport entre la conception

d'un spot et 'effet publicitaire. Le plus
souvent, ils isolent certaines carac-
téristiques de la conception (recours a
la musique ou a l'humour, construction
narrative, synchronisation, sous-titres,
etc.) et analysent leur effet sur dif-
férentes variables (comme l'attention,
la mémorisation ou l'attitude). Mais

la question un peu plus abstraite au
sujet du niveau optimal de créativité
est elle aussi souvent au centre des
préoccupations — dans la recherche sur
l'effet publicitaire, mais aussi chez les
annonceurs.!

Créatif, efficace ou les deux?

Créatif ou efficace, c'est la question
cruciale qui se pose souvent entre 'an-
nonceur et l'agence. Gardant toujours
en point de mire le budget et les chiffres
de vente, nombre d'annonceurs mettent
tout en ceuvre pour que leur publi-

cité soit le plus économique possible,
respectivement «efficace», c'est-a-dire
qu'elle arrive a maintenir autant que
possible les colts a un niveau bas par
rapport au succés (mesuré le plus
souvent d'aprés les ventes réalisées).
Or une telle stratégie recele aussi quel-
ques dangers.

Savoir se focaliser sur une «efficacité»
maximale ne suffit peut-étre pas parce
que les effets a long terme de la publi-
cité ne sont pas assez pris en compte
(voir chapitre «Efficience»). D'autre
part, il s'est avéré que les consomma-
teurs n'apprécient pas forcément cette
stratégie. En effet, ils ont une idée as-
sez réaliste a propos des colts et des
moyens investis dans une publicité. Et
méme s'ils ne sont généralement pas
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en mesure de prouver cette impres-
sion par des chiffres concrets, ils sont
capables d'évaluer grossierement si
un spot a été congu avec des colts
moyens, au-dessus de la moyenne ou
en dessous. Cette impression grave
l'image de la marque dans l'esprit des
consommateurs — le plus souvent dans
le sens qu'une publicité plus complexe
ou plus chére leur signale un produit
de plus grande qualité. A l'inverse, la
publicité supposée particulierement
efficace leur apparait comme un indice
révélant gu'une entreprise ne s'engage
pas vraiment — avec les conséquences
négatives que cela implique sur la
perception de la marque.?

La recherche reposant sur ce constat
aréussi a démontrer que la publi-
cité concue de maniere plus créative
et complexe a un effet positif sur la
perception des marques et l'intérét
gu'elles suscitent, tout en renforgant
la disposition des consommateurs

a parler positivement d'une marque.

Pour réaliser leur étude, les cher-
cheurs de la Stockholm School of
Economics ont sélectionné dix publi-
cités récompensées pour leur créativi-
té et ayant rencontré un grand succes
commercial, ainsi que dix autres
jugées moins créatives. On a d'abord
essayé d'évaluer la complexité de la
création («Sender Expense») ainsi que
l'effort déployé par l'expéditeur du
message («Sender Effort»). Des ques-
tions ont ensuite été posées sur l'atti-
tude et l'intérét face a la marque de la

" Pour un apergu
des différentes
études, objectifs de
connaissances et
résultats essentiels
de la recherche sur
la créativité, voir

Lehnert et al. (2013),

p. 215.

2 Ambler/Hollier

(2004); Dahlén et al.

(2008).

d'un spot

c
Q
=
o
@
o
c
o
O




 Modig et al. (2014).

“ L'expérience a
permis aux spots
«créatifs» aprés la
premiere diffusion
d’'obtenir des Brand
Recalls nettement
supérieurs a ceux
des spots «conven-
tionnels». Leffet

est resté constant
méme lors de la
deuxieme diffusion.
Seul a partir de la
quatrieme répétition,
les deux genres de
spots ont atteint a
peu prés les mémes
taux de Brand Recall.
Lehnert et al. (2013).

°Lehnert et al. (2013).
¢ Shaw (2014).
7Sur ce point et les

suivants, voir Shaw
(2014).

publicité («Brand Attitude», respecti-
vement «Brand Interest») ainsi que sur
l'intention de parler positivement de la
marqgue («Word-of-Mouth Intentions»).
Une corrélation tres positive a pu étre
décelée entre le «Sender Expense»
(respectivement le «Sender Effort»)

et les trois indices d'effet mesurés.
Enfin, l'étude a montré que la publicité
créative renforce la prise de cons-
cience des dépenses opérées et des
efforts entrepris, alors que la publicité
«efficace» est a ce point de vue moins
bien estimée. Conclusion: la publicité
créative a un effet positif sur 'attitude
a l'égard des marques, l'intérét pour
elles et le bouche-a-oreille, contraire-
ment a la publicité efficace qui a un
effet négatif.?

Ce n'est cependant qu'un aspect parmi
d'autres dont il s'agit de tenir compte
quand il est question de créativité et
de prise de décisions. D'autres études
révelent par exemple que les spots
créatifs sont plus performants que
les spots «normaux» en matiere de
Ad Recall et de Brand Recall —un
avantage qui porte surtout ses fruits
quand le spot n'est diffusé que quel-
ques rares fois.* De plus, la publicité
créative provoque un effet Wear-in
plus rapide et un effet Wear-out
différé. Elle conduit donc apparem-
ment plus vite a des changements
d'attitude et s'use moins rapidement
que la publicité conventionnelle moins
créative.® Force est de constater que
la créativité est aussi considérée
comme un moyen particulierement
probant pour atteindre le consomma-
teur. On suppose que le manque de
créativité ne se laisse pas compenser
par une performance publicitaire plus
élevée: les spots qui ne touchent pas
le cceur des consommateurs lors de
leur premiere diffusion n‘améliorent
généralement pas leur score, méme
lors de nombreuses rediffusions.®

Les différents résultats des re-
cherches laissent supposer que les
budgets pour une publicité créative
de grande qualité sont un bon in-
vestissement. La publicité créative
produit un effet particulierement fort.

Facteurs de succes

Personne n'a a ce jour trouvé la
recette miracle du spot super efficace.
Leffet publicitaire doit toujours étre
considéré sous l'angle de l'objectif pu-
blicitaire recherché et des conditions-
cadres de la communication (voir cha-
pitre «Objectifs»). Des directives uni-
verselles pour la conception d'un spot
sont impensables ne serait-ce que par-
ce que les objectifs peuvent diverger
autant que les marques et les produits
de la publicité, les groupes cibles visés
et le budget a disposition. Il est toute-
fois possible d'identifier malgré tout
certains aspects et facteurs de succés.

Branding. Lorsqu'un spot TV n'a pas
d'effet, la raison en est souvent une
mauvaise attribution de la marque.

Si le consommateur se souvient avoir
vu le spot (Ad Recall) mais a oublié

la marque (Brand Recall), le spot a
manqué son objectif. Les bons spots
integrent la marque et consolident

sa présence, par exemple en lui attri-
buant un réle important dans le spot
ou en s'y référant a plusieurs reprises
(par des motifs, logos, symboles, etc.)
L'étude Brand Effect est elle aussi
parvenue a identifier pour la premiére
fois en Suisse une mention précoce de
la marque et une visibilité prolongée
de produits ou de logos comme étant
les deux stimulateurs essentiels de
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Moteurs pour la memorisation de la publicite et des marques

Moteur de la mémori-
sation publicitaire

Les spots TV dont on se sou-
vient bien comportent pour la
plupart les éléments suivants:

Evénements conviviaux

Histoires claires et
cohérentes

Personnes et situations
propices a une identifi-
cation

Dialecte suisse
Musique et chant

Source: Brand Effect

la reconnaissance d'une marque (voir
illustration «Moteurs pour la mémori-
sation de la publicité et des marques»).

Musique. Les spots intégrant de la
musigue ont en général un plus fort
impact sur l'image de marque, rendant
le produit plus désirable, que ceux qui
s'en passent. Mais il s'agit de rester
trés vigilant en ce qui concerne le
choix musical: la musique dont le
consommateur a l'impression qu'elle
ne colle pas au message ou au style
du spot peut avoir un effet négatif

sur les deux parametres, idem pour
les commentaires en voix off jugés
dérangeants. L'implication des con-
sommateurs compte elle aussi pour
beaucoup: si l'implication est faible, la
familiarité de la musique est un facteur
de succes pour l'effet publicitaire; a
l'inverse, si l'implication est forte,
c'est davantage une musique assortie
au produit qui ameéne le succes.®

Emotion. Quand il est question d'émo-
tions, le média TV révele toute sa puis-

Moteur de la mémori-
sation des marques

Les spots TV dont on se
souvient bien de la marque
comportent pour la plupart les
éléments suivants:

Mention le plus tot
possible du produit et de
la marque

Longue visibilité du
produit ou du logo

Ligne narrative claire
avec intégration du
produit

sance. S'ils créent plus d'associations
émotionnelles, les spots TV génerent
un plus grand désir pour la marque et
ont, selon des analyses empirigues, un
plus grand effet sur les ventes que les
spots entrainant moins d'associations
émotionnelles. Le fait que l'on se sou-
vienne ou non d'un spot dépend lui aus-
si de l'approche au niveau émotionnel
des consommateurs. Les résultats de
['étude Brand Effect vont dans le méme
sens: aussi bien des «événements
conviviaux» que le «dialecte suisse» —
tous deux des éléments de conception
qui touchent le téléspectateur sur le
plan émotionnel — ont pu étre identi-
fiés comme stimulateurs importants
de la reconnaissance des marques.

Iconographie. Les marques naissent
dans l'esprit du consommateur — en
tant que tissu complexe d'images, de
sentiments, d'attitudes et d'associa-
tions. La publicité qui recourt a une
iconographie de marque existante
peut déclencher tres facilement de
telles associations, ce qui renforce

8 Park et al. (2014).
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? Brand Effect (2014).

19Voir Burton et al.
(2015). La fin d'un
spot (coefficient de
régression f=0,43)
est selon l'étude
citée en moyenne
presque 2,5 fois plus
importante pour
l'impact du spot
que le déploiement
narratif précédent
(f=018).

en méme temps la symbolique de la
marque. Les spots TV qui se basent
sur des campagnes précédentes
(par exemple en reprenant un cer-
tain nombre de sujets, d'ambiances,
d'images ou de personnages) ont,
selon des études empiriques, plus de
succes que ceux qui ne le font pas.

Ligne narrative. Les spots a succes
racontent une histoire. Une ligne
narrative claire qui, dans le cas idéal,
place la marque ou le produit au centre
du spot, est un stimulateur important
pour la reconnaissance aussi bien de
la publicité que de la marque’ Il est
grosso modo possible de distinguer
quatre phases narratives: introduction,
présentation des protagonistes, dérou-
lement de l'action et dénouement (par
exemple sous forme d'une tournure
inattendue). Si toutes les phases ont en
principe un impact sur 'effet publici-
taire, celles qui terminent le spot sont
plus importantes que celles du début.”®

Simplicité. Chaque publicitaire connait
cette devise: «Keep it simple!» Les con-
sommateurs ne font aucun effort pour
tenter de déchiffrer laborieusement le
message d'un spot publicitaire: soit ils
captent d'emblée le message, soit ils
ne le captent pas. Les spots qui essai-
ent de communiquer trop de messages
a la fois, qui montrent des situations
difficiles a trier, qui semblent particu-
lierement nerveux, qui utilisent des
effets visuels inhabituels ou qui pré-
sentent un fort décalage entre image
et son, ces spots ont souvent moins

de succes que les spots plus simples.

Focus. Les spots diffusés simultané-
ment ou en alternance dans plusieurs
variantes ont, selon les analyses
empirigues, moins d'effet que ceux
sans variantes. Explication: d'une part,

le budget disponible sera réparti sur
diverses variantes du spot, de l'autre
les consommateurs auront tendance
a ne mémoriser que le message qu'ils
considérent comme étant le meilleur.

Depuis quelque temps, un autre aspect
de la conception d'un spot entre en
jeu, celui de la congruence entre le
spot et 'environnement de diffusion.

Voila pourquoi le spot devrait étre
adapté a l'environnement de diffusion
Idée de base: un spot TV peut étre une
prouesse dramaturgique et créative
tout en n'étant pas aussi efficace qu'il
pourrait l'étre — c'est le cas quand il
est mal assorti a l'environnement de
diffusion. Il faut notamment prendre
en compte le niveau d'énergie, ou plus
précisément le niveau d’activation du
spot et du programme. Il s'agit donc
de répondre a la question de savoir si le
style, la tonalité et le «volume sonore»
du spot sont adaptés a la situation
dans laquelle se trouve probablement
le consommateur en voyant ce spot.

Beaucoup d'annonceurs et d'agences
de publicité tentent de concevoir leurs
spots dans le sens d'une motivation

et d'une activation: mélodies gaies et
entrainantes, changements rapides

de plans, attitude fondamentalement
optimiste, voix de speaker particuliere-
ment enthousiaste. Mais de nombreu-
ses études récentes révelent que les
spots misant sur un haut degré d'éner-
gie ne sont pas toujours les mieux
placés pour toucher le consomma-
teur — parfois on atteint méme l'effet
inverse. C'est plus particulierement

le cas lorsque le spot prétendument
captivant et activant s'harmonise mal
avec l'état d'esprit du téléspectateur.
Soit parce que le film gu'il vient de

voir 'a rendu triste ou pensif, soit tout
simplement parce qu'il se sent parti-
culierement détendu. En effet, dans un
tel état «désactivé», le public éprouve
guelque peine a visionner une publicité
spécialement énergisante. L'écart
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Environnement de diffusion, niveau d'énergie et durée

de visionnage

Téléspectateurs Téléspectateurs
d’humeur maussade d’humeur neutre

Durée moyenne de
visionnage du spot
de 30 secondes,
en secondes

Variante de spot A: Variante de spot A

niveau d'énergie élevé

28,78

Variante de spot B: Variante de spot B

niveau d'énergie modéré

24,50

27,79

Film Documentaire
X X

Variante de spot A

27,24

Film Documentaire
X X

Variante de spot B

Source: Puccinelli et al. (2015) / propre présentation

entre |'état d'esprit actuel et le spot
est tout simplement trop grand — avec
pour effet que le spot est moins
regardé ou méme pas du tout.”

Cette corrélation a pu étre prouvée par
une étude expérimentale menée en
commun par les Universités d'Oxford
et de Columbia ainsi que du Babson
College. Les participants a 'étude se
sont vus projeter U'extrait d'un film
particulierement triste’ ou d'un film
documentaire sur Albert Einstein dans
un design 2x2. Le film triste a fait
chuter le niveau d'énergie des pané-
listes tandis que le documentaire les

a mis dans un état neutre. On a ensuite
montré au panel un spot publicitaire
d'une assurance auto - soit dans une
version misant sur une débauche
d'énergie, soit dans une forme moins
dynamique. Les panélistes ont alors

pu choisir librement combien de temps
ils voulaient regarder le spot. Résultat:
les participants ayant vu auparavant
le film triste supportaient mal le spot
chargé d’'énergie qui ne correspondait
absolument pas a l'ambiance dans
laquelle le film les avait plongés.
Beaucoup n‘ont méme pas regardé le
spot jusqu'au bout. Le spot congu avec
modération a obtenu des résultats
bien meilleurs puisqu'il a été globa-
lement visionné plus longtemps et
plus souvent, méme jusqu'a la fin. 2 es panélistes
Quant aux téléspectateurs qui avaient se sont vus projeter
regardé auparavant le documentaire «The Champ» de

et qui se trouvaient dans un état 1979, drame améri-
d'activation «neutre», ils ont jugé les cain sur un boxeur
deux variantes du spot a peu prés autrefois célébré.
de la méme maniére (voir illustration On considére parfois
«Environnement de diffusion, niveau ce film comme le
d'énergie et durée de visionnage»). plus triste de ['histoire
Cing autres études complémentaires du cinéma.

" Puccinelli (2015).
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¥ Puccinelli et al.
(2015).

“Myers et al. (2014).

sur le sujet ont permis de montrer que
les effets décrits sont significatifs: les
téléspectateurs se trouvant dans un
état désactivé réagissent presque 50%
plus positivement a des spots affichant
une dépense d'énergie plus modérée.”

Il ne faut cependant pas seulement
tenir compte de la compatibilité du
niveau d'activation entre spot et
environnement de diffusion, la congru-
ence par rapport au contenu du spot
et a l'environnement de diffusion a
elle aussi une influence sur l'effet pu-
blicitaire: les spots TV peuvent gagner
en efficacité s'ils s'imbriquent d'une
fagon ou d'une autre avec le program-
me TV qui les héberge. On discerne
surtout trois variantes:

Congruence du protagoniste: le spot
montre un acteur de ['émission en
cours de diffusion.

Congruence de l'action: le spot re-
prend un élément essentiel de l'action.

Effets de la congruence des contenus

Implication

Attitude face a la pub

Attitude face a la marque

Intention d'achat

Congruence du langage: le spot re-
prend des termes clés de 'émission.

Des études des Universités d'Arkansas
et de Memphis parviennent a la con-
clusion que toutes les trois possibi-
lités d'enchevétrement des contenus
contribuent a ce que le téléspectateur
attribue plus de pertinence au spot.
Limplication ainsi renforcée entraine a
son tour trois conséquences. Premiere-
ment, les téléspectateurs font preuve
d'une attitude plus positive a 'égard

de la publicité. Deuxiemement, la
congruence a un effet positif sur les
attitudes des consommateurs pour les
marques présentes dans les spots. En-
fin, troisiemement, un enchevétrement
renforcé des contenus du spot et du
programme TV se répercute aussi dans
une plus grande intention d'achat des
consommateurs (voir illustration «Ef-
fets de la congruence des contenus»).'

B Congruence du protagoniste
I Congruence de l'action
I Congruence du langage

Effets globaux d'un contenu
harmonisé entre spot TV et
programme*

* Selon les modeles d'équations structurelles calculés
Sources: University of Central Arkansas / University of Memphis (2014)
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Publicite.
Ecran
publicitaire.

Lessentiel en bref

« Aussi bien le rapport entre publi-
cité et programme (la soi-disant
«charge publicitaire») que le
nombre et la durée des écrans
publicitaires jouent un réle déter-

minant pour la qualité des contacts

et, par conséquent, pour l'effet
publicitaire.

* Lacharge publicitaire influence
surtout la mémorisation et l'ac-
ceptation générale de la publicité.
Le nombre de coupures dans le
programme a quant a lui un grand
impact sur 'humeur des consom-
mateurs et la perception des mar-
gues présentées dans les spots,
alors que la durée des écrans
publicitaires détermine le compor-

tement des téléspectateurs pendant

Ces pauses.

« La planification média doit cepen-
dant aussi tenir compte de la
position du spot dans 'écran et de
la composition du bloc publicitaire.

Une chose est slre: aussi joli soit-il, un
spot rate son objectif s'il n'est pas vu
parce que le téléspectateur change de
chaine ou quitte la piece. Et méme si
le téléspectateur a un contact avec le
spot, l'effet publicitaire n'en tire aucun
profit s'il est mentalement absent
pendant la publicité ou s'il vaque a
d'autres occupations. Il n'y a pas que
le contact qui soit pertinent pour le
succes publicitaire, mais aussi sa
qualité. Celle-ci dépend a son tour de
différents facteurs: une part essen-
tielle revient a l'attitude générale du
téléspectateur a l'égard d'une chaine,
au plaisir procuré par un programme
et a l'attention qu'il suscite (voir aussi
chapitre «Attitude» et «Environnement
de diffusion»). Mais c'est surtout 'équi-
libre entre publicité et programme qui
importe, et par conséquent aussi la
question du nombre et de la longueur
des écrans publicitaires.

Ecran publicitaire 12 | 13

Le rapport entre publicité

et programme

Le rapport entre le volume publicitaire
et le programme, désigné aussi charge
publicitaire (en anglais Commercial
Loading) dans la littérature spécia-
lisée, a une influence déterminante
sur l'effet publicitaire. Force est de
constater que les effets d'une charge
publicitaire élevée sont si connus gu'ils
ne font souvent plus l'objet d'études
spécifiques, mais sont considérés
comme des conditions de base." En

un mot, on part du principe que plus

le nombre de Clutter grimpe, plus le
pourcentage de mémorisation des
spots est faible. On recommande donc
en général aux annonceurs de placer
leur publicité dans des environne-
ments a faible charge publicitaire.?

Cette corrélation entre charge publici-
taire et mémorisation des spots a par
exemple aussi pu étre prouvée dans
le cadre de 'étude Ecran Premium.
'étude a révélé que la mémorisation
d'une publicité est tout simplement
meilleure si on diffuse moins de
publicité. Les valeurs de reconnaissan-
ce mesurées (mémorisation précise
d’'une marque ou d'un produit) étaient
supérieures de 28 %, respectivement
40%, dans les plages a faible charge
publicitaire.

" Voir Bellman et al.
(2012), p. 5 ; Ham-
mer/Riebe/Kennedy
(2009).

?Une recomman-
dation qui vaut a
parts égales pour la

publicité TV et radio.

Ha/McKann (2008),

Riebe/Dawes (2006).
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#Zhao (1997),

Speck/Elliot (1998).

Hormis la meilleure mémorisation,
d'autres raisons expliquent pourquoi

il faudrait se décider pour un environ-
nement a faible charge publicitaire. Un
lien est ainsi notamment établi entre
les grandes quantités de publicités et
une moins bonne attribution des mar-
ques, des associations indésirables
avec les marques de la publicité, une
baisse générale de son acceptation et
pour finir un évitement progressif de
la publicité.® Les résultats de l'enquéte
Ecran Premium révelent également
que l'attention des téléspectateurs
ainsi que leurs activités paralleles sont
a mettre en rapport avec le nombre et
la longueur des écrans publicitaires.

Ecran Premium

Quelque 200 personnes participant au
test se sont vues projeter une vidéo
avec le méme film de fiction. La vidéo
montrée au groupe de test A comp-
tait trois écrans publicitaires (faible
charge publicitaire), celle du groupe de
test B cing (forte charge publicitaire).
Ces cas de figure correspondent a une
soirée ciné typique sur une chaine SRF
comparée a un programme similaire
sur une chaine privée allemande.

L'observation des personnes du test
pendant la projection des vidéos le
montre: les panélistes du groupe B
(chaines privées / forte charge publici-
taire) révassent davantage, marchent,
tournent en rond dans la piece et
bavardent davantage avec d'autres
gue les panélistes du groupe de test
A (SRF / faible charge publicitaire). On
remarque par ailleurs que le groupe B
mange et boit plus souvent.

