LES DETERMINANTS DE L'IMPACT PUBLICITAIRE / Vous avez des QUESTIONS ?
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Comment EMERGER dans un
écran publicitaire ?




LES DETERMINANTS DE L'IMPACT PUBLICITAIRE / Comment EMERGER dans un
écran publicitaire ?
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Une TETE D'ECRAN Téte d'écran Milieu d'écran  Fin d'écran =
deCISlve_ pour Annonceur 1 G1 (téte) / G2 (fin) 21% - %
| Obtent'or,‘ d ‘une Annonceur 1 G1 (téte) / G3 (milieu) | ESR 2
bonne m emorisation Annonceur 2 G2 (téte) / G1 (2éme) 37% %
TOP OF MIND A :
Annonceur 2 G3 (téte) / G1 (2eme) 24% =

Déterminants de I'lmpact — MOS — Etude de référence/

/ Taux de Mémorisation Top of Mind \

Ecranlong Ecran court

Un ECRAN COURT génere

Annonceur 1 21% — incontestablement plus d’  IMPACT
Annonceur 2 14% 23%

Annonceur 3 8% 6% La MEMORISATION Top Of Mind
Annonceur 4 2% 4% profite nettement de la reduction

Annonceur 5 7% 18% de la durée de | 'écran

\ Déterminants de I'lmpact — MOS — Etude de référence. /
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LES DETERMINANTS DE L'IMPACT PUBLICITAIRE / METHODOLOGIE
-

Définition )

» L’étude des Déterminants de I'lmpact Publicitaire e = n Radio a été menée en 1999, en collaboration avec I'institut
MOS.

» Elle permet de mesurer de fagcon expérimentale I'influence sur I'im pact publicitaire de la position d’'un spot |,
de la longueur d’'un écran , du contexte programme et du niveau de concurrence des marques au sein d’'un

\_ €cran.

méthodoloqie

» Le dispositif géneéral de I'étude s’articule autour de 3 principes
- Le choix d’'une variable permettant de mesurer I'impact : la mémorisation spontanée
- ContrOle de tous les parametres  de deux expériences successives, a I'exception de celui dont on veut
mesurer l'influence sur la mémorisation spontanée
- Test de la significativité des écarts

AN

« L’échantillon est composé de 8 groupes d’individus de 25 a 59 ans résidant en lle de France.
* Les spots sélectionnés sont de méme durée, concernent des marques de notoriété comparable et ont été diffusés
depuis moins de deux ans.

* Le recueil d'information est basé sur la restitution spontanée d’éléments de programme et sur la citation spontanée
K de marques présentes dans I'écran, aprées audition d'une séquence. /
/ . N

Résultats

o L’étude met en évidence le degré d’émergence d’'un spot et d’'une marque selon :
- La position d’'un spot dans les écrans (téte, milieu ou fin d’écran)
- La longueur d’'un écran (écrans longs, moyens, courts)
- Le contexte programme (infos, talk et musique)

9 - La présence concurrentielle

Vs

Planning des sorties

* Etude unique sortie en décembre 1999.
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LA REGIE DE LA DIVERSITE




