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Définition

Le Radio Impact, exclusivité de LAGARDERE PUBLICITE , est un post-test récurrent permettant de mesurer
I'efficacité d’'une campagne publicitaire en Radio.

4 Méthodologie

VAN

-

Le test est réalisé tous les quinze jours sur une sélection de cing campagnes (1 création par campagne).
Le recueil des données par l'institut M.O.S. s’établit sur deux jours (vendredi et samedi).
Il s’effectue sur un échantillon de 300 personnes agees de 15 a 59 ans résidant en lle-de-France et ayant écouté

au moins une fois par semaine , au moins une station de radio commerciale diffusant sur la région.

\

J
/ Résultats \

L’objectif du test est la mesure de I'impact publicitaire a travers 4 indicateurs majeurs
- La Reconnaissance (Question : Avez-vous déja entendu ce message a la radio ?)
- L’Ag rément (Question : Voici le message publicitaire ..... Le message publicitaire que vous venez d’entendre vous plait-il ?)

- La Saturation ou taux de réécoute (Question : Diriez-vous de ce message publicitaire que vous I'entendriez encore a la Radio avec plaisir,
sans déplaisir ou ne plus vouloir I'entendre ?)

- L’Incitation (Question intégrée depuis janvier 2005. Interrogation personnalisée pour chaque campagne selon 3 axes principaux : renseignement,

achat/essai et fréquentation)

Fort d’'un historique de plus de 7 années , le Radio Impact a permis de réaliser un véritable bilan d’expériences
sous la forme d’'une base de données, croisant les variables propres au Radio Impact avec des variables
meédiaplanning (GRP, investissements ...) €t des variables créatives (virgule sonore, tonalité ..).

L’exploitation de cette base met en avant des normes d’efficacité selon les objectifs de communica tion,

les secteurs, les cibles visées et mesure les variables prédictives sur I'impact d’'une campagne publicitaire en Rady

4 . .
Planning des sorties

Sorties tout au long de I'année, tous les 15 jours et selon un calendrier défini en amont.

ere

1 Lagard

N\
publicité

=
A
&
=
(a)
3
w
(a)
EEl
O
o
<
5