Tandis que les activités paralléles

du groupe A (SRF) se répartissent de
facon homogene sur le programme

et les écrans publicitaires, celles du
groupe B se concentrent davantage
sur les pauses publicitaires. Les plus
grandes différences entre les groupes
sont cependant apparues dans l'écran
de pub intermédiaire. Mais aussi vers
la fin du film, les deux groupes se
comportent différemment — dans le
groupe B (chaines privées), pendant la
diffusion du dernier écran publicitaire,
beaucoup s'adonnent déja a d'autres
activités qui cloturent la soirée TV,
tandis que l'attention du groupe A
(SRF) reste intacte jusqu'a la fin de

la projection.

Temps d’antenne publicitaire en prime time et en minutes

SRF info 12

SRF zwei
SRF 1

VOX CH

RTL I CH
RTL CH
ProSieben CH
SAT.1 CH
kabel eins CH
4+

3+

RTS Deux
RTS Un
TF1CH

W9 CH
Mé CH

RSILA 2
RSILA1 25
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Temps d'antenne
publicitaire

en minutes et en
prime time (19-23 h)

Source: panel télévision Mediapulse; InfoSys+, 2014; 19-23 h, publicité sans formes publicitaires spéciales.
Les données se référent aux régions linguistiques respectives.

Il n'est toutefois pas si simple de
répondre a la question de savoir ou

se situe la frontiere entre une faible et
une (trop) forte charge publicitaire. Elle
differe d'un média a 'autre et dépend
sans doute aussi de divers facteurs
culturels. Différentes études confir-
ment que les téléspectateurs avec une
forte implication face a une chaine ont
globalement une plus grande tolérance
a l'égard de la publicité que ceux qui
se sentent moins impliqués. Et méme
les soi-disant «heavy user» d'un média
ont un seuil de tolérance plus élevé.* Il
semble donc impossible de tracer une

ligne nette de démarcation reconnue
par tous. Des recherches scientifiques
pointues fixent le taux limite pour la
télévision a environ 18 minutes de
contenus non rédactionnels par heure,
a laradio, ce taux se situe entre

12 et 14 minutes. Les chiffres cités se
référent cependant a l'Australie et aux
Etats-Unis.®

Des données sur la Suisse sont d'une
part fournies par les chiffres du panel
Mediapulse (voir illustration «Temps
d'antenne publicitaire en prime time
et en minutes») et de l'autre par les

“ Speck/Elliot (1998).

®Hammer/Riebe/
Kennedy (2009),
Riebe/Dawes (2006).
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Rapport entre programme et publicite

SRF info

SRF 1

SRF zwei

3+

kabel eins CH
VOX CH

SAT.1 CH
ProSieben CH
RTL CH

RTLII CH

Affirmation: «Cette chaine
affiche un bon équilibre entre
publicité et programme».
Pourcentage de réponses
Top 3 (échelle sur 7)

Source: étude Quantité Premium

¢ Quantité Premium
(2014).

résultats de différents sondages de
consommateurs. Elles démontrent
clairement que la publicité sur SRF 1 et
SRF zwei est percue nettement plus po-
sitivement que sur les chaines privées.
Le rapport entre publicité et program-
me est ici considéré comme équilibré.
Lillustration «Rapport entre program-
me et publicité»® montre comment dif-
férentes chaines de Suisse alémanique
sont jugées par rapport a 'équilibre
entre programme et publicité. Ce sont
surtout les chaines privées auxquel-
les seule une minorité des personnes
interrogées attestent un équilibre entre
programme et publicité.

Nombre et durée des écrans
publicitaires

Il va de soi que la charge publicitaire
dépend considérablement du nombre
et de la durée des écrans publicitaires.

A noter que ces deux aspects déci-
dent non seulement en commun de la
charge publicitaire effective, avec une
influence indirecte sur l'effet publici-
taire, mais aussi séparément, provo-
guant ainsi également un effet direct.

Le nombre d'écrans publicitaires

a une influence déterminante sur

le jugement de la publicité par les
téléspectateurs, respectivement sur la
tolérance a l'égard de la publicité. Les
interruptions fréquentes du program-
me sont considérées comme déran-
geantes ne serait-ce que parce que le
public veut voir une émission et non de
la pub. Les téléspectateurs réagis-
sent négativement a chaque nouvelle
interruption, l'ambiance se détériore
avec des conséquences non seulement
pour la mémorisation mais aussi pour
'évaluation et l'estime des marques

Ecran publicitaire 16 | 17

Durée des ecrans publicitaires

RTS deux

RTS un

Mé CH

W9 CH

TF1CH

RSILA1

RSILA 2

Durée moyenne
d’'un écran en prime
time et en secondes

Source: panel télévision Mediapulse; SA, SR, SI; 2014; InfoSys+, 19-23 h, publicité sans formes publicitaires
spéciales. Les données se référent aux régions linguistiques respectives.

de la publicité. Lorsgu’on cherche a
comprendre les raisons de la publi-
cité dérangeante, l'interruption du
programme par de «trop nombreux»
écrans publicitaires arrive en pre-
miére place, suivie des écrans «trop
longs» et de la fréquence exagérée
des mémes spots.’

En ce qui concerne la durée des
écrans publicitaires, il existe un lien
entre la mémorisation et le nombre
de spots par écran. Dans le cadre de
'étude Ecran Premium, par exemple,
on a pu constater que chaque spot
supplémentaire dans un écran faisait
baisser aussitot les taux de mémo-
risation. D'autres études confirment
par ailleurs une corrélation entre

le comportement de zapping et la

longueur de l'interruption publicitaire.

Plus un écran est long, plus la chance

est grande que les téléspectateurs
changent de chaine.® Pour les annon-
ceurs, cela signifie en un mot que les
spots déploient leur pleine efficacité
guand ils sont placés premiérement
dans des environnements avec le
moins de pauses publicitaires possible
et deuxiemement dans des écrans les
plus courts possibles (voir illustration
«Durée des écrans publicitaires»).’

Composition d’'un écran — autres
aspects

L'effet publicitaire dépend aussi de la
position du spot dans 'écran. La psy-
chologie utilise les termes de Primacy
Effect, respectivement de Recency
Effect, pour désigner la tendance du
cerveau humain a mieux retenir, parmi
toute une série d'informations qui i
parviennent, celles du début et de la
fin plutot que celles nichées au milieu

7 Position Premium
(2008) et Quantité
Premium (2014).

8 A l'exemple de
Siddarth/Chatto-
padhyay (1998);
Van Meurs (1998).

?Zhao (1997).
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0 Pieters/Bijmolt
(1997), Terry (2005),
Li (2010).

" On a distingué
entre placement
mono, au début, a la
fin et autres. Il s'est
par ailleurs avéré
que la mémorisation
de la publicité sur les
chaines de la SSR est
toujours meilleure
dans tous les place-
ments que celle des
autres chaines.

12 Zimbardo (2013),
p. 263.

3 Kent (1993).

de l'écran publicitaire. Ces effets ont
également gagné en importance dans
la recherche sur l'effet publicitaire et
sont toujours invoqués quand se pose
la question du choix le plus opportun
de la position au sein d'un écran. En
simplifiant un peu, on peut dire que la
psychologie mémorielle part du fait
que le traitement d'informations est
compromis par d'autres processus de
traitement déja en cours ainsi que par
'assimilation de nouvelles informa-
tions. On distingue entre interféren-
ces rétroactives (le traitement et le
stockage d'une information sont génés
par la réception simultanée d'infor-
mations suivantes) et interférences
proactives (le traitement et le stocka-
ge d'une information sont génés par
le traitement toujours en cours de
l'information recue précédemment).

En reportant ce constat sur la récep-
tivité des consommateurs, une chose
apparait clairement: les spots au début
d'un écran ne sont touchés que par les
interférences rétroactives, ceux de la
fin uniguement par les interférences
proactives. En revanche, lors de la
réception et du traitement des spots
du milieu d'un écran, aussi bien les
spots précédents que suivants peuvent
se répercuter sur l'assimilation — il y

a donc des interférences rétroactives
et proactives. C'est pour cette raison
que les spots au début et a la fin d'un
écran publicitaire sont considérés
comme particulierement avantageux.'

Cette révélation est confirmée par
l'étude Brand Effect qui s'est (entre
autres) également penchée sur la
question du placement le plus oppor-
tun d'un spot a l'intérieur d'un écran
publicitaire. L'étude est parvenue a
la conclusion que c'est la derniére
position qui se révele particuliere-
ment efficace: parmi les chaines de
SRF, les spots positionnés a la fin
de l'écran ont obtenu de meilleurs
résultats en matiere de mémorisa-
tion de marques et de publicités que
les autres placements étudiés."

En choisissant le placement optimal,

il faut cependant tenir compte du

fait — du moins en théorie — que les
informations des spots du début de
'écran s'accrochent trés bien dans

la mémoire a long terme tandis que
les spots diffusés a la fin d'un écran
peuvent particulierement bien étre ré-
cupérés par la mémoire a court terme.
Selon l'objectif publicitaire visé, il peut
donc s'avérer trés profitable de choisir
le positionnement de facon ciblée.

La puissance de l'interférence entre
deux informations dépend entre autres
aussi de l'éventuelle similitude des
deux informations.”? Les spots qui se
ressemblent (par exemple un contenu,
un degré d'activation ou une catégorie
de produits similaires) génent donc
davantage l'assimilation réciproque que
deux spots tres différents.”® Les réser-
vations exclusives dans un écran publi-
citaire sont donc tout a fait justifiées.
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Publicite.

Environnement
de diffusion.

Lessentiel en bref

« Leffet d'un spot TV dépend grande-
ment du contexte dans lequel il
est diffusé. Un environnement est
caractérisé par la chaine elle-méme
et son engagement média aupres du
public, ainsi que par le programme.

« Lacrédibilité et l'attractivité d'une
chaine peuvent renforcer l'attrait
du contenu publicitaire, créant ainsi
une base solide pour une publicité
efficace.

* Unengagement média plus fort
des téléspectateurs conduit a une
attention supérieure a l'égard de la
publicité et a une meilleure mémo-
risation du message publicitaire.

« Laqualité spécifique du program-
me se répercute également sur la
publicité: des corrélations positives
apparaissent entre le plaisir de
suivre un programme et la mémo-
risation d'une publicité.

Lorsqu'ils décident de réserver des
écrans publicitaires, les planificateurs
médias n'ont que 'embarras du choix
parmi la multiple de chaines et de
programmes proposés. Au moment
de définir l'environnement d'une
campagne, ce sont le plus souvent les
modeles de planification fondés sur la
pénétration et la composition du grou-
pe cible qui motivent leurs décisions.
Pourtant, l'environnement ne permet
pas seulement de mettre le public
cible au service du message publici-
taire, il confere aussi au spot un cadre
et un contexte. La recherche ne cesse
de prouver que ce contexte contribue a
ce qu'une publicité TV produise ou non
de l'effet. Différentes études sont ainsi
parvenues a la conclusion qu'aussi
bien l'acceptation de la publicité que
la capacité de s'en souvenir dépen-
dent de ce fameux environnement.
D'autres enquétes ont démontré que
ce facteur déterminant agit aussi sur
l'image que les consommateurs ont
de la marque présentée dans le spot.

Environnement de diffusion 20 | 21

Effets de la chaine

L'un des aspects particulierement im-
portants de l'environnement de diffu-
sion est constitué par la chaine elle-
méme. Les recherches en apportent la
preuve: les attitudes positives, affects
et émotions vis-a-vis d'une chaine TV
peuvent se répercuter d'une part sur
les contenus visionnés et de l'autre sur
la publicité qui y est nichée, et avoir
ainsi un effet positif sur la perception
de la marque d'un spot (voir également
chapitre «Attitude»). De cette maniére,
la crédibilité et l'attractivité d'une
chaine peuvent renforcer la crédibilité
et l'attractivité du message publici-
taire, en renforgant ainsi l'impact. On
évoque a ce propos le terme «effet de

la chaine» ou «media-vehicle effect». " Voir par exemple
Meenaghan/Shipley

Les résultats de 'étude Programme (1999), Aaker/Brown

Premium révelent que les chaines (1972), Laurent

ont réellement une influence sur la (1990), Woodside/

perception des contenus visionnés. Soni (1990).




2 Par rapport aux
sondés du groupe
M6, ceux du groupe
RTS Un trouvent
les marques
présentées de 10%
plus sympathiques,
leur accordent une
confiance de 8% et
une proximité aux
marques de

10% supérieures.

Programme Premium

Pour les consommateurs sondés,

un contenu identique, dans ce cas un
extrait de la série TV «Dr. House»,
génere une crédibilité et une importance
nettement supérieures sur SRF zwei
comparé aux autres chaines proposées.

Cet effet positif d'une chaine est égale-
ment confirmé en Suisse romande: s'il
est diffusé sur RTS Un, les téléspecta-
teurs considerent le méme extrait de la
série «Navy CIS» plus captivant, plus in-
téressant, plus plaisant et plus crédible
que s'ils le voient sur Mé (voir illustra-
tion «Effet de la chaine: perception des
contenus du programmes).

'étude a par ailleurs révélé que la
chaine ne se reflete pas uniquement

sur les contenus des programmes
visionnés, mais qu'elle influence aussi
la perception des écrans publicitaires
et des marques présentées. Dans leur
évaluation globale, les panélistes du
groupe RTS Un ont jugé les marques
promues plus positivement que ceux
du groupe Mé (+28 %). Les trois com-
posantes de la marque contribuent
d‘ailleurs a ce résultat réjouissant. Il
s'agit premierement de la sympathie
témoignée a la marque, deuxiemement
de la confiance accordée et troisieme-
ment de la proximité avec la marque,
c'est-a-dire dans quelle mesure le
consommateur estime que la marque
lui convient (voir illustration «Effet de
la chaine: perception des marques
promues»).?

Effet de la chaine: perception des contenus du programme

Le méme extrait de série est dans l'ensemble mieux jugé sur RTS Un que sur Mé.

... intéressant

... sympathique

... crédible

... précieux

...important

[ groupe de controéle neutre
B RTS Un
Mé

Affirmation: «J'ai trouvé l'extrait
du programme TV diffusé...»
Pourcentage de réponses du Top 2
(échelle sur b)

Source: étude Programme Premium

Environnement de diffusion

Effet de la chaine: perception des marques promues

Proximité

Confiance

Sympathie

Perception des marques promues
en fonction de l'environnement de
diffusion. Valeurs indexées Mé = 100

Environnement Environnement
de diffusion M6  de diffusion RTS Un

Source: étude Programme Premium

En plus des répercussions positives
de l'environnement de diffusion sur
les contenus du programme et les
messages publicitaires, d'autres rai-
sons expliquent pourquoi il faut ac-
corder davantage d'importance au

contexte pendant la planification média.

En pratique, les effets d'une chaine peu-
vent encore étre renforcés par des ef-
fets supplémentaires dus au contexte,
par exemple par une réceptivité plus
favorable du public a l'égard d'une
chaine (voir chapitre «Réceptivité»).

Effets du programme /

effets de 'émission

Un deuxieme aspect essentiel pour
décrire l'environnement de diffusion
concerne le programme. Cela parce
gu'en dehors des effets d'une chaine,
les effets du programme déterminent

eux aussi la perception de la publicité
et son effet.

A priori plutét banale, la question de
savoir a quel point les consomma-
teurs aiment un programme joue
néanmoins un role considérable pour
'effet publicitaire, comme le prouve
une étude réalisée par ['Univer-

sité d’Amsterdam. Les chercheurs
néerlandais ont pu établir des liens
significativement positifs entre le
plaisir procuré par un programme et
l'attention accordée aux spots publi-
citaires: quand le programme plait,
les spots qu'il héberge sont eux aussi
bien percus. Autre résultat de l'étude:
parmi les panélistes accordant une
grande attention au programme, les
taux de mémorisation (mesurés sur
une reconnaissance assistée) étaient
de 12% supérieurs.®

22 |23

®Moorman/Neijens/
Smit (2005).



L'étude Programme Premium le
montre: les formats de la SSR sont en
moyenne nettement mieux jugés par
le public que ceux des autres chaines.
Ainsi, 60 % des téléspectateurs trou-
vent les extraits SSR diffusés intéres-
sants, contre seulement 38 % pour

les chaines privées. Un peu moins de
six panélistes sur dix considerent les
formats SSR comme crédibles, alors
gu'ils ne sont qu'un sur trois a faire

le méme constat pour les chaines pri-
vées. Les sondés n'hésitent finalement
pas a qualifier les émissions SSR de
plus séduisantes, plus précieuses et
plus importantes que celles des autres
chaines privées.

Une corrélation évidente entre l'en-
vironnement de programme et l'effet
publicitaire a également pu étre
prouvée empiriquement, pour la pre-
miére fois en Suisse, grace a 'étude
Brand Effect. Les résultats révélent
par exemple que la publicité pour les
voitures de tourisme fonctionnent
particulierement bien dans le voisi-
nage de documentaires et de films,
que la pub d'une boisson s'en sort

le mieux dans le cadre d'une fiction
alors que la publicité bancaire obtient
les meilleurs résultats dans l'environ-
nement de feuilletons sentimentaux,
de sitcoms ou de talk-shows (voir il-
lustration «Mémorisation publicitaire
en fonction de l'environnement pour
la publicité de voitures»).

La pertinence de l'effet publicitaire ne
dépend cependant pas seulement du

plaisir procuré par un programme et
un genre d'émission, il faut aussi tenir
compte du rapport entre programme
et publicité (voir chapitre «Ecran publi-
citaire»).

Engagement média

Un troisieme facteur d'influence es-
sentiel pour l'effet publicitaire dans le
contexte de l'environnement de diffu-
sion est 'engagement média. Ce dernier
résume l'attitude du consommateur
face a une chaine et diverses variables
sur le comportement du téléspecta-
teur (voir illustration «Dimensions de
'engagement média»). Un engagement
meédia élevé se distingue surtout par

le fait que les téléspectateurs suivent
durablement le programme d'une
chaine («Durabilité»), regardent les
émissions attentivement («Attention»),
trouvent la chaine particulierement
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importante («Importance») et peuvent
échanger leurs impressions avec
d'autres («Implication»). La conclu-
sion principale issue de nombreuses
études réalisées dans ce domaine est
gue l'engagement média qu'une chaine
est capable de générer a une corréla-
tion positive avec l'effet publicitaire: un
engagement média plus fort entraine
une attention accrue a l'égard de la
publicité et par conséquent une meil-
leure mémorisation du message publi-
citaire. L'institut de sondage américain
Knowledge Networks a ainsi réussi a
démontrer au moyen d’'une vaste étude
empirique qu'avec une chaine a fort
engagement média, les valeurs de mé-
morisation (reconnaissance assistée)
sont environ 14% supérieures a celles
d'une chaine qui ne provoque qu'un
faible engagement média aupres des
téléspectateurs.

“Rittenberg/
Clancey (2006).

Mémorisation publicitaire en fonction de I'environnement

pour la publicité de voitures Dimensions de 'engagement media

Documentaire

Films

Actualité

Magazine 43

Jeux A

\ \ ! \

«Cette chaine diffuse
des émissions auxquelles
je pense encore
le lendemain»

| | |

Moyenne voitures ‘

ENGAGEMENT MEDIA ENVERS UNE CHAINE

TV-réalité 38
«Je parle souvent de ce
que j'ai vu sur cette chaine
avec des amis et des
connaissances»

«Je suis en général
cette chaine avec
beaucoup d'attention»

«Cette chaine est
pour moi tres importante»

Sport en général 38
Concours de TV-réalité 38
Séries 36
Sport, football 36

Comédie

Mémorisation publicitaire des spots
TV pour voitures, en pour-cent, par
environnement de programme

Source: étude Brand Effect



° Etude Programme
Premium (2010).

La situation de l'engagement média

en Suisse a déja été étudiée a de nom-
breuses reprises, notamment dans le
cadre des études Position Premium et
Programme Premium. Les deux en-
guétes ont confirmé que les différentes
chaines passées au crible en Suisse
alémanique et romande génerent dif-
férents degrés d'engagement média.

Programme Premium

En Suisse alémanique, les deux chai-
nes de la SSR génerent le plus fort
engagement média aupres des con-
sommateurs. Plus de 40 % des person-
nes interrogées suivent durablement
les programmes de SRF 1 et SRF zwei.
En comparaison, les émissions dif-
fusées sur les chaines privées restent
moins longtemps en mémoire (durabi-
lité). SRF 1 et SRF zwei sont en outre
regardées plus attentivement que les
autres chaines (attention), elles sont
plus importantes pour les personnes
sondées (importance) et fournissent
davantage de matiére a discussion
(implication). En prenant en compte
les quatre dimensions de l'engage-
ment média, SRF zwei produit chez les
téléspectateurs un engagement jusqu’a
30% supérieur a celui des chaines
comparées. SRF 1 obtient quant a elle
un engagement supérieur de 24%. En
Suisse romande, c'est la chaine RTS Un
qui atteint les chiffres les plus élevés
dans ce domaine. En tenant compte
des quatre dimensions, RTS Un atteint
des résultats jusqu'a 28 % supérieurs
a ceux des chaines francaises com-
parées.®
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Recepteur.

Groupe cible.
Attitude.
Réceptivite.

Neuromarketing.

La partie «Récepteur» comprend qua-
tre chapitres dédiés au destinataire de
la publicité.

Le chapitre «Groupe cible» reléve la
nécessité de définir les cibles ainsi
que les possibilités et les variantes
d’'une segmentation dans ce domaine.
Variante de la définition psychogra-
phique des groupes cibles, les Sinus-
Milieus y sont brievement décrits.

Dans «Attitude», on trouvera davan-
tage d'explications sur le réole clé de
ce facteur spécifique. Dans quelle
mesure le message atteint sa cible en
fonction de l'état d’esprit du destina-
taire, comment les attitudes détermi-
nent le comportement d'utilisation TV,
de quelle maniere elles influencent
l'impact du message et comment elles

déterminent durablement l'accepta-
tion de la publicité en général.

Le chapitre «Réceptivité» décrit com-
ment les consommateurs regardent
la télévision et ce que cela implique
pour l'effet publicitaire. Des themes
comme l'attention, l'utilisation paral-
lele ou la télévision en différé y sont
traités.

Le quatrieme chapitre, consacré au
«Neuromarketing», prend les che-
mins de traverse pour s'intéresser
aux neurosciences qui permettent

de déceler les effets de la publicité
dans le cerveau du consommateur. Le
chapitre s'intéresse dans les grandes
lignes aux principes et aux proces-
sus du neuromarketing et donne des
exemples concrets d'applications.

