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Comment EMERGER dans un 
écran publicitaire ?

L’intensité concurrentielle 
joue-t-elle un rôle ?

Le contexte programme 
influe-t-il sur la 

mémorisation des écrans  ?

Ecrans courts ou 
Ecrans longs ?

T1, T2 ou FE ?

Quel impact ont les 
Emplacements Préférentiels ?
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Une Une TETE DTETE D’’ECRANECRAN
ddéécisive pour cisive pour 
ll ’’obtention dobtention d ’’une une 
bonne mbonne m éémorisationmorisation
TOP OF MINDTOP OF MIND

Un ECRAN COURT génère 
incontestablement plus d’ IMPACT

La MEMORISATION Top Of Mind 
profite nettement de la réduction      
de la durée de l ’écran

Annonceur 1 21%

Annonceur 2 14%

Annonceur 3 8%

38%

23%

6%

Écran long

Annonceur 4 2% 4%

Annonceur 5 7% 18%

Écran court

Taux de Mémorisation Top of Mind

Annonceur 1 G1 (tête) / G2 (fin) 21%

Annonceur 1 G1 (tête) / G3 (milieu) 21%

Annonceur 2 G2 (tête) / G1 (2ème) 37%

-

2%

14%

Tête d'écran

Annonceur 2 G3 (tête) / G1 (2ème) 24% 14%

Milieu d'écran

6%

-

-

-

Fin d'écran

Taux de Mémorisation Top of Mind

Déterminants de l’Impact – MOS – Etude de référence.

Déterminants de l’Impact – MOS – Etude de référence.
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Pour en savoir plus, contactez Lagardère Publicité

IdentifierIdentifier lesles variables explicativesvariables explicatives

au sein des au sein des éécranscrans



Définition

• L’étude des Déterminants de l’Impact Publicitaire e n Radio a été menée en 1999, en collaboration avec l’institut 
MOS.

• Elle permet de mesurer de façon expérimentale l’influence sur l’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 
écran. 

Méthodologie

• Le dispositif général de l’étude s’articule autour de 3 principes : 
- Le choix d’une variable permettant de mesurer l’impact : la mémorisation spontanée 
- Contrôle de tous les paramètres de deux expériences successives, à l’exception de celui dont on veut 
mesurer l’influence sur la mémorisation spontanée 
- Test de la significativité des écarts 

• L’échantillon est composé de 8 groupes d’individus de 25 à 59 ans résidant en Ile de France. 
• Les spots sélectionnés sont de même 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 

de marques présentes dans l’écran, après audition d’une séquence. 

Résultats

• 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 (tête, milieu ou fin d’écran) 
- La longueur d’un écran (écrans longs, moyens, courts) 
- Le contexte programme (infos, talk et musique) 
- La présence concurrentielle 

Planning des sorties

• Etude unique sortie en décembre 1999.
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