Groupe

cible



Recepteur.
Groupe cible.

Lessentiel en bref

«  Communiquer avec succes pré-
suppose de vastes connaissances
sur les préférences et habitudes
du consommateur.

« Plus les prédilections des consom-
mateurs sont individuelles, plus il
devient nécessaire de définir les
groupes cibles également au-dela
des caractéristiques sociodémo-
graphiques.

« Une approche globale est proposée
par les Sinus-Milieus: le modele
décrit des groupes de personnes
(milieux) dont le statut social et
l'orientation fondamentale sont
similaires.

» Des outils de planification straté-
gique aident a atteindre le groupe
cible visé.

Pour gu'une campagne de marketing

et de communication soit couronnée de
succes, il est indispensable de connai-
tre exactement son groupe cible et
d'étre en mesure de le décrire dans

le détail. En effet, l'exactitude de la
description des acheteurs actuels et
potentiels du produit augmente la chan-
ce de trouver une forme de message
publicitaire qui ne communique pas a
c6té de la cible mais qui touche précisé-
ment ses besoins, attentes et souhaits.
Une bonne connaissance du groupe
cible n'est pas seulement importante
pour la conception de la publicité, elle
l'est aussi pour la planification média.
N'oublions pas qu'il s'agit de diffuser la
publicité au moment précis ou le groupe
cible peut étre atteint.

Caractéristiques et conditions pour
définir les groupes cibles

La théorie du marketing entend par
segmentation la division de marchés
ou de groupes de clients en marchés
partiels ou en groupes cibles plus res-
treints ayant autant que possible des
besoins, exigences et propriétés homo-
genes. Le but consiste a satisfaire les
besoins de ces groupes cibles a tra-
vers des offres taillées sur mesure. La
délimitation et la description détaillée
des groupes cibles se fait a l'aide de
criteres de segmentation, notamment
des caractéristiques géographiques,
démographiques, socioéconomiques
ou psychologiques et des indices sur
le comportement d'achat. Il va de soi
gue les formes mixtes des critéres
mentionnés ou la prise en compte
simultanée de plusieurs approches de
segmentation sont aussi possibles.
En principe, tous les criteres évoqués
sont justifiés et utiles pour la définition
des groupes cibles méme si, selon le
marché et le produit, ils ne font pas
toujours sens.

Groupe cible 30 | 31

Les criteres de segmentation résistant
a un test pratique doivent remplir
plusieurs conditions. Tout d'abord, les
groupes cibles identifiés doivent étre
autant que possible homogenes en
leur sein, mais hétérogenes entre eux
(différenciation). Les segments ainsi
trouvés doivent continuer a étre acces-
sibles — par exemple pour ce qui est
des possibilités d'atteindre le consom-
mateur a travers diverses mesures de
marketing (accessibilité). Il faudrait
évidemment aussi que les groupes
cibles définis soient suffisamment
grands pour justifier un traitement du
marché indépendant et économique-
ment raisonnable (viabilité). En outre,
les criteres de segmentation choisis
devraient étre plus ou moins durables
et ne pas changer toutes les semaines
(stabilité). Il leur faudrait aussi dispo-
ser d'une certaine force d'explication
face au futur comportement d'achat
(pertinence). Enfin, les critéres choisis
doivent pouvoir étre saisis sans trop
de complications et avec des métho-
des d'analyse de marché courantes
(mesurabilité).?

Ce dernier point ne doit justement pas
étre sous-estimé. Car un défi essentiel
dans la planification et la conception
d'une communication publicitaire con-
siste a différencier les criteres de seg-
mentation. Ceux définis par l'entrepri-
se, généralement dans le cadre d'une
stratégie de marketing, ne doivent pas
forcément correspondre aux criteres
mis a la disposition de l'agence médias
pour la planification.

" Canhoto et al.
(2013), p. 414.

? Meffert (2000),
p. 186ss.




Evolution demographique en Suisse

31 décembre 1900

60 40 20 0 20 40 60

31 décembre 1950

Source: OFAS - RFP, STATPOP, nombre de personnes en 1000.

3 Population perma-
nente en Suisse au
31.12.2013. Source:

STATPOP,
Office fédéral de la
statistique 2015.

“ A propos du
comportement de
consommation

et du potentiel de
demande des plus de
50 ans, voir Gassner
(2006).

°Certaines études,
comme la série
Médias du futur,
recueillent d'autres
échantillons sur les
plus de 60 ans.

Le fameux «groupe cible déterminant
en publicité»

Parmi les différentes descriptions
imaginables de groupes cibles, un
role particulier revient au soi-disant
«groupe déterminant en publicité»,
terme courant depuis le début des
années 1990, méme si ce n'est

qgue dans le domaine des médias.
Longtemps, on entendait par-la les
15-49 ans. Lidée était que le groupe
cible significatif pour la publicité est
censé rendre comparables la perfor-
mance publicitaire et les prix pro-
posés par différentes chaines radio et
TV. Force est cependant de constater
que cette limitation d'age artificielle
n'est depuis longtemps plus dé-
fendable par rapport aux conditions
démographiques de la Suisse (comme
d'ailleurs de nombreux autres pays
européens) (voir illustration «Evolu-
tion démographique en Suisse»).

60 40 20 0 20 40 60

M Hommes
B Femmes

31 décembre 2013

60 40 20 0 20 40 60

Aujourd’hui, la part des plus de 50 ans,
donc la tranche d'age qui n'est plus
comprise dans le groupe cible signi-
ficatif classique pour la publicité,
représente 37 % de la population
suisse, avec une tendance a la hausse
a prévoir ces prochaines années.® En
ignorant cette tranche d'age dans la
planification média, non seulement on
néglige plus d'un tiers de la population,
mais aussi et surtout une clientele

au pouvoir d'achat particulierement
élevé. Ce sont en effet souvent les plus
de 50 ans qui disposent de salaires
élevés et qui sont tentés «de se faire
plaisir», les obligations familiales étant
a ce moment déja moins importantes.*
Des 2007, publisuisse a donc étendu a
15-59 ans le groupe cible de base pour
le calcul des prix (comme pour toutes
les activités d'analyse de marché).®
Cela permet de mieux tenir compte

de l'évolution de la pyramide de l'age.

Les défis de la définition

des groupes cibles

La soi-disant «<segmentation classique
du marché» basée sur des critéres
démographigues et sociodémogra-
phigues a un désavantage: dans de
trés rares cas, en effet, elle est en me-
sure de décrire avec suffisamment de
précision la diversité et l'individualité
des consommateurs, leurs préféren-
ces et leurs besoins.® Les criteres sur
lesquels repose la segmentation sont
certes facilement accessibles et dura-
bles tout en composant des segments
suffisamment grands et porteurs, mais
il leur manque souvent cette perti-
nence par rapport au comportement
d'achat qui distingue un bon critere

de segmentation. Ces indications sont
par conséquent insuffisantes pour
concevoir des mesures de marketing
et de publicité ciblées sur un groupe
spécifique.

Les nouvelles approches de segmenta-
tion mettent donc en avant les carac-
téristiques plus psychologiques ou
comportementales. Ce qu'on appelle la
segmentation axée sur ['utilité fait elle
aussi de plus en plus parler delle («seg-
mentation moderne du marché»).” Il est
possible ici d'en déduire une significa-
tion plus élevée de la segmentation par
rapport au comportement d'achat, mais
les segments trouvés sont souvent
difficiles a atteindre. Dans la pratique,
ce sont donc plutét les segmentations
combinées qui ont fait leurs preuves:
d'une part des informations sociodé-
mographiques classiques (p. ex. age,
revenu, formation) et d'autre part des
facteurs psychologiques et comporte-
mentaux déterminants dans le proces-
sus d'achat (p. ex. attitudes, échelle de
valeurs, style de vie).
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Les Sinus-Milieus

Au sein des segmentations dites psy-
chographiques, on connait surtout le
modele des Sinus-Milieus développé a
la fin des années 70 par l'Institut Sinus
basé a Heidelberg. L'idée de base est
de ne pas perdre de vue mais d'inclure
la vie quotidienne et l'environnement
sociétal des consommateurs qui ne
sont en effet pas seulement porteurs
de caractéristiques sociodémogra-
phiques spécifiques, mais en premiére
ligne des étres humains. Des individus
avec leurs préférences, leurs intéréts
et un environnement qui les marque
eux-mémes ainsi que leur mode de vie
et qui, au final, contribue a prendre des
décisions sur le choix des marques et
le comportement d'achat.

L'univers typique d'un consommateur
comprend, d'apres le modele, les
domaines du travail, de la famille, des
loisirs, de la consommation et des
meédias. On part du fait que chacun
des domaines livre des informations
pertinentes sur l'évolution et les
changements d'attitudes, de modeéles
comportementaux et de préservation
des valeurs. Les visions du quotidien,
désirs, peurs et perspectives d'avenir
sont également pris en compte. En
d'autres termes, les Sinus-Milieus réu-
nissent des «groupes animés du méme
esprit» qui se correspondent dans leur
conception de l'existence et leur mode

¢ Perrey (2013),
p. 27s.

7 Al'exemple de
Canhoto et al. (2013),
Frank/Greenberg
(2000), Heo/Cho
(2009).




Les Sinus-Milieus® en Suisse 2013

Couche sociale

Bourgeois
supérieurs

16

Post-matérialistes

Moyenne bourgeoisie 1 5

12 10
Battants 7

Cosmopolites
digitaux

Pragmatiques

6

Bourgeois modernes

9

Traditionnalistes

populaires Consommateurs

modestes

9

Hédonistes

Orientation fondamentale

Propre présentation en se référant a SINUS 2013. Indications en pour-cent.

8 Sinus Markt-
und Sozialforschung
(2014).

? Les Sinus-Milieus
sont intégrés dans
mediacompass,
l'outil de planifica-
tion intermédia de
publisuisse. Ce der-
nier permet d'analy-
ser les milieux sur la
base de différentes
questions liées a la
consommation et
sur l'utilisation de
plus de 320 médias
suisses.

de vie. Le modeéle identifie en tout

dix milieux sociétaux qui sont ensuite
localisés sur la «carte topographique
stratégique». Une carte qui reproduit
sur son axe vertical le statut social et
sur 'axe horizontal l'attitude de base
et la préservation des valeurs. Plus un
groupe se trouve en haut du tableau
graphique, plus le niveau d'instruction,
le revenu et l'appartenance profes-
sionnelle sont élevés. Plus un groupe
tend vers la droite, plus il est moderne
dans son orientation fondamentale.

Il est également possible de placer
sur ces cartes topographiques straté-
giques des marques, des produits et
des médias, ce qui rend l'instrument
attractif aussi bien pour son utilisation
par les entreprises que pour la plani-
fication média (voir illustration «Les
Sinus-Milieus en Suisse 2013»).8

Le concept est entre-temps appliqué
avec succes par de nombreuses entre-
prises a l'échelle internationale, les
milieux étant disponibles et compara-
bles dans la plupart des pays européens
et aux Etats-Unis.

Les Sinus-Milieus sont disponibles en
Suisse depuis 2003 déja. Ils ont été
réactualisés en 2013 adaptés a l'évo-
lution des valeurs et aux habitudes de
consommation de médias. Ils servent
aussi comme outil précieux dans la
planification média.’

L'étude révele que les téléspectateurs
sélectifs représentent 49 % de la
population entre 15 et 59 ans. Lanalyse
détaillée montre qu'en Suisse aléma-
nigue SRF 1 et SRF zwei comptent le
plus grand nombre de téléspectateurs
sélectifs.

Dans la pratique, les outils de plani-
fication stratégique, a 'exemple de
mediacompass en Suisse, permettent
d'analyser les groupes cibles souhaités
afin de mieux les cerner. Une aide pré-
cieuse pour trouver ensuite le meilleur
moyen d'atteindre le segment convoité.

Loutil stratégique mediacompass
mediacompass est un outil innovant
basé sur le web pour le développement
de stratégies de marketing. Il permet
une analyse simple de 'étude sur la
consommation des médias et offre de
nombreuses nouvelles fonctions pour
visualiser ['utilisation des médias ainsi
gue pour analyser et définir sur mesure
les groupes cibles.

L'étude médias et consommation est
l'analyse la plus vaste et la plus fouillée
relative a l'utilisation des médias en
Suisse. Une soixantaine de questions
portant sur la sociodémographie, la
consommation et la propriété, mais
aussi sur les intéréts, les loisirs et ['état
d'esprit y sont répertoriées. La partie
du journal médias comprend l'utilisa-
tion des chaines, programmes, titres
et sites web préférés, dans les domai-
nes TV, TELETEXT, radio, journaux,
magazines, Internet, mobile et tablette,
soit plus de 350 médias. Le but étant
de refléter quasiment tous les points
de contact avec les médias. En 2015,
publisuisse et GfK Switzerland ont
réalisé pour la cinquieéme fois consécu-
tive l'étude médias et consommation.
La profondeur des données est assurée
par le fait que les sondés relevent sous
forme de journal (questionnaire stan-
dardisé) leur utilisation médias durant
14 jours, tout au long de la journée. Ce
qui revient a un total de 48552 jours
médias pour 3468 personnes inter-
rogées. En comparaison a d'autres
études similaires, 'extréme précision
des données permet ici de tirer des
conclusions sur l'utilisation médias

par jour et par heure.
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Recepteur.
Attitude.

Lessentiel en bref

» Les attitudes ont fonction de filtres,
elles donnent une orientation sur
des marchés médias fragmentés.
Lattitude envers une chaine TV peut
déterminer si un message publici-
taire a des chances ou non d'attein-
dre sa cible.

+ Les attitudes marquent aussi le
comportement concret dans ['utili-
sation des médias: elles ont entre
autres une influence sur la fidélité
envers une chaine. Un téléspecta-
teur fidele est bien plus attentif.

* Lesconsommateurs qui ont une
attitude positive envers une chaine
sont aussi plus positifs envers la
publicité qu'elle diffuse (acceptation
de la pub) et ses marques.

« Les attitudes, affects et émotions
positifs envers une chaine et un
programme peuvent se refléter sur
la publicité hébergée.

La psychologie définit l'attitude com-
me la tendance d'un individu a réagir
d'une certaine facon aux autres, aux
groupes sociaux, aux visions, aux
objets ou aux situations. Les attitudes
trouvent leur expression dans les
suppositions ou les convictions (aspect
cognitif), les sentiments et les émo-
tions (aspect affectif), mais aussi dans
les comportements (aspect comporte-
mental). Autrement dit, elles décrivent
le comportement personnel d'un
individu dans un contexte spécifique,
sa tendance a évaluer les choses de
maniere positive ou négative et a agir
en conséquence.

Corrélation entre attitude et effet
publicitaire

Les attitudes se basent sur le vécu.
Profondément ancrées dans le cons-
cient et le subconscient, elles influen-
cent considérablement toutes les situa-
tions de la vie. Elles guident consciem-
ment ou inconsciemment les réactions
d'un individu face a ses congéneres,
aux objets concrets, aux notions
abstraites, aux groupes sociaux ou aux
situations particulieres. Il est donc évi-
dent qu'elles jouent également un réle
majeur dans l'effet publicitaire. Concre-
tement, attitudes et comportements
ont une incidence sur les médias et les
chaines choisis par le consommateur
et, par conséquent, sur le fait qu'un
message publicitaire atteint sa cible
ou non. Par ailleurs, le comportement
réel dans l'utilisation des médias, par
exemple la question de savoir dans
qguelle mesure quelqu'un est attentif
en regardant la télévision, dépendra
de son attitude face a la TV en général
et a la chaine et son programme en
particulier. Pour finir, le fait d'apprécier
la publicité dépend aussi de l'attitude.
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Les attitudes déterminent si le mes-
sage publicitaire atteint sa cible ou pas
Les attitudes ont différentes fonc-
tions. Elles veillent entre autres a

une certaine appartenance et identité
sociale, mais elles donnent aussi une
orientation a l'individu et simplifient le
quotidien en agissant tels des filtres.
Les innombrables informations que
l'individu recoit en permanence ne doi-
vent pas étre entierement assimilées
et traitées. Lindividu trie et évalue

les nouvelles informations en s'ap-
puyant sur les expériences acquises

et les attitudes induites. Le traitement
journalier des informations est ainsi
grandement simplifié, le volume étant
ramené au minimum. Cette fonction

du savoir est utile dans toutes les situa-
tions de la vie, privées et professionnel-
les. Idem dans le choix des médias
utilisés pour se détendre, se divertir

ou s'informer. L'attitude déterminera
aussi les chalnes que l'on considére
comme authentiques ou particuliere-
ment crédibles, celles que l'on trouve
personnellement appropriées ou pas,
celles auxquelles on peut s'identifier.
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Images des

suisse

fiable

crédible

compétent

intelligent

sympathique

unique

chaines

M SRF1
[ SRF zwei
B Sat1
B RTL

Réponse a la question:

«Imaginez que la chaine XYZ soit
une personne. Comment la caracté-
riseriez-vous sur la base des quali-
ficatifs suivants?»

(De «1 = ne correspond pas du tout»
a «5 = correspond parfaitement»)

C'est 'étude Programme Premium
réalisée en 2010 qui s'est intéressée a
l'attitude adoptée par les consomma-
teurs suisses envers les différentes
offres de chaines. Image et attitudes
ont été analysées sous différents
angles, dans un premier temps de
facon directe. Résultat: au niveau de
l'attitude consciente, ce sont surtout
les chaines de la SSR qui jouissent
d'un profil clair et positif aupres de

la population. Au vu des consomma-
teurs, SRF 1 et SRF zwei attestent
d'une solide identité suisse et sont
par conséquent incomparables. Les
chaines privées RTL et SAT.1 n‘'ont pas
cet avantage. Par ailleurs, les deux

5 Source: étude Programme Premium

chafnes alémaniques de la SSR sont
également considérées comme plus
fiables, plus crédibles, plus compéten-
tes et plus intelligentes que les diffu-
seurs privés (voir illustration «Images
des chaines»). Lanalyse a également
porté sur la perception implicite,
c'est-a-dire inconsciente des chaines
par les sondés. A ce titre, les partici-
pants ont été priés d'associer spon-
tanément, sous la pression du temps,
des qualificatifs précis aux chaines.
SRF 1 et SRF zwei ont ainsi obtenu
une adhésion plus forte et plus rapide
gue SAT.1 et RTL pour les caractéris-
tiques «suisse», «crédible», «fiable»,
«bon», «unique» et «attrayant».
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Marques phares dans des marches fragmenteés

2006 2008 2011

Source: étude Médias du futur 2020

L'attitude garantit l'orientation

Autre aspect important de cette fonc-
tion de savoir et d'orientation: l'offre du
paysage publicitaire suisse est de plus
en plus fragmentée et cette tendance
ne fera que s'amplifier a ['avenir. Pour
les prestataires du marché, cela signi-
fie surtout une concurrence plus forte
et une bataille acharnée pour s'arroger
du temps d'antenne publicitaire, mais
aussi une attention moins soutenue de
la part des consommateurs. Un con-
sommateur qui ne considere d‘ailleurs
pas les nouvelles possibilités médias
comme uniguement positives, puis-
gue l'on percoit les premiers signes

de dépassement.! Les annonceurs se
posent une question tout a fait légitime,
celle de savoir comment atteindre leur
cible avec encore plus de précision.

Il n'existe malheureusement aucune
recette miracle. Mais choisir le média
publicitaire avec un soin particulier
constitue une premiére étape. Car
pour avoir une vision claire parmi la
multitude d'offres médias, le consom-
mateur se référe de plus en plus aux

Affirmation: «Les consomma-
teurs s'orienteront a l'avenir
davantage sur des marques
phares.» Pourcentage de
réponses Top 2 (échelle sur 5).
Indications en pour-cent

2014

marques phares. Autrement dit, aux
grandes offres et marques médias,
bien connues du public, avec lesquelles
les consommateurs ont fait de bonnes
expériences et envers lesquelles ils ont
une attitude positive.

La série d'études Médias du futur, réa-
lisées régulierement, révele qu'un con-
sommateur sur trois a parfois du mal
a faire son choix parmi la pléthore de
médias proposés. Pres d'un sur quatre
a méme pensé réduire sa consomma-
tion au vu de l'abondance. Les marques
phares sont donc d'autant plus impor-
tantes. Une tendance qui se renforce
clairement au fil du temps en raison de
la fragmentation croissante et du nom-
bre d'offres en hausse sur le marché.
Une considération chronologique des
études en témoigne: le pourcentage
des experts estimant que les marques
phares constituent de véritables points
de repére dans la jungle des médias
n'a cessé de croitre depuis 2006 (voir
illustration «Marques phares dans des
marchés fragmentés»).

"Médias du futur 2020
(2014)
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2 A comp. p. ex. avec
Bandyopadhyay/
Martell (2007),
Rundle-Thiele (2005).

3A comp. p. ex. avec
Assael/Poltrack
(2006).

Lattitude détermine le comportement
dans lutilisation de la télévision
'attitude du téléspectateur face a

une chaine TV détermine bien entendu
le choix de la chaine, mais aussi le
comportement d'utilisation. En clair, un
téléspectateur qui se montre fidele a
un diffuseur regardera la télévision de
facon différente et percevra aussi la
publicité autrement qu'un téléspecta-
teur occasionnel.

La loyauté est certes l'un des thémes
centraux du marketing. Mais on ne
connait en réalité pas encore grand-
chose sur la fidélité des consomma-
teurs aux chaines TV. Un constat qui
peut paraitre surprenant a la lumiere
des audiences qui fournissent des
informations solides sur qui regarde
quoi a quel moment. Mais les conclusi-
ons tirées de la mesure de l'audience
se rapportent a un comportement
passé, c'est-a-dire a un aspect de la
loyauté désigné comme la fidélité dans
le comportement. Il existe toutefois

deux autres aspects. Premierement
la fidélité dans l'attitude, c'est-a-
dire l'attitude qui peut influencer la
loyauté du consommateur envers

la chaine TV. Deuxiemement, les
intentions de loyauté, autrement dit
l'intention que le consommateur a de
se comporter d'une certaine maniere
envers une chaine TV.?

Une grande loyauté des téléspecta-

teurs se répercute a plusieurs niveaux.

Ainsi la «positive effect school» de

la recherche sur l'attitude part du
principe que les attitudes positives
envers une chaine TV se répercutent
sur la publicité qu'elle héberge.® On
peut également s'attendre a ce qu'une
fidélité dans le comportement et des
intentions positives fassent grim-

per l'impact publicitaire. Regarder

la télévision de facon plus attentive,
visionner de maniere plus ciblée et
moins dispersée, réduire le zapping et
parler positivement avec d'autres de
ce qui est diffusé sur une chaine, voila
tout ce qui parlera aussi en faveur de
la publicité.

L'étude Loyauté Premium a analysé
en 2015 la fidélité des consommateurs
suisses aux chaines, avec les effets
sur l'impact publicitaire.
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Fidelité dans le comportement

Attention avec laquelle la chaine est
suivie. Valeurs indexées RTL = 100

= = =

RTL ProSieben

Source: étude Loyauté Premium

Loyauté Premium

En observant les différents aspects
comportementaux de maniere globale,
on constate que les consommateurs
se montrent nettement plus fidéles
envers SRF 1 et SRF zwei qu'avec

les autres chaines comparées. SRF 1
est suivie avec plus d'attention (voir
illustration «Fidélité dans le compor-
tement») et fréquemment de maniére
ciblée. On zappe moins et on utilise
plus rarement d'autres appareils en
parallele. Les chaines SSR s'en tirent
aussi mieux en ce qui concerne l'atti-
tude. Les consommateurs considerent
les chaines SSR comme nettement
plus performantes que les privées
pour ce qui est des nouveautés et

du savoir. Les sondés attestent par
ailleurs d'une meilleure qualité. Des fac-
teurs qui incitent les consommateurs

a privilégier SRF 1 et SRF zwei. Lana-
lyse des intentions de loyauté comme
troisieme composante révele la chose
suivante: la fidélité dans le comporte-
ment et les attitudes positives envers
les chaines SSR sont en accord avec
des intentions favorables pour le futur.

SRF zwei SRF 1

Outre les différents aspects de loyauté,
'étude a aussi permis de relever plu-
sieurs indicateurs sur l'effet publicitaire:
la probabilité que les spots TV soient
percus sur une chaine, l'attitude face

a la publicité diffusée sur la chaine et
envers les marques, ainsi que l'influen-
ce sur les propres décisions d'achats
et l'attention accordée a la pub diffusée
sur les chaines sondées. Différentes
analyses de corrélation montrent qu'il
existe des liens importants d'un point
de vue statistique entre les attitudes,

la fidélité dans le comportement et les
intentions de loyauté d'une part, et les
indicateurs d'effet publicitaire d'autre
part.*

L'attitude influence l'acceptation

de la publicité

Les attitudes n'ont pas seulement une
influence sur le choix des chaines et
sur la loyauté, mais aussi sur ['évalua-
tion du message publicitaire. C'est sur-
tout aux Etats-Unis que psychologues
et spécialistes en marketing planchent
sur la corrélation entre attitude et
effet publicitaire (recherche «Attitude
towards the Ad»).

“Il a par exemple été
possible d'établir un
lien clairement positif
entre les attitudes
des consommateurs
envers une chaine TV
et l'attention portée

a la publicité qu'elle
héberge (coefficient
de corrélation: 0,50).
Par ailleurs, la grande
fidélité a une chaine
fait baisser le zapping
durant les pauses
publicitaires (-0,25).
On notera aussi que
les consommateurs
convaincus par une
chaine adopteront une
attitude plus positive
envers sa publicité
(0,38) et auront une
meilleure image des
marques présentées
(0,44). La fidélité a une
chaine signifie aussi
que la publicité aura un
impact plus marquant
sur les décisions
d'achats (0,36).
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Attitude positive envers la publicite

103 133
ProSieben SRF zwei

Source: étude Loyauté Premium

> Comp. p. ex. avec
Mehta (2000),
MacKenzie et al.
(1986), Haley (1990),
Aaker/Stayman
(1990), Shimp (1981),
Mittal (1990, 1994).

On estime dans l'ensemble que l'effet
publicitaire dépend en grande partie de
l'attitude face a la publicité concrete et
que celle-ci est fortement marquée par
l'acceptation de la publicité en générale,
elle-méme déterminée par le ressenti
du consommateur, a savoir s'il trouve

la publicité dérangeante ou non. Si

le consommateur sait par expérience
que les coupures publicitaires sont fré-
quentes et agagantes sur une certaine
chaine, cette impression se reflétera tot
ou tard sur l'attitude qu'il aura envers
cette chaine et, donc, sur 'acceptation
de la publicité (voir également chapitre
«Ecran publicitaire»). Plus la publicité
est ressentie comme dérangeante,
moins le consommateur l'acceptera et
plus l'impact publicitaire sera faible.®

Affirmation: «En
principe, j'ai une atti-
tude positive envers
la publicité diffusée
sur cette chaine.»
Valeurs indexées
RTL =100

Les conclusions de ['étude Loyauté
Premium révélent que la publicité
diffusée sur différentes chaines est
percue de fagon trés différente. Les
spots TV diffusés sur SRF 1 et SRF
zwei sont percgus plus positivement
que sur d'autres chaines comparées
(voir illustration «Attitude positive
envers la publicité»). Ce qui va forcé-
ment se refléter sur les marques. Les
consommateurs ont une image plus
positive des marques et des sociétés
qui font de la publicité sur les chaines
SSR que sur les chaines privées. Pour
finir, la publicité sur SRF 1 et SRF zwei
ont aussi clairement plus d'influence
sur les propres décisions d'achats
gue les spots diffusés sur les chaines
mises en comparaison.
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Récepteur.
Receptivite.

Lessentiel en bref

* Hormis l'environnement du pro-
gramme, la réceptivité influence
elle aussi la qualité du contact et
par conséquent l'effet publicitaire.

» Lattention accordée au programme
détermine celle témoignée a la pu-
blicité: si le programme captive le
téléspectateur, il se montrera forcé-
ment plus réceptif a la publicité.

« Lutilisation parallele ne constitue
en aucun cas un défi lancé a la télé-
vision, comme on aurait tendance
a le croire. Les modeéles d'utilisation
sont désormais bien établis et sta-
bles alors que les épisodes d'utili-
sation parallele sont le plus souvent
tres brefs.

« Latendance aux écrans TV de
plus en plus grands est une bonne
nouvelle pour la télévision en
général et la pub TV en particulier.
Ils créent des conditions-cadres
idéales pour une bonne acceptation
de la publicité TV.

Le seul fait qu'un téléspectateur ait

un contact physique avec un spot pu-
blicitaire ne dit pas grand-chose sur
son effet. La qualité du contact est au
moins aussi importante que le contact
purement physique: le consommateur
est-il attentif, concentré, de bonne hu-
meur? Qu'un spot publicitaire produise
de l'effet dépend toujours de toute

une série de facteurs situationnels qui
découlent d'une part de l'environne-
ment du programme et de l'autre de la
réceptivité concrete. L étiquette «récep-
tivité» inclut tous les parameétres aptes
a décrire comment le public regarde

la télévision: attentif ou plus distrait, en
direct ou en différé, devant un grand
ou un petit écran. Ces parametres ont
une influence sur 'effet publicitaire et
devraient donc absolument étre pris
en compte dans la planification média.
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L'attention

Dans la recherche sur l'effet publi-
citaire, les avis sont plus ou moins
unanimes pour dire que la télévision
est un média particulierement apte a
attirer l'attention de personnes cibles
faiblement impliquées — entre autres
parce qu'elle est en mesure de solliciter
plusieurs sens a la fois. Nul doute
gu'en matiere d'effet publicitaire, une
attention soutenue est préférable. De
nombreuses études parviennent a la
conclusion que les spots suivis avec
davantage d'attention sont générale-
ment mieux mémorisés (voir chapitre
«Conception du spot»). On a par ailleurs
pu démontrer que l'attention accordée
a un programme par un consomma-
teur était aussi un indice pertinent de
l'attention qu'il portait a la publicité.’
Autrement dit: les téléspectateurs qui
suivent attentivement un programme
s'intéresseront aussi davantage a

la publicité et zapperont moins au
moment de la coupure publicitaire.?

"Voir Lord/Burn-
krant (1993),
Lynch/Stipp (1999),
Moorman (2003),
Norris et al. (2003),
Rock/Chard (2002),
Swallen (2000).

2Voir Lynch/Stipp
(1999).
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3|'étude Loyauté
Premium montre
par ailleurs que les
consommateurs

qui suivent des
émissions sur SRF 1
(indice 71) ou

SRF zwei (indice 70)
zappent nettement
moins que pendant
les émissions sur
les chaines privées
ProSieben (indice 95)
et RTL (indice 100).
Méme pendant la
publicité, on change
moins souvent de
chafne sur SRF 1 (in-
dice 80) et SRF zwei
(indice 80) que
pendant les écrans
pub sur ProSieben
(indice 98) ou RTL
(indice 100).

428% des consom-
mateurs indiquent
qu'ils seront a l'ave-
nir probablement
davantage occupés
simultanément avec
plusieurs médias.
17 % pensent au con-
traire que l'utilisation
parallele diminuera.
La grande majorité
des personnes
interrogées (55%)
s'attend cependant
acequerienne
change par rapport a
la fréquence de l'uti-
lisation parallele.

Attention accordée a la publicite

SRF 1

(K]

140
2

Affirmation: «J'accorde

de l'attention a la publicité
diffusée sur cette chaine.»
Valeurs indexées RTL = 100

Source: étude Loyauté Premium

En Suisse alémanique, ce sont surtout
SRF 1 et SRF zwei qui jouissent d'une
attention particuliere. L'étude Posi-
tion Premium, celle réalisée deux ans
plus tard sous le nom de Programme
Premium ainsi que 'étude de 2015
sur la Loyauté Premium ont toutes
révélé gue les chaines de la télévision
suisse alémanique étaient regardées
avec plus d'attention que les chai-
nes concurrentes (voir illustration
«Attention accordée a la publicité»).?

Lattention que le téléspectateur ac-
corde a un spot publicitaire ne dépend
pas seulement de son intérét pour le
programme, mais aussi de ce qu'il fait
d'autre en regardant la télévision et
durant les coupures publicitaires.

Utilisation paralléle

Rien d'étonnant que l'on discute beau-
coup dans ce contexte de l'utilisation
parallele, donc de la consommation si-
multanée de plusieurs médias (surtout

l'utilisation de l'Internet mobile via
smartphone ou tablette pendant que
la TV marche): l'avis est largement
partagé que la disponibilité d'écrans
supplémentaires se fait au détriment
du téléviseur a proprement parler.
Mais est-ce vraiment le cas?

La série d'études Médias du futur
montre que l'utilisation parallele

fait désormais partie du quotidien
médiatique de nombreux consomma-
teurs. Elle révele par ailleurs que la
fréquence de l'utilisation parallele n'a
plus augmenté ces dernieres années.
Les modeéles de comportement res-
pectifs sont entre-temps établis et ne
montrent que d'infimes changements
au fil du temps. On ne prévoit pas
non plus de changements significa-
tifs dans l'avenir pour ce qui est de
l'intensité de l'utilisation paralléle.*

A ce titre, l'étude révele que les utili-
sateurs paralléles ne s'occupent pas
de leur appareil secondaire pendant
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Intensite de l'utilisation parallele

pas du tout
1 fois

2-3 fois
4-6 fois
7-9 fois

10 fois ou plus

Réponse a la question: «Veuillez évaluer: a quelle
fréguence consultez-vous votre smartphone ou
votre tablette lors d'une soirée TV ordinaire en
l'espace de 30 minutes (durée du film, sans pub)?»

pas du tout

moins d'une minute
de 1 a 5 minutes
de 5 a 10 minutes
de 10 a 20 minutes

plus de 20 minutes

Réponse a la question: «Veuillez évaluer:
combien de temps consacrez-vous au
total a votre smartphone ou votre tablette
durant ces 30 minutes de film?»

Source: étude Médias du futur 2020. Indications en pour-cent.

toute la durée du programme TV —ils
s'en servent bien plus ponctuellement
et brievement avant de le reposer (voir
illustration «Intensité de ['utilisation pa-
rallele»). D'ailleurs, méme pendant les
courts épisodes paralleles, on constate
un rapide retour de l'attention portée
alaTw

D'autres études parviennent a des
conclusions similaires. Ainsi, l'étude
allemande «Fourscreen Touchpoints»
chiffre a environ 80% la part de
consommation TV qui se fait exclusi-
vement devant un poste, donc sans
utilisation simultanée d'un ordinateur,
d'une tablette ou d'un smartphone.
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°|P Deutschland
(2015): Fourscreen
Touchpoints.

¢ 'étude «My
Screens lI» de l'agen-
ce de média alleman-
de Initiative parvient
a la conclusion

que Uintensité de
l'utilisation parallele
dépend également du
genre TV. Lutilisa-
tion parallele est
particulierement
faible pendant les
nouvelles et les films
alors qu'elle est net-
tement supérieure
avec des talk-shows,
des séries ou des
formats dits de
Scripted Reality. Voir
Initiative (2015).

7Sharp et al. (2009),
p.218.

8 Du Plessis (2009),
Brasel/Gips (2008).

Toujours selon cette étude, méme les
plus jeunes, pourtant adeptes du Multi-
screening, accordent le plus d'attention
a la télévision: dans la tranche d'age
des 14 a 25 ans, pres de trois quarts
consomment uniqguement la télévision,
sans se servir d'écrans supplémen-
taires.®

Conclusion: l'utilisation simultanée de
plusieurs médias est aujourd’hui affaire
courante. S'il faut en étre conscient,
nul besoin toutefois de surestimer

cet état de fait. Surtout parce que le
degré de l'utilisation parallele se laisse
facilement commander. Deux téléspec-
tateurs sur trois (68 %) soulignent ainsi
explicitement gu'ils ne recourent a
aucun autre appareil quand ils suivent
un programme TV qui les intéresse
particulierement.® Cette valeur est
depuis des années stable.

TV en différé

L'heure a laquelle on regarde la TV a
également une influence sur la récep-
tivité. Concretement, il s'agit de discer-
ner les éventuelles différences entre la
télévision linéaire (suivie a 'heure de
la diffusion) et la télévision non linéaire
(donc différée). La consommation de
télévision en différé comprend par
exemple le visionnage d'émissions que
l'on a enregistrées soi-méme, 'utilisa-
tion de médiatheques des chaines TV
ou l'utilisation d'offres en streaming

ou de services vidéo a la demande -
pour beaucoup de consommateurs la
normalité.

Les études qui comparent les situa-
tions d'utilisation classiques avec les
situations d'utilisation d'enregistreurs
sur disque dur arrivent majoritaire-
ment a la conclusion que la récepti-
vité différente — malgré la possibilité
fondamentale offerte de pouvoir
sauter les écrans publicitaires pendant
l'enregistrement — ne se répercute que
de maniere tres limitée sur l'efficacité
de la publicité. Cela s'explique par
plusieurs raisons, comme le constat
gue sauter la publicité ne fait que
remplacer d'autres modeéles destinés
a éviter la pub (comme le zapping pen-
dant les écrans publicitaires), jusqu’a
'étonnante révélation que la diffusion
en avance rapide suscite plus d'atten-
tion gqu'en mode TV linéaire classique.®

Ces résultats ne peuvent cependant
étre reportés que partiellement sur
['utilisation de médiatheques et de
services en streaming. DG au fait

que la réceptivité du consommateur
peut fortement varier selon l'appareil
choisi pour consulter une médiatheque
et la possibilité de zapper ou non la
publicité. Méme les études les plus
pertinentes arrivent donc a des résul-
tats tres différents pour ce qui est de
'effet publicitaire dans le domaine des
meédiatheques et des plateformes en
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Influence de la taille de I'écran sur le plaisir TV

_— 1 —

Small Screen Big Screen Big Screen Big Screen

Smart TV

Source: étude Big Screen TV

ligne similaires. Quelgues recherches
seront encore nécessaires dans ce
domaine’?

Taille de l'écran TV

Celui ou celle qui a un jour essayé

de suivre un match de football sur

un smartphone ou de regarder un
blockbuster hollywoodien de plu-
sieurs heures sur un mini-écran d'avion
comprendra aisément que la récepti-
vité du téléspectateur est également
conditionnée par la taille de ['écran.
Son influence sur l'expérience TV peut
méme étre chiffrée, comme le prouve
de fagon impressionnante |'étude Big
Screen TV de 2013. Lenquéte confirme
que les écrans de taille supérieure con-
tribuent a une plus belle expérience TV.

Dans le cadre du sondage, on a de-
mandé aux panélistes de juger leur
expérience TV de la veille d'apres neuf
critéres. En comparaison avec les
«Small Screeners» (les consommateurs

Affirmation: «<Ma consom-
mation TV d'hier fut un réel
événement.» Valeurs in-

dexées 100 = Small Screen

3DTV

qui ont en majorité un téléviseur avec

un écran de 37 pouces au maximum)

et les «Standard Screeners» (taille

d'écran entre 40 et 42 pouces), les «Big

Screeners» (taille de 46 pouces et plus)

jugent leur expérience TV nettement

plus favorablement. Pour les Big

Screeners, et plus encore pour les Big

Screeners avec écran compatible 3D,

la télévision est une «véritable expéri- 7 Loughney et al.
ence» et atteint «presque la qualité du (2008) révelent par
cinéma» (voir illustration «Influence de exemple que la

la taille de l'écran sur le plaisir TV»). publicité peut méme
dépasser lefficacité
de la TV classique
dans les médiathe-
ques. En revanche,
Logan (2011, 2013)
parvient a la conclu-
sion que la publicité

Regarder la télévision sur un grand
écran ne procure cependant pas
seulement plus de plaisir que sur un
petit écran, le téléspectateur se voit
littéralement projeté dans l'action.
Ce potentiel d'immersion plus grand
de ce qu'il est convenu d'appeler le dans un contexte de
Big Screen TV se refléte entre autres TV en ligne dérange
dans le fait que les Big Screeners se davantage le
focalisent davantage sur l'action vue consommateur qu'a
a l'écran que les Small Screeners. la TV classique.
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" Par exemple, les
Big Screeners utili-
sent moins souvent

les ordinateurs en

parallele (<10%),
travaillent moins
souvent et s'occu-
pent moins de la
paperasse pendant
qu'ils regardent la
télévision (-8 %).

"'Des analyses de
régression complé-
mentaires montrent

que la taille de
'écran est également
un indice statistique-
ment significatif
pour l'attention
accordée aux spots
TV lorsqu'on arrive a
contréler des varia-
bles comme l'age, le
sexe, l'état civil ou la
taille du ménage. Les
Big Screeners accor-
dent également 8%
d'attention en plus au
sponsoring TV que
les Small Screeners.
Avec des Smart TV
de grande taille,
l'attention supplé-
mentaire accordée
aux annonces de
parrainage atteint 9%
et méme 18% pour
les grands écrans
compatibles 3D.

Attention a I'egard des spots TV

Réponse a la question: «Quelle attention avez-vous accordée
hier a la pub TV?» Valeurs indexées 100 = Small Screen

_—

Small Screen Big Screen

Source: étude Big Screen TV

On a ainsi pu relever dans le cadre de
['étude combien d'activités paralleles
(prédéfinies) les consommateurs
avaient pratiquées la veille du son-
dage pendant qu'ils regardaient la TV.
ILen résulte que les Big Screeners se
sont moins occupés de sept de ces
activités que le groupe de base des
Small Screeners.”” Il existe donc bel
et bien une corrélation entre la taille
de l'écran et les activités annexes.

'étude a par ailleurs permis de
confirmer l'existence d'un lien entre
l'attention accordée au programme et

== =

Big Screen Big Screen
Smart TV 3DTV

l'attention a 'égard des spots publi-
citaires: la plus grande attention des
Big Screeners face au programme
va de pair avec une attention nette-
ment supérieure pour la publicité TV.
Comparés aux Small Screeners, les
Big Screeners sont plus attentifs aux
spots (+11%) (voir illustration «At-
tention a l'égard des spots TV»)."

Selon les résultats de l'enquéte, la
tendance vers des écrans TV de plus
en plus grands constitue une bonne
nouvelle pour la télévision en général
et pour la publicité TV en particulier.
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Lessentiel en bref

* Leneuromarketing permet de
mieux cerner le consommateur
et ses processus décisionnels.

« Lintégration de procédés neuro-
scientifiques sert a comprendre
comment la publicité agit dans
la téte du consommateur, quelles
sont les zones du cerveau inter-
pelées, quelles sont les émotions et
réactions déclenchées ou comment
se déroulent les processus de déci-
sions chez le consommateur.

* Le neuromarketing livre d'in-
téressantes pistes sur l'effet des
marques fortes sur le cerveau, la
confirmation de l'importance des
émotions sur l'effet de la publicité
ou la preuve de la capacité du cer-
veau a apprendre inconsciemment.

» Pour une simple raison de co(ts,
les études et expériences neuro-
économiques ne remplacent pas
les analyses du marché et de l'effet
publicitaire classiques. Mais elles
livrent de précieux indices, utiles
dans les départements marketing
et communication.

Montrer clairement les effets de la
publicité dans la téte du consomma-
teur n'est pas une utopie, mais bien
une réalité grace au neuromarketing.
Ce sont plus précisément les procédés
neuroscientifiques qui révelent quelles
zones du cerveau sont activées par
des spots, des logos de marques, des
produits ou d'autres stimuli, et quelles
émotions et réactions peuvent ainsi
étre déclenchées. Les chercheurs
arrivent par ce biais a mieux cerner

le consommateur et ses décisions
d'achats. Le neuromarketing est éga-
lement intéressant pour les annon-
ceurs. Ses applications restent certes
limitées dans la pratique, mais ce sujet
passionnant mérite bien un détour.

Les principes

Les termes neurosciences, neuroéco-
nomie et neuromarketing sont parfois
utilisés comme des synonymes. Pour
étre plus précis, les neurosciences dé-
signent ['étude scientifique du systeme
nerveux, la neuroéconomie concerne
la jonction entre les sciences neurolo-
gigues et les sciences économiques,
tandis que le neuromarketing (appelé
aussi neurosciences du consommateur)
est l'application des neurosciences
dans le marketing et la communication.
Les neurosciences du consomma-

teur correspondent en réalité a une
recherche interdisciplinaire, a mi-che-
min entre les sciences cognitives, les
neurosciences et l'analyse de marché.

Mais quel que soit le terme utilisé,
'objectif est en fin de compte de mieux
comprendre ce qui pousse les indivi-
dus a prendre des décisions. Pour voir
comment ca marche concretement et
comment ces émotions peuvent a leur
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tour étre éventuellement influencées,
les neuroéconomistes étudient le
centre des pensées, des sentiments

et des actions de 'homme, autre-
ment dit le cerveau. Ils ont pour cela

a leur disposition différents procédés
techniques qui rendent le sujet du
neuromarketing a la fois particuliere-
ment passionnant et quelque peu
incommode. Ces procédés permettent
de visualiser l'univers mental et émo-
tionnel du consommateur ainsi que les
processus inconscients qui l'aident a
prendre des décisions. Ces formes de
recherche empruntées a la médecine
permettent une confrontation avec

le comportement décisionnel du con-
sommateur plus approfondie et plus
exacte que les procédés courants des
études de marché et de la psychologie
publicitaire. Le recours a des procédés
d'imagerie offre méme la possibilité de
mesurer les émotions et de les locali-
ser dans certaines zones du cerveau.
On espere ainsi pouvoir distinguer clai-
rement entre les décisions conscien-
tes et inconscientes et identifier les
facteurs d'influence sur ces décisions.

Les procédés

Afin de découvrir ce qui se passe
dans la téte du consommateur, on ne
disposait longtemps que de procédés
indirects. Deux méthodes se sont par-
ticulierement fait remarquer: la me-
sure de la variation du diametre de la
pupille (pupillométrie) et la mesure de



Apercu de procédeés choisis du neuromarketing

"Kenning/
Plassmann/Ahlert
(2007), p. 56.

2Kenning (2007),
p. 487s.

Electroencé-
phalographie (EEG):
méthode d'exploration
cérébrale qui mesure l'ac-
tivité électrique du cer-
veau par des électrodes
placées sur le cuir
chevelu.

Procédés d'imagerie

Activite électrique

Magnéto-
encéphalographie
(MEG): technique de
mesure des champs
magnétiques induits par
l'activité électrique
des neurones du
cerveau.

la résistance de la peau (activité élec-
trodermale). Grace a l'intégration des
neurosciences dans la recherche sur
le comportement des consommateurs,
de nouveaux outils permettent de jeter
un regard plus profond sur ce qui se
passe dans la téte du consommateur.

[l faut surtout faire une nette distinc-
tion entre deux procédés de mesura-
ge. D'une part les procédés soi-disant
électrophysiologiques, donc des mé-
thodes de mesure de lactivité élec-
trique du cerveau. En font notamment
partie l'encéphalographie électrique
et 'encéphalographie magnétique. De
l'autre les procédés de mesure des
processus métaboliques du cerveau,
comme la tomographie par émissions
de positrons ou encore l'imagerie par
ressource magnétique fonctionnel-

le (IRMf). La recherche épaulée par
IRMf, communément appelée «scan-
ner cérébral», est particulierement

Tomoscinti-
graphie par émis-
sions de positrons (TEP):
technique de médecine
nucléaire permettant
d'analyser les activités
métaboliques des
cellules.

Activiteé liée au métabolisme

appréciée des chercheurs, car il s'agit
d'un procédé non invasif qui est en
mesure de saisir plus ou moins globa-
lement les processus neuronaux. En
simplifiant a 'extréme, ces procédés
permettent de mesurer différentes
saturations en oxygene de la peau et
d'en mettre les résultats en corrélation
avec certaines fonctions cérébrales.
Chacun de nous en a probablement
déja vu des illustrations: il s'agit des
imageries structurelles du cerveau
dont les zones activées sont mises

en relief par des couleurs.! Il devient
ainsi possible de représenter les états
émotionnels des personnes soumises
au test simultanément avec des évé-
nements particuliers (généralement
des décisions que les sujets doivent
prendre). Cette méthode permet aussi
de visualiser des processus qui se
déroulent inconsciemment.? Ce sont
probablement ces images impres-
sionnantes du cerveau que l'on semble
pouvoir observer pendant qu'il pense
qui ont popularisé U'IRMf (voir les illus-
trations «Apercu de procédés choisis
du neuromarketing»).

Procédés psychophysiologiques

Imagerie par
résonance magné-
tique fonctionnelle
(IRMf): mesure d'activités
métaboliques sur la base
des variations hémo-
dynamiques.

nerveux periphérique

Activite
du systeme

Mesure de la
fréquence cardia-
que et du pouls: mesure
de lintensité des varia-
tions d'activation par le
biais des battements du
ceceur et du pouls.

Activite
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Activite des

muscles du visage

du systeme

Mesure de
la résistance de
la peau: mesure de
l'intensité des variations
d'activation par le biais
des changements de
la résistance de la
peau.

Source: propre présentation basée sur
Kenning/Plassmann/Ahlert (2007), p. 57.

Expérience:

prix et perception du godt

Un exemple montre comment l'IRMf
permet de mieux comprendre les effets
des mesures de marketing. Dans une
expérience désormais bien connue,
des chercheurs du California Institute
of Technology ont invité 20 personnes
a tester des vins. Alors que les parti-
cipants a l'enquéte pensaient golter
cing crus de différentes catégories de
prix, on leur a en réalité servi unique-
ment deux vins, a plusieurs reprises,
mais portant différentes étiquettes.

Un premier vin a été proposé une fois
avec l'indication du juste prix (5 dollars)
et ensuite avec un prix absolument
excessif (45 dollars). Le deuxieme vin

a quant a lui été soumis d'abord avec
son véritable prix (90 dollars), puis a un
prix nettement inférieur (10 dollars). Un
troisieme vin (35 dollars) a simplement
servi de variable de controle. Les parti-
cipants étaient invités a tester le vin et
a juger le goGt. Au méme moment, les
chercheurs analysaient a 'aide de l'IRMf
leur activité cérébrale. Peu de surprise:

cardiaque

Mesure du

d'activation.

Activite
des yeux

comme on pouvait s'y attendre, les

vins prétendument plus chers ont été
mieux jugés par rapport a leur golt que
les crus soi-disant bon marché - avec
l'idée précongue que les bons vins sont
souvent chers. Ce qui étonne toutefois
beaucoup, c'est qu'avec les vins censés
étre plus chers, le scanner a lui aussi
affiché des saturations en oxygéne plus
élevées dans le cortex orbitofrontal.
Cette partie du cerveau fait partie du
systéme de récompense et de recher-
che de plaisir, par exemple par rapport
a des odeurs ou des saveurs. Le vin
prétendument plus cher plaisait effecti-
vement davantage aux personnes sou-
mises au test. Le jugement plus positif
sur le vin plus cher n'était donc pas le
résultat d'un processus de rationalisa-
tion («ce qui est plus cher est forcément
meilleur»). C'est bel et bien |'étiquette
du prix qui a modifié l'activité de la zone
cérébrale évoquée; les participants

au test ont en effet davantage eu de
plaisir avec les vins «plus chers ».3

Electro-
myographie du visage
(EMG): technique permet-
tant de mesurer l'expression
en attribuant les mouvements
des différents muscles aux
expressions du visage
(«Facial Acting Coding
System»)

mouvement des yeux
et pupillométrie: mesure
des mouvements de la pupille
comme indice pour la percep-
tion de stimuli et changement de
la taille de la pupille comme
indice pour les variations

3Voir Plassmann/
O'Doherty/Shiv/
Rangel (2008).
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° Ahlert/Hubertus
(2010), p. 61.

¢Varan et al. (2015).
7 Stipp (2015), p. 121.

Mise en application du neuromarketing

La recherche neuroéconomique peut
en principe fournir des éclaircisse-
ments sur tous les grands centres
d'intérét du marketing, c'est-a-dire sur
les thémes de la communication, de la
perception et conception des prix, de la
création d'un produit et de son embal-
lage ainsi que de la distribution. Ce qui
attire cependant surtout 'attention,

ce sont les themes de la gestion des
marques, de 'élaboration de marques
et de leur positionnement ainsi que,
plus généralement, de la recherche
sur le comportement d'achat. Il est
évident que beaucoup de révélations
aujourd’hui rendues publiques sous
'appellation «neuromarketing» ne sont
pas vraiment nouvelles. Il s'agit donc de
relativiser un peu. La psychologie, par
exemple, se penche depuis un certain
temps déja sur les performances de

la mémoire, sur les émotions et les
perceptions inconscientes. Les experts
tombent néanmoins d'accord pour dire
qu'avant 'émergence du neuromarke-
ting, il manquait un véhicule pour ras-
sembler les conclusions des disciplines
de recherche les plus diverses afin de
les rendre accessibles et praticables
pour le marketing.*

Des questions se posent alors sur
l'importance du neuromarketing dans
sa transposition quotidienne, donc

par exemple pour les responsables de
marques d'une entreprise. Le neuro-
marketing va-t-il a l'avenir remplacer
['étude de marché classique? Les spots
publicitaires seront-ils testés avant
leur diffusion a l'aide d'imageries a
résonance magnétique fonctionnelles?

De tels scénarios sont plutét improba-
bles. Il est évident gu'on ne peut pas
avoir systématiquement recours au
scanner pour répondre a des ques-
tions concrétes: les ressources tant
financieres que temporelles néces-
saires a la réalisation d'études neuro-
économiques sont considérables. Si
l'investissement matériel est impor-

tant, le nombre de cas évalués reste
généralement plutdt faible. Ce sont la
précisément les principales critiques
régulierement adressées a l'encontre
de la recherche neuroéconomique.
Des séries d'études scientifiguement
étayées peuvent facilement s'étendre
sur plusieurs mois et occasionner
des co(ts a six chiffres. Mais, surtout,
linterprétation des résultats de
'enquéte est complexe et nettement
moins intuitive que les parties du cer-
veau mises en relief par des couleurs
vives ne le laissent supposer.® A cela
s'ajoute le fait que les conclusions
résultant des différents processus
neuroscientifiques peuvent diverger. Il
convient donc de porter a chaque fois
un regard critique sur la fiabilité et la
validité des méthodes disponibles.®
Pourtant, cela ne fait sGrement pas de
mal si des responsables de marketing
d'entreprises se familiarisent avec
certains enseignements des neuro-
sciences. De nombreuses études et
expérimentations prouvent en effet
que les neurosciences peuvent tout a
fait étre profitables au marketing.’

Conclusions pour le marketing

Il est par exemple utile pour le mar-
keting d'apprendre qu'a eux seuls, de
subtils signaux de notre environne-
ment peuvent durablement influencer
le comportement des clients. Il suffit
souvent de signes infimes, comme
une odeur, une brochure posée au
bon endroit, l'adaptation du logo d’'une
marque, pour activer certains modes
de comportement subliminaux dont
les clients ne sont rationnellement
pas conscients et qu'ils n‘arrivent eux-
mémes pas a expliquer. Le processus
intégral de la perception — réception
du signal, déchiffrage de la significa-
tion, activation du comportement - se
passe dans le subconscient humain.

Les neurosciences nomment ce pro-
cessus «Priming» et les signaux de
base des «codes». Il est par conséquent
logique que ces codes et le «Pri-

ming» qu'ils induisent ont un impact
particulierement déterminant sur le
comportement lorsqu’ils sont pergus
pendant ou juste avant une situation
d'achat.t Concretement, cela signifie
que, contrairement aux idées recues,
les achats de marques ne résultent pas
forcément d’'un processus conscient

et rationnel? Par conséquent, il n'est
pas recommandé de négliger le role
des émotions dans la décision d'achat.

Les neurosciences peuvent
répondre concrétement a des
questions telles que:

« Comment une publicité affective
agit-elle?

« Quel est l'effet publicitaire généré
par des personnalités?

» Comment les consommateurs
choisissent-ils leur marque favorite
parmi toutes celles qui leur sont
proposées?

+ Quelle est l'influence d'une marque
lors de décisions d'achats simples
ou compliquées?

* Y a-t-il des similitudes entre la
personnalité humaine et celle d'une
marque?

« Comment les informations au sujet
de marques influencent-elles les
golts des consommateurs?

* Quelles sont les structures du
cerveau qui favorisent la fidélité
du client?

» Etquelles sont les parties du
cerveau amenant le consommateur
a payer plus facilement?

A comp. avec Solnais et al. (2013), p. 72ss;
Kenning et al. (2007), p. 59
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Une autre conclusion importante con-
cerne la capacité du cerveau humain de
pouvoir apprendre implicitement, donc
inconsciemment. Le cerveau peut tout
a fait recueillir des informations plus

ou moins en passant avant de les traiter
et de les emmagasiner. Autrement dit,
aucune attention consciente et concen-
trée n'est nécessaire pour apprendre.
Cette révélation remet bien des choses
en question que de nombreux respon-
sables de marketing ont prises pendant
des décennies comme des bases
inébranlables, par exemple la validité
du modele AIDA.'® Quand des expé-
riences neuroéconomiques apportent
la preuve que la communication peut
méme induire un effet lorsque les con-
sommateurs ne s'en souviennent plus,
la publicité apparait elle aussi sous une
autre lumiére face a des situations de
faible implication (low involvement). Les
décisions qu'ils prendront plus tard sont
néanmoins marquées durablement par
les informations recueillies et traitées
inconsciemment. Cela fait comprendre
qu'il faudrait a tout prix compléter par
d'autres unités de mesure les indica-
teurs classiques de l'effet publicitaire
que sont la reconnaissance et la mémo-
risation.

Quant aux connaissances profondes
sur la complexité du cerveau humain
que les neurosciences ont transmi-
ses au marketing, si elles ne sont pas
vraiment nouvelles, elles n'en restent
pas moins intéressantes. Pour étudier
le fonctionnement du consommateur,
on s'est pendant des années basé sur
un modele cérébral hémisphérigue.
Selon cette thése, le cerveau est divisé
en deux parties: 'hémisphére gau-
che, ou est traité le langage et qui est
responsable des décisions rationnelles
et analytiques, et 'hémispheére droit
empathique, qui a une vue d'ensem-
ble et déclenche les émotions. On se
disait par conséquent que, selon qu'elle
s'adresse a I'hémisphére gauche ou
droit, la publicité avait le choix entre
une approche du consommateur plutot

8 Scheier/Held
(2012), p. bé4ss.

?Raab/Gerns-
heimer/Schindler
(2009), p. 15.

19 Scheier/Held
(2012), p. 57s.



" Kenning (2010), p. 37.
2ibidem, p. 36.
3 ibidem, p. 33.

basée sur le texte et la raison et une
autre utilisant l'image et l'émotion. Il
est entre-temps clair qu'il s'agit la d'une
simplification extrémement grossiére et
tout simplement erronée au niveau des
neurosciences de la structure haute-
ment complexe du cerveau humain. S'il
est certes divisé en deux hémispheres,
ceux-ci sont composés de milliards de
cellules nerveuses dont des milliers
sont reliées entre elles. Les innom-
brables synapses constituent un réseau
d'une complexité insondable qu'il est
absolument impossible de réduire a
deux simples variantes d'approche. La
théorie des hémisphéres a depuis été
complétement révisée."

D'une part, afin de mieux comprendre
le consommateur et ses processus
décisionnels, les neurosciences sont
donc en mesure de relativiser certaines
suppositions, longtemps partagées
dans le marketing et la communication,
en proposant d'autres pistes. Cela ne
veut évidemment pas dire pour autant
que tous les enseignements par rapport
au comportement du consommateur,
apportés jusqu'ici par la psychologie

ou l'étude empirique du marché, soient
faux et qu'il faudrait en conséquence
les rejeter. Cela signifie simplement que
les méthodes appliquées jusqu'ici ne
suffisent peut-étre pas a elles seules
pour décrire en détail et mieux faire
comprendre le comportement du con-
sommateur, ses émotions ou encore les
processus d'apprentissage et de prise
de décision.

D'autre part, les neurosciences arrivent
aussi a expliciter les enseignements
que le marketing applique déja judicieu-
sement. On estime par exemple que des
marques fortes ont autant d'importance
parce gu'elles ont une fonction d'orien-
tation pour le consommateur. Plus
particulierement face a des situations
marquées par une offre fort variée ou
des produits plus ou moins échangea-

bles, le consommateur parvient selon
cette hypothése a mieux s'orienter
grace aux soi-disant «marques phares»
(voir également chapitres «Attitude»

et «Environnement de diffusion»). Les
neurosciences peuvent désormais ap-
porter la preuve de l'existence méme de
ces marques phares. Elles montrent en
effet que les marques fortes induisent
une décongestion des structures corti-
cales impliquées dans la recherche
rationnelle de décisions - face a une
marque forte, le cerveau doit donc ef-
fectivement fournir moins d'effort pour
prendre une décision. En méme temps,
on constate une plus grande stimulation
des zones du cerveau qui s'occupent

de l'intégration des émotions dans le
processus décisionnel.”? Confirmation
convaincante pour la gestion d'entre-
prise.

Vu sous cet angle, il faudrait peut-étre
définir la neuroéconomie a la maniére
de Peter Kenning, chercheur en marke-
ting a la Zeppelin Universitat Friedrichs-
hafen, comme «la possibilité d'un
élargissement durable des perspectives
dans la recherche en marketing».”® Le
neuromarketing offre ainsi l'occasion

au marketing de vérifier une fois

encore sous une autre perspective des
hypothéses et paradigmes longtemps
considérés comme irréfutables et, le
cas échéant, de se réjouir de cette con-
firmation ou de repenser ces paradig-
mes s'il le faut.
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Efficience.

Effets crossmedia.

La partie «Effet» approfondit trois
theémes consacrés a la définition, a
la mesure et a l'évaluation de l'effet
publicitaire.

Le chapitre «Objectifs» se penche sur
les différents types d'objectifs publi-
citaires et sur leur attribution tout au
long du processus de décision d'achat,
autrement dit le chemin parcouru par
le consommateur de l'évaluation de
différents produits a l'achat final. Le
réle de la télévision dans ce processus
y est également défini.

Le chapitre «Efficience» explique
pourquoi il est important de distinguer
les effets publicitaires a court terme

de ceux a moyen et a long terme et
pour quelle raison les deux genres
d'effets sont importants pour le
succes d'une entreprise. Ce chapitre
révele également que la rentabilité a
court terme et le succes a long terme
ne sont pas incompatibles si l'on a la
clairvoyance de miser sur les bons
médias.

De quelle maniere différents médias
peuvent se compléter et ainsi ren-
forcer leur impact dans le cadre d’'une
campagne crossmedia est le theme du
chapitre «Effets crossmedia». Signifi-
cation du crossmedia dans la pratique
et définition d'un média majeur com-
pletent le chapitre.

Objectifs



Effet.
Objectifs.

Lessentiel en bref

« (e sont surtout les objectifs publi-
citaires extraéconomiques qui
sont pertinents pour réussir une
campagne de marketing.

« Les objectifs publicitaires peuvent
porter sur la connaissance d'une
marque ou d'un produit («noto-
riété»), sur les attitudes («<image»)
ou sur le comportement du con-
sommateur.

« Certains objectifs publicitaires
peuvent également étre définis
pendant le processus de décision
d'achat.

« La stratégie se place entre l'objectif
et la mesure publicitaire, c'est elle
qui trace la voie pour atteindre le
but fixé.

Un objectif peut d'abord étre défini
comme un «état futur souhaité». Les
objectifs publicitaires représentent
en conséquence des états a atteindre
grace aux moyens de communication
a disposition. Ces objectifs publici-
taires ne sont évidemment pas des
facteurs isolés mais relévent des
objectifs du marketing qui, a leur tour,
sont intégrés dans le systéeme cible de
l'entreprise.

Selon l'angle de vue, les objectifs
publicitaires peuvent étre observés

et formulés différemment. Il est par
exemple possible de distinguer entre
les objectifs publicitaires économiques
et communicationnels. Une distinction
entre les différents objectifs publi-
citaires peut également étre établie
par rapport au cycle de vie de la
marque ou du produit de la publicité
en question. On peut donc différencier
différents types de publicités, a savoir
de lancement, d’expansion et de
conservation. Enfin, les objectifs publi-
citaires peuvent étre décrits au cours
du soi-disant processus de décision
d'achat (Consumer Decision Journey).

Différentes sortes d'objectifs
publicitaires

Dans les sciences et la recherche, on
fait généralement la différence entre
des valeurs cibles économiques et
extraéconomiques: les objectifs publi-
citaires économiques sont des objectifs
orientés sur des données monétaires
(par exemple bénéfice, chiffre d'affai-
res ou parts de marché) (voir chapitre
«Efficience»). Ces données dépendent
de la publicité, mais aussi de nom-
breux autres facteurs (comme les
délais de livraison ou la disponibilité
du produit). Elles sont souvent moins
pratiques. Quand il est question
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d'objectifs publicitaires, on pense en
principe d'abord aux objectifs («extra-
économiques») de la communica-
tion. Plut6t que d'étre subordonnés
aux objectifs économiques, ils les
conditionnent. Dans le cas typique, ils
se réferent a la connaissance d'une
marque ou d'un produit («notoriété»),
a l'attitude («image») ou a certaines
actions du consommateur («comporte-
ment»). Dans la pratique des entre-
prises, lorsqu'il s'agit de définir les
objectifs publicitaires, on ne distingue
souvent qu'entre «ventes» (écono-
mique) et «entretien de la marque»
(extraéconomique), méme si les deux
signifient au fond la méme chose.

Une chose devient cependant évidente:
toute publicité ne peut et ne doit pas

a tout prix booster directement les
ventes.? Les effets immédiats d'une
mesure publicitaire sur le chiffre
d'affaires sont au meilleur des cas
une part du succes publicitaire global.
En effet, dit treés clairement, chaque
destinataire d'un message publicitaire
ne va pas aussitot se précipiter a la
prochaine caisse pour régler un achat.
D'un autre coté, les destinataires de

la publicité ne vont pas non plus se
transformer d'un seul coup d'individus
désintéressés en acheteurs convain-
cus. Ce changement se fait progres-
sivement, au fil du temps. C'est sur

" A ce sujet et pour
la suite, Esch (sans
année).

? Lavidge/Steiner
(1961).
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¥ Schweiger/
Schrattenecker
(2012).

“Hanssens et al.
(2014).

ce constat fondamental que sont en
principe basés tous les modéles con-
nus pour mesurer l'effet publicitaire.

Il permet par ailleurs de distinguer
entre les composantes cognitives,
émotionnelles/affectives et conatives
de l'effet publicitaire, c'est-a-dire entre
les composantes de la perception, de
l'attitude et du comportement.

Les objectifs publicitaires communica-
tionnels peuvent a leur tour logique-
ment étre distingués entre objectifs
cognitifs, affectifs et conatifs, respec-
tivement entre objectifs de notoriété,
objectifs d'image et objectifs de com-
portement (voir encadré «Objectifs
publicitaires»).

Il est évidemment important pour les
décideurs du marketing d'en savoir
plus sur les liens éventuels entre ces
objectifs publicitaires communica-
tionnels et les buts économiques tels
que les transactions ou le chiffre d'af-
faires. Des conclusions intéressantes
ont été livrées par une étude interna-
tionale réunissant les Universités de
Californie, de Boston, de Lancaster,

Objectifs publicitaires

Objectifs de notoriété
Les soi-disant objectifs de notoriété (appelés aussi objectifs cognitifs) s'orientent sur la

réception et le traitement d'informations. Quelques exemples de cibles cognitives: percep-
tion d'un spot publicitaire, notoriété de marques et de produits, connaissance de certaines
propriétés ou qualités du produit.

Objectifs d'image
Les objectifs d'image (appelés aussi objectifs affectifs ou émotionnels) sont visés lorsqu'il
s'agit de positionner un produit, de se démarquer de la concurrence ou de créer des pré-
férences. Quelques exemples de cibles affectives: intérét pour des produits, attitudes et
image, expérience émotionnelle, satisfaction.

Objectifs de comportement
Les objectifs de comportement (appelés aussi objectifs conatifs) s'orientent sur le déclen-

chement d'intentions comportementales concretes face a l'achat. Quelques exemples d'ob-
jectifs conatifs: intention d'achat, achat a l'essai, achat répété, Cross-Selling, recommanda-
tion/bouche-a-oreille.*

de Paris et d'Istanbul.® Elle révele gu'il
existe bel et bien des rapports positifs,
statistiquement significatifs, entre les
trois catégories d'objectifs publicitaires
mentionnés et le chiffre d'affaires.
L'enquéte trouve surtout révélateur le
lien entre les attitudes positives des
consommateurs a 'égard d'une marque
(«<image ») et les ventes. Elle montre
cependant aussi que le rapport entre
les buts communicationnels et écono-
miques peuvent, selon la catégorie du
produit, étre trés différents.

Objectifs publicitaires pendant le
processus de décision d’achat

Une possibilité axée sur la pratique
pour systématiser différents objectifs
publicitaires est offerte par l'orientation
vers le processus de décision d'achat
du consommateur. Ces objectifs ont
longtemps été définis comme «Purcha-
se Funnel» ou «entonnoirs d'achat»

au cours des phases «notoriété»,

Processus de decision d’'achat

Prise en
considération

Recomman-
dation

En se référant a McKinsey (2011/2014)

«familiarité», «considération d'achat»,
«achat» et «loyauté». Cette facon de
représenter les choses reposait sur
l'idée d'un processus linéaire de prise
de conscience et de décision du con-
sommateur.®

Entre-temps, l'avis est largement
répandu que la réalité des processus
de formation d'opinion et de décision
est bien plus complexe: la commu-
nication entre les entreprises et les
consommateurs ne fonctionne plus
aujourd’hui exclusivement via les
canaux de communication classiques
et dans une seule direction, c'est-a-
dire de l'entreprise vers le consomma-
teur. De nos jours, les consommateurs
ont a leur disposition de nombreuses
sources d'information. Ils peuvent
directement communiquer sur les ré-
seaux sociaux avec les entreprises ou
échanger a l'infini leur avis avec d'au-
tres consommateurs. Nul besoin non
plus, contrairement a avant, de faire a
tout prix ses propres expériences avec
les produits puisqu'on peut profiter
des expériences d'autres consomma-
teurs, disponibles sur toutes sortes de
sites Internet et de réseaux sociaux,
sous forme d'évaluations de produits
et de comptes rendus.
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Expérience

C'est précisément en raison du nombre
élevé de possibilités d'informations,
entre autres, que le «processus de déci-
sion d'achat» typique du consommateur
se passe aujourd’hui probablement de
fagon moins linéaire qu'a travers des
boucles successives. Dans les différen-
tes phases, ce sont des objectifs publi-
citaires fort divergents qui viennent se
mettre au premier plan (voir illustration
«Processus de décision d'achat»).

Ce qui importe d'abord pour la consti-
tution d'une marque et une éventuelle
décision d'achat, c'est que le consom-
mateur entre tout simplement en con-
tact avec la marque, que son attention
soit attiré vers la marque, qu'il arrive
a batir une certaine notoriété et fami-
liarité avec la marque, qu'il adopte des
attitudes positives a son égard et qu'il
en tienne fondamentalement compte
pour ce qui est des décisions d'achat.
Autrement dit: ce qui compte, c'est que
la marque se place dans le lot perti-
nent de marques du consommateur.

Ce lot pertinent n'est pas une donnée
fixe dans le modele de processus de
décision d'achat. Il est évident que les
marques qui ont une grande chance
d'étre ultérieurement intégrées au

°Le Purchase Funnel
correspond donc au
fond a un élargisse-
ment de la bien con-
nue formule AIDA qui
décrit le chemin vers
l'achat en quatre éta-
pes successives: la
notoriété du produit
(Attention) conduit
d'abord a s'intéres-
ser a lui (Interest),
puis a en avoir envie
(Desire) et enfin a
l'acheter (Action).
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Decouverte de nouveaux produits

Pub TV

Pub dans la presse

Pub sur Internet

Pub extérieure

Direct Mails / pub par la poste
Pub sur réseaux sociaux

Pub radio

Pub sur appareils mobiles

Pub dans les jeux / jeux vidéo

15-39 ans: 69%
40-59 ans: 73%
60 anset+: 72%

Réponse a la question: <Comment étes-
vous rendu attentif a des marques et des
produits intéressants?» Indications en
pour-cent (jusqu'a 3 citations possibles)

Pub sur TELETEXT

Source: étude Médias du futur 2020

processus d'évaluation sont celles
qui ont primo une grande notoriété et

secundo une image de marque positive.

Des sources d'information supplémen-
taires et supposées neutres, que les
consommateurs considerent comme
particulierement sérieuses et fiables,
gagnent en importance au cours de
cette deuxieme phase de 'évaluation
(comme le bouche-a-oreille).

Il est également avéré que les marques
a notoriété élevée occupent une meil-
leure position au moment de l'achat.
C'est surtout le cas quand l'intérét
personnel des consommateurs pour le
produit est minime ou lorsque les con-
sommateurs n'ont pas de connaissance
approfondie de la catégorie du produit
ou du service. La fonction de la marque
comme signal de qualité porte alors
ses fruits: les consommateurs esti-
ment souvent que les marques a forte
notoriété ont un succés qui les rend
crédibles. En plus, les marques fami-

lieres aident a reconnaitre des produits
et donnent ainsi une orientation efficace
lors de la décision d'achat.

Pendant la phase succédant a l'achat,
les expériences d'aprés-achat impre-
gnent l'attitude du consommateur a
'égard de la marque et le produit ainsi
que les attentes en vue d'un éventuel
futur achat.

De la phase aprés-achat dépend par
ailleurs quelle forme de recomman-
dation le consommateur va donner

a d'autres clients (bouche-a-oreille
positif ou négatif). Ces recommanda-
tions s'integrent quant a elles dans le
processus d'évaluation d'autres clients.

Cette phase est également cruciale
pour la loyauté du consommateur.
Au cours du prochain processus de
décision d'achat, les marques a forte
loyauté se retrouveront dans une
position privilégiée, car l'aprés-achat
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Influence sur la décision d’achat

Pub TV

Pub dans la presse

Pub sur Internet

Direct Mails / pub par la poste
Pub extérieure

Pub sur réseaux sociaux

Pub sur appareils mobiles
Pub radio | 2

Pub dans les jeux / jeux vidéo |1

Pub sur TELETEXT |0

15-39 ans: 36%
40-59 ans: 33%
60 ans et +: 28%

Réponse a la question: «Que diriez-vous: quelle
est la forme publicitaire qui a le plus d'influence sur
vos décisions d'achat?» Indications en pour-cent

Source: étude Médias du futur 2020

est forcément suivi de l'avant-achat: le
degré de loyauté vis-a-vis d'un produit

ou d'une marque influe également sur

les fréquences d'utilisation, les achats
répétés et le Cross-Selling.

Le rdle de la TV pendant la décision
d’'achat

Deux études soulignent le role impor-
tant qu'occupe la télévision tout au long
du processus de décision d'achat. La
série d'études Médias du futur parvient
ainsi a la conclusion que la TV est im-
battable en tant que média publicitaire
lorsqu'il s'agit d'attirer l'attention sur
des marques ou des produits intéres-
sants: pour plus de 70% des consom-
mateurs, elle est méme le meilleur
meédia publicitaire tout court pour faire
découvrir de nouveaux produits — et
cela, dans les mémes proportions a tra-
vers toutes les tranches d'age. Lors des
phases de considération et d'évaluation
décrites ci-dessus, la presse écrite, la
publicité sur Internet ou l'affichage n'ont

de loin pas la méme valeur aux yeux
des consommateurs que la TV (voir
illustration «Découverte de nouveaux
produits»).

La publicité TV n'informe cependant pas
seulement trés bien sur les nouveaux
produits, elle est aussi la forme publi-
citaire qui a la plus grande influence
sur la décision d'achat parmi tous les
médias. Plus d'un panéliste sur trois
indique avoir surtout été influencé lors
de ses décisions d'achat par la publicité
TV. Dans cette phase déterminante du
processus de décision, la publicité TV

a donc nettement plus d'importance
aux yeux des consommateurs que

les annonces dans la presse écrite,

la publicité sur Internet, les courriels
directs, l'affichage ou encore la publicité
sur les réseaux sociaux. Comparées a
la TV, toutes ces formes publicitaires

ne jouent donc qu'un moindre role lors
de la décision d'achat (voir illustration
«Influence sur la décision d'achat»).
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¢ Dans le secteur
des biens de
consommation
courante (FMCG),
'étude a révélé
que le recours a

la TV avait permis
de renforcer la
notoriété de 70% a
87 % en moyenne
(indice 124, resp.
24%). Les mesures
TV ont par ailleurs
poussé la cote

de sympathie de
47% a 55% (indice
118, resp. 18 %) et
fait progresser la
disposition d'achat
de 7% (indice 107).
Le plus fort effet

a pu étre constaté
pour ce qui est du
déclenchement de
l'achat: le nombre
des achats ef-
fectifs au sein du
groupe qui avait
eu un contact avec
la publicité TV en
question était en
moyenne supé-
rieur de 39 %
(indice 139) a celui
des consomma-
teurs qui n'avaient
eu aucun contact
TV (54% vs 39 %).

Influence de la publicité pour les produits

de consommation courante

Progression des objectifs publicitaires notoriété, sympathie, disposition

aux achats et achat, en pour-cent

Notoriété

Sympathie

Disposition a l'achat

Comportement d’achat

B Contacts publicitaires TV
[l Contacts publicitaires presse

Source: étude sur l'effet publicitaire

L'Etude sur l'effet publicitaire arrive
elle aussi au méme résultat: parmi tous
les médias, la TV est celui qui se montre
le plus payant pour atteindre les dif-
férents objectifs publicitaires (les points
suivants ont été pris en compte dans

le cadre de ['étude: notoriété, sympa-
thie, disponibilité d'achat et achat) (voir
illustration «Influence de la publicité
pour les produits de consommation
courante»).t

De lobjectif a la mesure en passant
par la stratégie: études de cas

Quel que soit l'objectif suivi, le premier
pas sur la voie d'une campagne réussie
consiste a créer en interne les condi-
tions pour une communication réussie.
Il faut clairement savoir quel position-
nement du produit ou de la marque

est visé, quel message le spot publici-
taire est censé communiquer et quel

groupe cible il s'agit d'atteindre — ces
points sont fixés par la stratégie de
marketing de l'entreprise, respecti-
vement dans la stratégie de commu-
nication du produit en question.

Cette exigence d'une stratégie claire
n'est d'ailleurs banale qu'en appa-
rence. En réalité, on constate bien
souvent que du c6té des annonceurs
les personnes impliquées ne sont
pas toujours sur la méme longueur
d'onde quant a la forme publicitaire
a adopter pour un produit ou une
marque.

Cependant, une fois l'objectif et la
stratégie fixés, plus rien ne peut
empécher le succes d'une campagne
TV. Les différentes études de cas
rassemblées dans cette brochure

montrent a quoi cela peut ressembler.
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Effet.
Efficience.

Lessentiel en bref

» Lorsqu'il est question d'efficience
dans la planification média, il
convient de tenir compte des effets
de la publicité a court, a moyen et
a long terme.

- Différentes études en témoignent:
la rentabilité a court terme et
l'efficacité a long terme ne sont
pas forcément en contradiction.

« C'estjustement la publicité TV qui,
outre le fait de générer des ventes
a court terme, contribue bien
au-dela de la campagne a conso-
lider une marque, a augmenter la
part de clients fideles, a générer
des achats répétés et a booster
le chiffre d'affaires a long terme.

Efficience 70 | /1

Succes et efficience publicitaires

Objectif Objectif
publicitaire publicitaire
i
publicitaire Efficience
publicitaire

La discussion autour de l'efficacité et personnes en contact avec la publicité
de l'efficience de la publicité est aussi (destinataires). Des réactions qui sont
vieille que la publicité elle-méme. Les d'ailleurs extrémement variables. Elles
entreprises font de la publicité pour peuvent par exemple s'exprimer a
vendre des produits et, évidemment, travers un comportement tres concret,
chaque entrepreneur voudrait limiter comme l'achat du produit de la publi-
autant que possible les moyens inves- cité, mais elles peuvent aussi consister
tis ou au moins en tirer le maximum. en un changement d'abord impercep-
Les modéles de ROl classiques se tible, comme l'évolution d'une attitude
révelent a cet égard souvent insuffi- ou la naissance d'une préférence pour
sants. La publicité ne se répercute en la marque.
effet pas seulement a court terme sur
les ventes, elle agit aussi a moyen et a Le succes publicitaire met cet effet
long terme — par exemple sur l'attitude publicitaire en rapport avec l'objectif
des consommateurs vis-a-vis d'un pro-  publicitaire (rapport objectif Output).!
duit ou d'une marque. Pour ce qui est Le succes publicitaire répond donc a
de l'efficience de différentes mesures la question si et combien une mesure
publicitaires, il faudrait en conséquen- publicitaire a réellement contribué a
ce distinguer le succes publicitaire a atteindre l'objectif fixé. Et tout comme
court terme de celui a plus long terme. il est possible de distinguer les objec-

tifs économiques des objectifs com-
Explication terminologique municationnels, on peut aussi faire la
Effet, succes, efficacité et efficience distinction entre succes économique et
publicitaires — les termes servant succes communicationnel des mesu-
a mesurer le succes de la publicité res publicitaires. Les frontiéres entre
ne sont pas toujours utilisés dans les deux sont naturellement fluctuan-
un sens unitaire. Explication termi- tes: lorsque la notoriété, les attitudes
nologique (voir illustration «Succes et les préférences se répercutent
et efficience publicitaires»): 'effet réellement sur un comportement
publicitaire désigne en premier lieu (d'achat), le succés publicitaire devient ' Reinecke/Janz
toute forme de réaction provenant de un succes économique. (2007), p. 223.
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Grands axes relatifs a la mesure de l'effet publicitaire

Objectif visé: Quelle sorte d'effet publicitaire est attendu et doit-on mesurer?

Parameétre caractéristique: Quels parametres caractéristiques permettent le mieux
de décrire cet effet? Les facteurs caractéristiques mesurés sont-ils vraiment des
indicateurs permettant de conclure que l'objectif publicitaire a été atteint?

Méthode de mesure: Quelles méthodes permettent le mieux de rassembler les
indicateurs définis (observation, sondage ou expérience, recherche de laboratoire
ou de terrain)?

Référence temporelle de la mesure: Quel intervalle faut-il choisir pour l'enquéte?
S'agit-il de saisir des effets de court ou de long terme?

Prise en compte d’effets de rayonnement: Comment peut-on tenir compte des effets
de mesures publicitaires précédentes, proches dans le temps (effets Spill-over et
Carry-over)?

Prise en compte de variables modératrices: Quelle influence ont d'autres facteurs
(par exemple la situation de la concurrence, l'implication, l'expérience avec le produit
ou la marque) sur l'effet publicitaire, et peut-on controler ces variables lors de la
mesure?

2 Reinecke/Janz
(2007), p. 223.

Lefficience publicitaire, en revanche,
met 'effet publicitaire en rapport avec
les moyens investis (rapport Output-In-
put)? et décrit par conséquent la ren-
tabilité d'une mesure publicitaire. Elle
souleve donc la question si le recours
aux mesures publicitaires par rapport
aux moyens investis et au résultat s'est
révélé payant. Les termes efficience
publicitaire et rentabilité publicitaire
sont en régle générale utilisés comme
des synonymes.

Tout cela nous fait toutefois aussi
comprendre une chose: une discussion
sur le succes publicitaire et l'efficience
publicitaire n'est pas possible si l'on

néglige l'effet publicitaire et la ques-
tion de la mesure des effets publici-
taires a court, a moyen et a long terme
(voir encadré «Grands axes relatifs a
la mesure de l'effet publicitaire»).

Effets publicitaires a court

et a long terme

La publicité est pour une entreprise
d'une part responsable du succés
commercial a court terme et de l'autre
chargée de missions stratégiques a
long terme, par exemple lorsqu'il est
question de l'entretien d'une marque,
de son positionnement ou de la consoli-
dation de la loyauté des clients. Il va de
soi que de tels objectifs publicitaires ne

peuvent pas étre atteints du jour au len-
demain et qu'ils demandent au contraire
une certaine endurance dans la com-
munication et par conséquent certains
investissements. Les considérations de
succes a court terme ne devraient en
principe méme pas remettre en ques-
tion la poursuite de tels objectifs a long
terme des entreprises. Mais la réalité
est comme toujours différente.?

Les entreprises sont souvent livrées

a une pression du succes et du temps
tellement forte que des investisse-
ments a plus long terme sont soi-
disant difficilement justifiables. Les
débats budgétaires tournent alors ra-
pidement autour des effets de vente a
court terme des mesures publicitaires.
Tous les deux sont pourtant d'impor-
tance égale: la rentabilité a court
terme et 'efficience a long terme.

On ne soulignera jamais assez que les
entreprises qui optimisent la publicité
classique uniquement pour vendre
plus a court terme négligent une

part essentielle de 'effet publicitaire.
En évaluant l'efficience de différents
médias, il faudrait toujours s'appuyer
sur un mix équilibré de parametres ca-
ractéristiques qui comprend les effets
aussi bien a court qu'a long terme.*

Plusieurs études, qui se sont récem-
ment consacrées aux divers aspects
de '«efficience», ont révélé de maniere
relativement explicite comment les
effets a court et a long terme s'har-
monisaient pour assurer ensemble

le succés de l'entreprise.
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Publicité TV: rentable a court terme,
efficace a long terme

Les différentes études de cas de cette
brochure montrent a quel point la TV
agit efficacement a court terme sur
les ventes (voir aussi chapitre «Etudes
de cas»). Comme de nombreuses
autres études internationales,® ['ana-
lyse publicitaire réalisée en 2013 par
publisuisse montre également que le
comportement d'achat a court terme
de personnes avec contact publicitaire
TV se distingue nettement de celui des
personnes sans contact: ceux qui ont
vu une publicité TV sont en moyenne
nettement plus disponibles a acheter
(voirillustration «Modele d'équations
structurelles» page 75).

Tandis qu'il est en général relati-
vement facile de mesurer et d'attester
les effets commerciaux a court terme,
il est évidemment un peu plus com-
pliqué d'apporter la preuve d'effets
publicitaires a long terme. En raison
d'effets Carry-over et Spill-over, l'im-
putabilité des résultats aux diverses
mesures s'avere difficile plus l'horizon
temporel pris en compte est long. Les
effets a long terme de la publicité TV
ont entre-temps pu étre également
attestés a plusieurs reprises, le plus
souvent en s'appuyant sur des mo-
déles économétriques complexes et en
recourant a des méthodes statistiques
multivariées.

% Lodish/Mela (2007).
“Binet/Field (2013).

° Par exemple:
BrandScience (2013) /
IP Deutschland
(2013).
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Contact avec le produit uniquement via SSR

Contact avec le produit via SSR

Analyse de l'effet publicitaire

Dans le cadre de 'analyse publicitaire,
publisuisse a procédé pendant plus de
deux ans en Suisse a des sondages et
analyses sur l'utilisation des médias et
le comportement d'achat des consom-
mateurs a l'égard de 36 marques du
secteur FMCG (Fast Moving Consumer
Goods ou biens de consommation
courante). Les données récoltées ont
permis d'en savoir plus a propos des
effets a court terme de la TV sur les
ventes: les personnes ayant vu la pu-
blicité pour le produit sur les chaines de
la SSR sont aussi celles qui ont le plus
acheté (achat au cours des 4 derniers
mois: 38 %). Ceux qui l'ont vue sur les
chaines privées ont tout de méme été
29% a acheter la margue en question.
Les sondés sans aucun contact avec la
pub TV n'ont en revanche été que 22 %
a acheter le produit (voir illustration
«Achat de la marque au cours des 4 der-
niers mois»). En mettant en rapport

et chaines privées

les budgets publicitaires bruts investis
et les ventes effectives, il résulte que le
produit s'est vendu 1,2 fois de plus pour
chaqgue franc investi en publicité sur
SRF. Avec en moyenne seulement 0,3
piece en plus, les chaines TV privées
ont par conséquent vendu quatre fois
moins.

Une analyse complémentaire approfon-
die a également permis de confirmer
deux hypotheses sur l'effet publicitaire
a long terme (période prise en compte:
deux ans). Dans un modéle d'équations
structurelles développé conjointement
avec l'Université de Berne, la publicité
et 'attitude a l'égard de la marque ont
pu expliquer dans 28 % des cas l'achat
du produit. La publicité TV s'en sort
mieux que la presse écrite et la publi-
cité sur la SSR mieux que celle des
chaines privées (voir illustration «Mo-
dele d'équations structurelles»).

Achat de la marque au cours des 4 derniers mois

Contact avec le produit uniquement
via les chaines privées

Aucun contact avec le produit

Source: analyse de l'effet publicitaire Affirmation: «Achat des
margues au cours des
4 derniers mois.»
Pourcentage de oui
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Modele d'equations structurelles

Comment la pub TV influence 'achat de produits. Le modéle d’équations
structurelles permet de prévoir les achats

Sympathie pour le produit
et disposition a l'achat
l'année précédente

Contact publicitaire TV avec
le produit l'année précédente

Sympathie pour le produit et
disposition a l'achat pendant l'année
en cours

Contact publicitaire TV avec
le produit pendant l'année en cours

Achat du produit

Source: Analyse de l'effet publicitaire

1: Lattitude a l'égard du produit au 4: Un contact publicitaire TV pendant
cours de la premiére année influen- 'année en cours agit, via l'attitude
ce l'attitude a l'égard de la marque a l'égard du produit, aussi indirecte-
l'année suivante et cette attitude ment
face au produit a une forte influence sur l'achat du produit (l'attitude a
sur l'achat du produit vers la fin de alors la fonction d'un médiateur).

la seconde année.
5: Un contact publicitaire TV 'année
2: Un contact publicitaire TV pendant précédente agit via l'attitude a
'année en cours a une influence ['égard du produit (de la premiére
directe sur l'achat du produit. a la seconde année) sur l'achat du
produit.
3: Un contact publicitaire TV l'année
précédente a une influence directe
sur l'achat du produit.
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¢ Preuss/Schimann
(2013).

7Selon l'étude, 73%
de l'effet publicitaire
n‘apparait qu'au
cours des semaines
suivant le contact
avec la campagne,
les effets sur les ven-
tes sont perceptibles
en moyenne durant
les onze semaines
suivant le contact.
BrandScience / IP
Deutschland (2013).

8 SevenOne Media
(2014).

? Linfluence de ces
facteurs a long
terme est tout de
méme chiffré a 70 %.
Ce sont les effets ROI
acourt et long terme
pour 204 marques de
22 segments de pro-
duits différents qui
ont été modélisés.

" Wood/Poltrack
(2015).

" enquéte confirme
ainsi les résultats de
recherches précé-
dentes réalisées par
Lodish et al. (1995).

2 'enquéte com-
prend en tout 996
campagnes publi-
citaires de plus de
700 marques de 83
branches et couvre
une période prise
en considération
d'environ 30 ans.

Une méta-analyse de BrandScience
mandatée par IP Deutschland, qui

a passé au peigne fin environ 300
modeles de vente des domaines OTC,
alimentaires, cosmétiques, télécom-
munications et médias, atteste par
exemple gu'une large part de l'effet de
la publicité TV se déploie a moyen ou a
plus long terme.® Parmi tous les médias
analysés, la télévision agit en moyenne
le plus longtemps. On a réussi a prouver
des effets sur les ventes méme apres
un an.’ Les auteurs de l'étude attestent
sans ambigu a la TV comme média pu-
blicitaire non seulement la plus grande
efficacité, mais aussi une efficience
maximale dans pratiquement tous les
domaines.

L'étude ROI-Analyzer de SevenOne
Media et du Marktforschungsinstitut
GfK en Allemagne a placé les aspects
a long terme de 'effet publicitaire au
centre des considérations et a étudié
le rapport entre la publicité TV, les
utilisateurs fideles (les soi-disant First-
Choice-Buyer) et le succés commer-
cial durable.® Lenquéte suit la thése
courante selon laquelle la publicité

TV a la plus grande influence a long
terme sur le succes d'une marque en
créant une confiance dans la marque
et une loyauté — des facteurs bien plus
importants pour la part de marché que
ne le sont par exemple les réductions
de prix ou les promotions aux points
de vente.” Les résultats prouvent réel-
lement que les effets a court terme
provoqués directement par la campa-
gne TV ne représentent qu'une part

de l'effet publicitaire global. Au moins
autant d'importance revient aux effets
a long terme qui agissent sur la loyauté
a l'égard d'une marque et expliquent
par conséquent le futur comportement

d'achat. Il a par ailleurs été possible
d'identifier et de quantifier des effets
Spill-over sur d'autres produits de la
méme marque faitiere.

Les résultats d'une étude de Nielsen
Catalina Solutions et du groupe média-
tigue américain CBS vont dans la méme
direction.”” Dans une approche Single-
Source, on a combiné des informations
sur le comportement d'achat de plus
de 200 000 ménages américains avec
des données sur leur consommation TV
et leur réception de la publicité. Pour
31 campagnes de 23 marques, un rap-
port a été établi entre les effets a court
terme sur le chiffre d'affaires au cours
des 12 semaines suivant le contact
publicitaire et les effets a long terme
sur le chiffre d'affaires résultant des
12 mois suivants. Selon la campa-
gne, les multiplicateurs ainsi calculés
pour l'effet publicitaire a long terme
par rapport a l'effet a court terme se
situaient entre 1,2 et 3,5, la moyenne
étant de 2,04."

Des résultats similaires ont été obtenus
par l'analyse «The Long and the Short
of It» de Les Binet et Peter Field qui est
basée sur des données de U'IPA (Insti-
tute of Practitioners in Advertising).”?
Les auteurs parviennent a la conclusion
que les parametres caractéristiques

du succes a court terme ne sont pas
forcément des indices concluants pour
les effets a long terme d'une campagne.
D'autre part, force est de constater que
les campagnes dont le succes dure sont
dans la plupart des cas en mesure d'ob-
tenir des effets positifs a court terme.

Un constat s'impose pour finir: le suc-
cés a long terme et la rentabilité a court
terme ne sont aucunement contradic-
toires. En tant que média publicitaire,

la TV est dans les deux cas particuliére-
ment bien placée.
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Effet.
Effets
crossmedia.

Lessentiel en bref

» Labranche publicitaire accorde
de plus en plus d'importance aux
campagnes crossmedia, surtout
sur fond de convergence accrue
des médias.

« Lecrossmedia permet de générer
de précieux effets complémen-
taires en fonction des différents
objectifs publicitaires. Ce sont
surtout Internet et la télévision qui
se complétent a merveille pour
réaliser les principales taches de
communication.

« Lesrésultats de recherches
empirigues révelent que, sous de
bonnes conditions, les campagnes
plurimédiales peuvent provoquer
des effets de synergie supplémen-
taires.

* Mais les campagnes plurimédiales
doivent évidemment elles aussi
obtenir une pénétration élevée et
c'est bien avec la télévision que ¢ca
marche le mieux.

La recherche du mix idéal, la con-
ception de campagnes crossmedia et
'harmonisation optimale des contenus
et des canaux sont quelques-uns des
nombreux défis lancés a la branche
publicitaire suisse. Et ces défis sont a
relever sur fond d'une importance sans
cesse grandissante d'Internet, égale-
ment en tant que média de divertisse-
ment, d'une fragmentation progressive
de l'offre et d'une convergence et fusion
continue des médias électroniques.

En sachant combiner habilement les
forces des différents médias et utiliser
les effets de synergie, les campagnes
crossmedia sont en mesure de contri-
buer a tirer le maximum du budget a
disposition.! Par ailleurs, selon le groupe
cible visé, les campagnes crossmedia
sont également capables d'augmenter
le taux de pénétration.

Effets complémentaires: plus efficace
grace a une combinaison habile
Vouloir combiner plusieurs médias

au sein d'une campagne semble
judicieux ne serait-ce que parce que
les différences spécifiques des médias
permettent de répondre parfaitement
aux divers besoins de la communi-
cation médias.? Regroupés dans le
cadre d'une campagne crossmedia,
les canaux peuvent se compléter
idéalement (on parle a ce propos
d'«effet complémentaire»). Quant aux
consommateurs, on s'adresse a eux et
on les atteint dans toutes les phases
du processus de décision d'achat a
travers le média qui s'y préte le mieux.

La série d'études Médias du futur
fournit par exemple des indices pour
définir le réle qui revient aux différents
médias au sein de la communica-

tion de marketing. Dans le cadre de
l'enquéte, des annonceurs aussi bien
gue des représentants d'agences de
publicité et de médias ont identifié les
médias qui selon eux se prétaient le

"Voorfeld et al.
(2013), p. 117ss.

?Voorfeld et al.

(2013), Dijkstra et al.

(2005).
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Taches de la communication de marketing

Croissance de la notoriété

Entretien de l'image

Promotion
de lintention d’achat

Augmentation
de la fidélisation

Source: étude Médias du futur 2020

|7V M Internet (sans médias sociaux)
W Médias sociaux Radio
M Pub extérieure Presse

Réponse a la question: «Selon vous, lesquels de ces médias se préteront le
mieux a l'accomplissement des quatre taches du marketing de communication
dans le futur?» Indications en pour-cent

mieux a remplir les quatre taches clas-
siques de la communication: notoriété,
entretien de l'image, intention d'achat
et loyauté (voir illustration «Taches de
la communication de marketing»).

Réponse claire et nette: lorsqu'il
s'agit de faire naitre ou de renforcer
la notoriété, c'est sans le moindre
doute sur la télévision, avec sa forte
pénétration et ses possibilités de
toucher le public émotionnellement,
que doit porter le choix du média.
Environ 58 % des représentants du
secteur publicitaire interrogés sont

persuadés que c'est la télévision qui,
aujourd'hui comme a l'avenir, est le
plus apte a développer une notoriété.
Autres médias qui s'y prétent plutot
bien: la publicité extérieure et Internet.
Mais la télévision reste toujours
nettement devant quand la tache de
communication consiste a entretenir
l'image. Dans ce cas de figure aussi,
plus de la moitié des représentants
de la branche publicitaire suisse
considérent la télévision comme le
média clairement le plus approprié.
En deuxieme et troisieme positions
suivent les réseaux sociaux et Internet.

Contrairement a la télévision linéaire
classique, Internet permet un appro-
fondissement ciblé d'informations

et aussi l'achat direct. C'est pourquoi
Internet peut tout particulierement

se mettre en valeur quand la com-
munication a pour but de renforcer
concrétement l'intention d’achat. Pres
d'un sondé sur deux considére Internet
comme le média le mieux placé pour
déclencher des intentions d'achat.
C'est tout de méme une personne
interrogée sur cing qui continue a faire
confiance a la TV comme déclencheur
d'achat.® En ce qui concerne la quatrie-
me tache de communication possible,
l'instauration d'une loyauté, ce sont
les réseaux sociaux qui convainquent
le plus. Ils permettent d'abord un dia-
logue entre l'entreprise et les clients,
mais aussi un échange neutre et donc
d'autant plus crédible entre les clients
eux-mémes. Environ la moitié du panel
est d'avis que les réseaux sociaux

se prétent le mieux pour favoriser la
loyauté.

Pour résumer, on peut donc dire que la
télévision et Internet (y compris les ré-
seaux sociaux) se complétent parfaite-
ment. Ils forment ensemble une vraie
«Dream Team» de la communication
de marketing.*
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Effets de synergie: le tout est bien
plus que la somme de ses éléments
En plus de ces effets complémentaires
résultant d'une habile combinaison des
différents médias en fonction des divers
objectifs publicitaires, les campagnes
crossmedia permettent aussi de réali-
ser des effets de synergie. Autrement
dit, le fait que le recours simultané de
plusieurs médias dans le but d'atteinde
un seul et méme objectif publicitaire
permet d'obtenir des effets qui vont
au-dela de 'addition pure et simple de
l'effet des médias individuels — selon la
devise «Le tout est plus que la somme
de ses éléments».®

L'existence de tels effets de synergie a
pu étre prouvé a maintes reprises par
des études internationales, notamment
par rapport a la combinaison entre

TV et presse écrite, TV et Internet ou
Internet et radio.® Il est pour l'instant
difficile d'évaluer dans quelle mesure
ces effets de synergie supplémen-
taires sont profitables. Ils dépendent
de nombreux facteurs, évidemment du
choix des médias combinés, du produit
de la publicité et de 'objectif publici-
taire escompté.

3Limportance de

la télévision pour
déclencher un achat
a progressé d'en-
viron 10% au cours
des trois dernieres
années.

“Mdf 2020 (2014).
Cet avis est partagé
par environ 70 %
des représentants
d'agences de publi-
cité et de médias
ainsi que des an-
nonceurs interrogés
dans le cadre de
l'enquéte.

°>Voorfeld et al.
(2013).

®Pour un apergu

sur l'état actuel des
recherches, voir Lim
et al. (2015), p. 467.



7 Laraison réside
dans les différents
processus de trai-

tement du message
publicitaire: la publi-
cité en ligne stimule
plutét un traitement
cognitif du message
publicitaire tandis
que la télévision se
révele particuliere-
ment forte quand il
s'agit de messages
qui peuvent étre
traités sans grand
effort cognitif. Lim et

al. (2015), p. 464.

8 Alexemple de
Bruhn (2010), p. 326.

Des effets de synergie sont par exemple
a attendre en associant TV et Internet
pour promouvoir des produits ayant

un fort taux d'implication. En revanche,
avec les produits a faible implication,

la TV aelle seule est déja tellement
supérieure que les avantages publici-
taires supplémentaires obtenus grace
au recours simultané a la pub en ligne
sont faibles.”

En ce qui concerne l'objectif pu-
blicitaire recherché, les effets de
synergie produits par l'utilisation
parallele de plusieurs médias agis-
sent surtout au niveau d'une plus
forte crédibilité du message ainsi que
d'une attention accrue méme en cas
de répétition du message - c'est-
a-dire un retardement du soi-disant
Wear-out Effect. Selon plusieurs
études, l'utilisation de pub TV et de
sponsoring TV combinée avec d'autres
meédias est a méme de renforcer
nettement l'attention et la notoriété.?

Crossmedia, mode d’emploi

Ces résultats signifient pour l'applica-
tion pratique que le crossmedia est in-
contestablement efficace, seule differe
de cas en cas la stratégie a adopter.
La question de savoir quels médias

il faut combiner et dans quel ordre
pour atteindre une efficacité maxima-
le des budgets dépend de nombreux
facteurs qui doivent a chaque fois étre
considérés et jugés en tant que cas
individuels concrets.

Dans le cas idéal, la stratégie crossme-
dia tient également compte, hormis des
médias publicitaires classiques («paid
media»), des canaux de communication
des entreprises («<owned media») ainsi
que des différentes formes de com-
munication générée par les utilisa-
teurs («earned media») — car la aussi
résident évidemment des synergies
potentielles. Quelques exemples:

Lassociation d'une campagne TV
(«paid») et de son propre site Internet
(«owned») est relativement facile a
comprendre et a réaliser. Les chiffres
suivants permettent de mieux com-
prendre pourquoi cette association
est si importante: des études révelent
gu'un peu moins de la moitié du trafic
web supplémentaire est directement
initiée par la publicité TV. Environ
80 % des visites de sites se font dans
les 90 secondes suivant la diffusion
d'un spot, donc via un second écran,
assis dans son canapé (voir chapitre
«Réceptivité»). En moyenne, les

consommateurs décident en seulement
8 secondes s'ils veulent rester ou non
sur la page web.” S'ils ne trouvent pas
le produit respectif pendant ce court
laps de temps, une chance potentielle
de vente s’envole. Il est absolument
possible de placer intelligemment sur
son propre site des produits pendant
la durée de la campagne TV. Cela
permet d'augmenter sensiblement les
ventes, selon ['étude du facteur 2 a 5.1°

Pour ce qui est des effets de synergie
potentiels entre «paid» et «earned»,
des méthodes de recherche neuro-
scientifiques ont par exemple réussi
a prouver que les réseaux sociaux
(«earned») renforcaient 'engagement
des téléspectateurs avec la TV. Lutili-
sation simultanée des réseaux sociaux
et de la télévision conduit en consé-
guence a accroitre encore l'intérét

du téléspectateur pour les contenus
TV. Lutilisation paralléle des réseaux
sociaux et de la télévision agit a long
terme apparemment aussi contre les
effets d'habitude. Alors que, norma-
lement, 'engagement TV baisse plus
la durée du visionnage est longue,
['étude n'a pas constaté cet effet.”

Des effets de synergie peuvent évi-
demment aussi se produire au sein
méme d'un média. La publicité TV et
le sponsoring TV sont ainsi en mesure
d'intensifier l'effet produit, par exem-
ple lorsqu'une entreprise s'engage en
tant que présentatrice d'une émission
tout en diffusant des spots pendant

Effets crossmedia &2 | 83

les pauses publicitaires. Les effets de
synergie potentiels sont particuliere-
ment forts quand aussi bien l'annonce
de parrainage que le spot utilisent

les mémes signaux clés.”? La campagne
profite alors de la répétition du mes-
sage qui est percu de fagon particu-
lierement bienveillante par le public:

'étude a long terme Sponsoring
Tracking de publisuisse et GfK
Switzerland montre que les annonces
de parrainage ne sont guere con-
sidérées comme dérangeantes par

le public. Sur une période d'un an et
demi, 5000 consommateurs de Suisse
alémanique et romande ont été in-
terrogés. Résultat: la majorité trouve
tout a fait normal de tomber sur des
annonces de parrainage au début ou
a la fin d'une émission.

? Thinkbox/
Data2Decisions
(2013), WyWy (2014)

YLa méme étude
montre cependant
aussi que de nom-
breuses entreprises
négligent cette
possibilité plutot
simple de combiner
efficacement TV et
Internet. Sur 100
marques britan-
niques étudiées,

58 ont renoncé a
placer avantageu-
sement sur leur
propre site mobile
les produits pendant
la diffusion du spot.
40% ne rendent pas
non plus le produit
visible sur leur site
stationnaire. WyWy
(2014).

" MEC Australia/
Seven Network
(2014)

2Bruhn (2010),
p. 324,



¥ Mdf 2020 (2014),
Binet/Field (2013).

Media majeur 2014/2020

Réponse a la question: «Dans quelle mesure les médias suivants
accomplissent-ils aujourd'hui, et en 2020, leur fonction de médias
majeurs?» Pourcentage de réponses Top 2 (échelle sur 5)

2014 § 2020

TV Pub extérieure Presse Internet
(sans médias sociaux)

Source: étude Médias du futur 2020

La question du média majeur

Un effet significatif est généré par les
campagnes crossmedia qui touchent
le consommateur pendant les différen-
tes phases du processus de décision
d'achat avec les médias les plus
appropriés pour atteindre 'objectif
publicitaire visé. Elles font donc désor-
mais partie du répertoire standard de
la publicité.

Il est important de pouvoir attein-
dre rapidement de larges groupes
cibles grace a certains médias a forte
pénétration. C'est ce que confirment
80 % des représentants de la branche
publicitaire suisse. Le méme cons-

tat résulte d'une vaste méta-étude

de Grande-Bretagne qui a identifié
«Fame» (notoriété), «<Emotion» et
«Reach» (pénétration) comme les trois
principaux piliers d'une publicité a
succes.’”

De l'avis du secteur publicitaire suisse,
c'est incontestablement la télévision
qui s'impose comme le média au plus
fort taux de pénétration (voir illustra-
tion «Média majeur 2014/2020»). Neuf
représentants du paysage publicitaire
suisse sur dix sont d'avis que la télé_
vision joue bien, voire tres bien, au-
jourd’hui son réle de média majeur, et
cela ne devrait pas changer a l'avenir.

Médias sociaux
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Ventes en hausse de 33% durant
la campagne TV mono SSR

90 Carglass

Notoriété de la marque en hausse
de 13 points de pourcentage

92 Adelboden-Lenk
k

Le message de la marque
«pistes» devient n° 1 avec le spot
TV de la campagne mono SSR

94 Vogele

'attitude positive envers la
marque Vogele progresse pour
toutes les valeurs d'image

96 Spotner

10 fois plus de ventes durant
la diffusion de la campagne
TV mono SSR

98 Travel Cash

Notoriété en hausse de 18 points
de pourcentage grace a une
campagne SSR en lieu et place
d'affichage

100 Bodum

Notoriété en hausse de 50% grace
a la campagne TV mono SSR
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Ventes en hausse de 45% durant
la campagne TV mono SSR
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Augmentation des valeurs
d'image positives grace a l'en-
gagement dans le cadre de la
Coupe du monde de la FIFA™
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Les ventes de Vitango® ont considerablement

[ ® :
v I ta n g o augmente avec la campagne TV mono SSR
°

Avril-juin 2013

Ventes en hausse de

33% durant la campagne Avril-juin 2014 124
TV mono SSR
Indications en pour-cent, Schwabe Pharma AG/IMS. g - 'ensemble de la période
B La notoriété de Vitango a doublé d'avril & juin 2014, les ventes
suite a la campagne TV mono SSR de Vitango ont nettement
progressé de 24% par rapport
B Durant cette campagne, les ventes au méme trimestre une année
ont grimpé de 33% par rapport a la auparavant.

méme période en 2013

B Les ventes de Vitango sont restées
constamment élevées durant les
3 mois suivant la diffusion de la
campagne. Elles ont été supérieures
de 24% a celles de l'année précé-
dente, sans aucune autre campagne
média

La notoriete de Vitango®
a double grace a la campagne
TV mono SSR

B Univers
Toutes les personnes en Suisse
alémanique et Suisse romande,
de 15 a 74 ans

B Méthode
Mesure des ventes (IMS)
Mesure de la notoriété (GfK Switzer-

land CATI)
3% des sondés (SR et SA) connais-

saient le médicament antistress
avant la campagne. Apres deux
semaines de diffusion, cette valeur
a doublé pour atteindre 6%.

B Echantillonnage
Pré-test: n = 1000
Post-test: n = 1000

B Campagne
Campagne TV mono SSR Avant Juste apreés Indications en pour-cent.

du 31 mars au 13 avril 2014 la campagne TV la campagne TV
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Hausse marquante des mentions spontanées de Carglass

Carglass

Garage / carrosserie /
a rg a SS ® atelier / marque auto

Glas Trosch, Autoglas

D Faglas
Notoriete de la marque
en hausse de 13 points Autres
de pourcentage
P 9 DESA
Pré-test
Assurance B Post-test
W Carglass a réussigrace a sa cam-
pagne TV mono SSR a faire grimper ATU.
la notoriété spontanée de la marque
263']83%[.))O|nt5 de pourcentage (de 25 Indications en pour-cent.
B La notoriété assistée de la marque
a progressé de 16% (de 45 a 61%)
B Les personnes qui ont déja eu des sy - . g - . . .
bris de glace se souviennent mieux La notoriete assistee Memorisation du spot nettement
du spot TV de Carglass a grimpe de 36% plus elevee lors de bris de glace
au cours des 24 derniers mois
Carglass pas mentionné Spot non mémorisé
B Carglass mentionné B Spot mémorisé

B Univers
Population internaute de Suisse
alémanique, de 15 a 74 ans

B Méthode
Sondage en ligne (avec GfK Swit-
zerland) en Suisse alémanique
en design pré-test/post-test

B Echantillonnage
Pré-test: n =750
Post-test: n = 750

Pré-test Post-test Pas de bris de glace Bris de glace
B Campagne les 24 derniers mois les 24 derniers mois
Campagne TV mono SSR
de janvier a février 2011 Indications en pour-cent. Indications en pour-cent.




Adelboden-
Lenk.

Le message de la marque
«pistes» devient n° 1 avec
le spot TV de la campagne
mono SSR

Le spot TV a atteint 70 % des visi-
teurs de la station Adelboden-Lenk

Les «pistes» constituent la raison
principale dans le choix de la station

Les spots TV diffusés dans les
programmes SSR ont permis a
Adelboden-Lenk de figurer dans les
top 3 des domaines skiables suisses

Univers
Visiteurs de la région Adelboden-
Lenk

Méthode
Sondage des visiteurs réalisé par
['office du tourisme Adelboden-Lenk

Echantillonnage
n =917 visiteurs

Campagne
Campagne TV mono SSR
de novembre 2013 a janvier 2014
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Raisons motivant le choix «Adelboden-Lenk»

Taille du domaine skiable,
offre de pistes

Préparation des pistes

Ambiance sur place

Hébergement

Nature

Amabilité

Confort des transports

Rapport prix-prestation

Indications en pour-cent.

Les pistes sont la raison
principale dans le choix
de la station. 41% des
sondés placent dans les
motifs de décision les
«pistes» en premiere
position.

Le message de la marque «pistes» est bien mémorise

Lutins des pistes

Préparation des pistes
(sans mention des lutins)

Slogan (Nous faisons tout
pour nos hotes)

Le spot TV amuse,
on le connait par coeur

Adelboden-Lenk ... dank
Soleil / bonne météo
Neige

Paysage, montagnes

Autres

A la vision du spot, ce sont sur-
tout les lutins (préparateurs des
pistes) dont on se souvient. Ils
recueillent 46 % des mentions.

Indications en pour-cent.




Vogele.

Lattitude positive envers la
marque Vogele progresse pour
toutes les valeurs d'image

Chez les personnes qui ont vu le spot,

l'attitude positive envers Vogele a
progressé dans les 12 valeurs, pour
8 de maniere significative

L'attitude positive envers la marque
Vogele progresse en moyenne de 7%

Les personnes en contact avec le
spot dépensent 18 % de leur budget
mode chez Vogele. Sans contact,

le pourcentage s'éleve a 11%

Univers
Population internaute de Suisse
alémanique, de 15 a 74 ans

Méthode

Sondage en ligne (avec GfK Swit-
zerland) en Suisse alémanique,
en design transversal

Echantillonnage
8 vagues avec un total de n = 1211

Campagne
46% de spots TV SSR
du 1" octobre au 16 décembre 2012
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Rentabilitée pour Charles Vogele: effet du spot

Les personnes en contact avec
un spot TV de la campagne
Vogele ont dépensé en moyenne
64% en plus de leur budget
mode chez Charles Vogele au
cours des 7 derniers jours.

Pourcentage du budget Pourcentage du budget Indications en pour-cent.
pour les personnes pour les personnes
sans contact spot avec contact spot

Changement d'attitude significatif chez les personnes en contact

avec le spot TV

La marque CV est importante pour moi
CV décline une mode confortable

CV propose une mode qui me correspond
J'aime bien faire mes achats chez CV

CV m’'est sympathique

CV présente bien sa marchandise

CV offre un bon rapport qualité-prix

CV suit les tendances

Hausse de 'adhésion en pour-cent.

Les personnes en contact avec le spot TV de Vogele durant la campagne ont une meilleure attitude
face a la marque Vogele pour 8 critéres. «L'importance de la marque» bénéficie de la meilleure

progression, soit 12%.
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La notoriete passe de la 8¢ a la 3¢ position

Clinique Even Better Skin Tone Corrector

La Roche Posay MELA-D

S t Spotner
p o n e r. Chanel Anti-Taches

Babor White Effect

10 fois p|US de ventes Shiseido White Lucency
durant la diffusion de la
campagne TV mono SSR

Celerit Bleichcreme

Dermarks-Creme

Cosmelan Notoriété de produits pour
B La notoriété assistée de Spotner . le traitement des taches
agrimpéde 0,843,5% graceala Novera LED Trio A dues a l'age et au soleil.
Campagne mono SSR Indications en pour-cent. Mentions des produits contre les taches de pigmentation.
B Spotner est ainsin® 3 (avant n® 8)
dans le segment produit en termes
de notoriété
B Spotner a été vendu 10 fois plus Lutilisation de la TV est payante:
Zf:s;‘g)es mois de diffusion (février les parts de marche et le chiffre d'affaires progressent considérablement
B Valeur de vente (indexée) Part de marché (indexée)
1200
B Univers
Population internaute en Suisse 1000
alémanique, de 15 a 74 ans
B Méthode 800
Sondage en ligne (CAWI Omnibus)
en Suisse alémanique, design 600
pré-test/post-test
Analyse des chiffres de ventes
(IMS Health) 400
B Echantillonnage
Pré-test: n = 751 200
Post-test: n = 752
B Campagne Janvier 2012 Février 2012 Mars 2012

Campagne TV mono SSR
de février a mars 2012 Source: statistiques de vente de IMS Health pour Spotner, indexées.




Travel Cash.

Notoriété en hausse de 18 points
de pourcentage grace a une
campagne SSR en lieu et place
d'affichage

Avec 74% de TV SSR dans la
campagne 2014, la notoriété de la
carte a augmenté de 18 points de
pourcentage par rapport a 2012,
ou on avait misé sur l'affichage

Alors qu'on avait principalement opté
pour des chaines privées en 2013, la
notoriété a fait un bond de 14 points
en pourcentage. C'est surtout la
notoriété spontanée qui a progressé
(+11 points de pourcentage)

Lintention d'utiliser la carte Travel
Cash a grimpé de 6 points de pour-
centage par rapport a 2013

Univers

Population résidante de Suisse alé-
manique et de Suisse romande voya-
geant a l'étranger, de 15 a 74 ans

Méthode

Interviews téléphoniques annuel-
les dans le cadre d'un sondage sur
plusieurs themes (Omnibus)

Echantillonnage

2014:n =705
2013:n =719
2012:n =673
2011:n =679
Campagne

74% de spots TV SSR
juin et juillet 2014
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La strategie SSR propulse la notoriéete

2012 2014

Notoriété en pour-cent en Suisse
alémanique et Suisse romande
(spontanée et assistée)

assistée
M spontanée

La notoriété de la carte Travel Cash

2013 a progressé de 34%. Grace a la
SSR, 71% des personnes voyageant

a l'étranger connaissent désormais

la carte Travel Cash.

Indications en pour-cent.

La strategie SSR fait grimper I'intention d'utilisation
Intention d’utilisation en pour-cent en Suisse alémanique et Suisse romande

(certainement et peut-étre)

2014

2013 16

2012

2011

Lintention d'utilisation
a atteint un pic de 22 %.

Indications en pour-cent.
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Mentions spontanees
de Bodum en hausse de
49% apres la campagne

Bodum®,

Notoriete en hausse «Spontanément,

[o) Z 3 quelles marques
de 50% grace a la campagne dobjets design
TV mono SSR pour la cuisine et le

ménager connais-
sez-vous, méme
sice n'est que de
B La notoriété spontanée de Bodum nom?»
apasséde8a12% grace alacam-
pagne TV mono SSR

Pré-test Post-test

B Dans le segment des «objets de- Indications en pour-cent.
sign de la cuisine et du ménage»,
Bodum est désormais n° 2, juste
aprés Alessi

B Une nette augmentation des ventes Alessi
a été observée aussi bien dans les
boutiques Bodum que dans les

. RS Bodum
magasins speuahses

Villeroy/Boch

WMF
B Univers L
Population internaute en Suisse Hergiswiler . .
alémanique, de 15 & 74 ans Glas/Niederer Deuxieme position
] Ikea dans les mentions spontanees
B Méthode
Sondage en ligne (avec GfK Switzer-
land) en Suisse alémanique Rosenthal
en design pré-test/post-test
Koziol
B Echantillonnage
Pré-test: 753 personnes Leonardo
Post-test: 749 personnes
B Campagne Sola Pré-test M Post-test

Campagne TV mono SSR
de mai a juillet 2010 Indications en pour-cent.




Buscopan.

Ventes en hausse
de 45% durant la campagne
TV mono SSR

En comparaison avec des semaines
sans publicité, les ventes ont pro-
gressé jusqu'a 45% durant la diffu-
sion de la campagne mono SSR

L'utilisation de Buscopan a doublé
chez les personnes ayant vu le spot

La campagne a fait grimper la noto-
riété assistée de 26 a 32%

Univers

Population internaute de Suisse
alémanique et Suisse romande,
de 15 a 74 ans

Méthode

Sondage en ligne (avec GfK Switzer-
land) en Suisse alémanique et
Suisse romande, design pré-test/
post-test

Echantillonnage
Pré-test: n = 1000
Post-test: n = 1000

Campagne
Campagne TV mono SSR
du 25 mai au 1¢" juin 2009

Le spot a des effets tres positifs
sur les stocks de Buscopan

Utilisation
15
14
12
9
7
6
5
3
Pré-test Post-test
M Contact Aucun contact
Stock
20 19
15
14
11
10
5
0
Pré-test Post-test

Indications en pour-cent. Aucune différence entre les groupes «contact»
et «aucun contact» qui pourrait conclure a une corrélation tierce.
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Le spot a des effets significatifs
sur le large cercle d'utilisateurs
et sur les stocks de Buscopan.

Sur les téléspectateurs qui ont
vu le spot, 14% ont utilisé Busco-
pan, parmi ceux qui ne l'ont pas
vu, la valeur chute a 5%.

19 % des téléspectateurs ont
du Buscopan a la maison, dans
leurs réserves, contre 14% pour
ceux qui n'ont pas vu le spot.




Hyundai.

Augmentation des valeurs d'image
positives grace a l'engagement
dans le cadre de la Coupe du monde
de la FIFA™

B Grace a un engagement crossmedia

SSR, Hyundai a passé du 13° (13%)
au 3¢rang (37 %) dans le classement
des sponsors de la Coupe du monde
de la FIFA Brésil 2014™ en termes

de notoriété

La notoriété spontanée de la marque
agrimpéde22a25%

Comparé a 2010 (Coupe du monde
de la FIFA Afrique du Sud 2010™),
Hyundai a réussi a améliorer son
image a tous points de vue (dyna-
mique, crédibilité, valeurs positives,
sympathie, identité suisse, soutien
au football)

Univers

Personnes de toute la Suisse

(SR, SA et Sl) ayant suivi la Coupe
du monde de la FIFA Brésil 2014™
(part: 85%), de 15 a 74 ans

Méthode

Sondage en ligne (avec amPuls
Market Research AG) dans toute la
Suisse, design pré-test/post-test

Echantillonnage
Pré-test: n = 1285
Post-test: n = 1400

Campagne

Sponsoring radio SSR

Sponsoring TV SSR

Pub TV SSR

TELETEXT

dans le cadre de la Coupe du monde
de la FIFA Brésil 2014™
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Hyundai a reussi a ameliorer son image (7 criteres sur 7), entre 2010
et 2014, et meme de facon significative pour 6 criteres.

...est crédible 2010

W 2014
... est dynamique

... est une marque suisse

...s'engage
en faveur du football

...incarne des valeurs
positives

... est pour moi
une marque familiére

... est sympathique
Ne correspond Correspond
pas du tout tout a fait

Etude crossmedia 2010 et 2014

Notoriete assistee eleveée des sponsors lors de la Coupe du monde de la FIFA

56

Coca-Cola
McDonald’s
Hyundai

Samsung

Adidas

Pré-test

Credit Suisse W Post-test
Emirates
Pré-test: «Lesquelles
Visa de ces marques asso-
ciez-vous a la Coupe
Mastercard du monde de la FIFA
Brésil 2014™7»
Sony
Post-test: «Lesquel-
Nike les de ces marques
9 avez-vous remarqué
KIA 12 comme sponsors de
) 7 la Coupe du monde de
Swisscom 1 la FIFA Brésil 2014™7»

Indications en pour-cent. Etude crossmedia 2014.




Fiches
des etudes.

Loyauté Premium

Etude sur l'effet
publicitaire TV Brand Effect

Quantité Premium
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Médias du futur 2020

Année

2015

2015

2014

2014

Institut ayant réalise
le sondage

zehnvier / publisuisse

Nielsen / publisuisse

publisuisse / respondi

zehnvier / publisuisse

Méthode Sondage en ligne Sondage en ligne Sondage en ligne Sondage en ligne /
groupes focus
Univers Population internaute Population internaute Population internaute Consommateurs: population
Suisse alémanique et Suisse Suisse alémanique 18+ Suisse alémanique et internaute Suisse alémanique
romande 15+ / téléspecta- Suisse romande 15-74 15+
teurs réguliers Experts: experts en médias
suisses et internationaux
Branche publicitaire: annon-
ceurs, agences médias et de
publicité (Suisse alémanique et
Suisse romande)
Taille n=1012 n=9798 n=1928 Consommateurs dans le

de I'échantillonnage

(Suisse alémanique = 509 /
Suisse romande = 503)

(Suisse alémanique = 1224 /
Suisse romande = 704)

groupe focus: n = 24
Consommateurs en ligne:
n = 2409

Experts en médias:n =110
Annonceurs / agences de
publicité: n = 185

Période de sondage

Janvier/juillet 2015

Novembre a décembre 2014

Juillet a aolt 2014

1e" semestre 2014

But de I'étude

Conclusions sur l'im-
portance de la loyauté et
des caractéristiques de
l'attitude face a une chaine,
avec les effets positifs

qui en résultent sur l'effet
publicitaire.

Conclusions sur l'effet publici-
taire jusqu’au niveau du pro-
gramme, de l'écran publicitaire,
de la position et de la conception
du spot.

Sondage sur le rapport entre
programme et publicité sur
les chalnes SSR et les chaines
privées. Conclusions sur si,
quand et pourquoi la publi-
cité peut étre percue comme
dérangeante.

Conclusions sur ['évolution
des médias électroniques et
son influence sur les consom-
mateurs et la branche publi-
citaire.
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Analyse
sur l'effet publicitaire

Big Screen TV

Etude
sur l'effet publicitaire

Programme Premium

Sponsoringtracking
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Position Premium

Ecran Premium

Année

2014

2013

2012

2010

2010

2008

2005

Institut ayant réalise

publisuisse/ GfK /

zehnvier / publisuisse

publisuisse / GfK /

zehnvier / WPGS /

publisuisse / GfK

zehnvier / publisuisse

htp St-Gall / Isopublic/

le sondage htp St-Gall / wA2 htp St-Gall publisuisse zehnvier / publisuisse
Méthode Plans d'insertions Sondage en ligne Plans d'insertions Sondage en ligne / Sondage en ligne Sondage en ligne Sondage Inhome
médias Media Focus / médias Media Focus / expérience / mesure du Isopublic *
mediacompass / mediacompass / temps de réaction
sondage en ligne sondage en ligne
Univers Population internaute Population internaute Population internaute Population internaute Population internaute Population internaute Population résidente
Suisse alémanique 15-74  Suisse alémanique 15-59  Suisse alémanique 15-74 Suisse alémanique et Suisse alémanique 15-74  Suisse alémanique et alémanique; téléspec-
Suisse romande 15-59, Suisse romande 15-59 tateurs parlant le suis-
disposant d'un téléviseur se allemand, 15-59
Taille n = 1843 personnes n=613 n=1765 n=2826 n =5000 (sur 5 vagues) n=2052 Echantillonnage:
de l'echantillonnage  dont n = 690 personnes (Suisse alémanique = (Suisse alémanique = téléspectateurs SRF
sur 2 vagues 1767 1 10237/ n=101,
Suisse romande = 1059) Suisse romande = 1029)  téléspectateurs
chaines privées n =100
Période de sondage 2011242013 Février 2013 2011 Septembre 2010 Juin 2009 Janvier 2008 Juillet a aoGt 2005

a octobre 2010

But de I'étude

Conclusions sur le

comportement d'achat
de personnes ayant eu
différents contacts pu-
blicitaires TV et presse.

Conclusions concer-
nant les effets des Big
Screens sur la consom-
mation TV, 'événement
TV et l'effet publicitaire.

Conclusions concernant
'effet des contacts publi-
citaires sur la résonance
de la marque (notoriété,
sympathie, disposition a
l'achat et comportement
d’achat).

Conclusions sur l'effet et
le succes de lapub TV,
en particulier en relation
avec l'environnement de
diffusion.

Conclusions sur la per-
formance et la durabilité
des engagements spon-
soring sur les chaines
SSR.

Conclusions sur la
corrélation entre des
facteurs tels que l'image
de la chaine, la qualité
du programme, le vo-
lume de la publicité ou
'engagement média et
l'effet publicitaire.

Enquéte empirique sur
la qualité des contacts
pour la pub TV dif-
fusée dans différents
programmes.

* Observation de téléspectatrices et téléspectateurs chez eux devant leur poste, suivie d'une interview sur leurs impressions concernant
la pub et l'environnement du programme, ainsi que sur la mémorisation des spots diffusés.
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Glossaire.
Les termes
principaux.

Ad Recall: le fait de se souvenir de la
publicité en tant que telle (dans ce
cas les spots publicitaires)

Attitude: la disposition d'un individu
ajuger d'une certaine fagon ses
congéneres, les groupes sociaux,
les visions, les objets ou les situa-
tions

Big Screen TV: téléviseur dont 'écran
fait plus de 46 pouces ou 116 cen-
timetres de diagonale

Brand Recall: le fait de se souvenir de
la marque présentée dans le spot

Campagne crossmedia: intégration
harmonisée de plusieurs médias
dans le cadre d'une campagne
publicitaire

Carry-over Effect: aussi appelé effet
de report, il décrit le fait de rappeler
une mesure de marketing lancée
antérieurement. Voir également —
Spill-Over Effect

Charge publicitaire: = voir aussi
Commercial Loading

Clutter: tous les éléments de diffusion
non rédactionnels, en particulier
les coupures publicitaires, les dispo-
sitifs de sponsoring, les bandes-
annonces

Commercial Loading: rapport entre =
Clutter et programme rédactionnel

Consumer Neurosciences: = voir
Neuromarketing

Effet complémentaire: décrit le fait
que les médias utilisés dans une
campagne crossmedia se comple-
tent en termes d'impact

Effet de synergie: décrit le fait que
dans le cadre d’'une campagne
crossmedia les médias intégrés se
renforcent mutuellement en termes
d'impact. La performance globale
est ainsi meilleure que la somme
des performances individuelles

Effet publicitaire: de maniere géné-
rale, tout type de réaction pro-
venant d'une personne en contact
avec de la publicité (destinataire)

Efficience publicitaire: rentabilité
d'une mesure publicitaire; met l'ef-
fet publicitaire en rapport avec les
moyens investis
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Engagement média: notion décrivant
l'environnement de diffusion et qui
comprend l'attitude des consomma-
teurs envers une chaine ainsi que
les différentes variables du com-
portement propre au téléspectateur

First Choice Buyer: un consommateur
pour lequel la marque en question
constitue le premier choix; clients
ou utilisateurs réguliers

Groupe-cible déterminant en publicité:
le groupe-cible déterminant en
publicité sert de groupe de réfé-
rence aux régies radio et TV. Il sert
a comparer la performance publi-
citaire et la conception tarifaire de
différentes radios et télévisions

Immersion: le fait de s'immerger dans
une scene de réalité artificielle, par
exemple dans une expérience télé-
visuelle (du latin immersio: plonger)

Marque phare: il s'agit de grandes
marques connues avec lesquelles
les consommateurs ont déja fait de
bonnes expériences par le passé et
auxquelles ils peuvent se référer

o
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Multiscreening: voir — utilisation
parallele

Neuromarketing: recherche inter-
disciplinaire qui se situe entre les
sciences cognitives, les neuro-
sciences et l'analyse de marché /
'application des conclusions de la
neuroéconomie a la pratique du
marketing

Primacy Effect: ce terme définit le fait
que les informations transmises
au début d’'une série sont mieux
retenues que celles qui succe-
dent. Les informations pergues en
premier se fixent mieux dans la mé-
moire de longue durée puisqu'il n'y
a aucun processus d'assimilation en
cours perturbant la mémorisation.
Voir aussi = Recency Effect

Recency Effect: le terme définit le fait
que les informations transmises a
la fin d'une série sont mieux rete-
nues gue celles qui les précedent.
Lef-fet de récence permet une plus
longue disponibilité des informa-
tions actuelles dans la mémoire
récente, étant donné qu'elles
ne sont pas suivies par d'autres
informations. Voir aussi = Primacy
Effect

Rentabilité publicitaire: voir — Effi-
cience publicitaire

Smart TV: télévision connectée

Spill-Over Effect: effets de rayonne-
ment réciproque résultant de me-
sures de marketing aux contenus
similaires, proches dans le temps.
Voir aussi = Carry-over Effect

Succes publicitaire: permet de mesu-
rer a quel point la mesure publi-
citaire a atteint son objectif; met
l'effet publicitaire en rapport avec
'objectif publicitaire

Télévision linéaire: le fait de regarder
la télévision au moment de la diffu-
sion (contrairement a la télévision
en différé ou = non linéaire)

Télévision non linéaire: télévision en
différé (contrairement a — la télévi-
sion linéaire)

Utilisation parallele: utilisation
simultanée de plusieurs médias a
écran (le plus souvent: utilisation de
l'Internet mobile sur smartphone ou
tablette en regardant la télévision)

Variable modératrice: terme pro-
venant de la statistique ou de la
recherche empirique. Les variables
modératrices modulent le sens et/
ou la force de l'effet des variables
indépendantes sur les variables
dépendantes. Les variables modéra-
trices ont valeur de variables de
contrdle lorsqu'elles sont intégrées
dans le design d'analyse. Elles de-
viennent perturbatrices lorsqu’elles
ne sont pas prises en considération

Voice-over: terme spécialisé pro-
venant de la technique des studios.
Lenregistrement d’'une voix (en
anglais voice) est mis sur (en an-
glais over) un autre enregistrement
sonore ou sur la scene d'un film

Wear-in: moment précis ou la publicité
commence a modifier gentiment
l'attitude d'un consommateur

Wear-out: moment précis ou une cer-
taine fatigue commence a s'installer
chez le destinataire du message et
qui se traduit par le fait que d'autres
contacts ne produisent plus aucun
effet positif ou ont méme des effets
négatifs

Web Traffic: flux de visiteurs sur un
site Internet. Le volume du trafic
peut étre considéré comme point
de repére pour évaluer l'attrait d'un
site web
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