Vous avez
dit
Efficacite

Novembre
2011

PUBLICITE

0 D ey e - — e e F

[

7 DR e &

—“\




OBJECTIFS ET METHODOLOGIE

Cerner les priorités et les enjeux des mesures
d’'Efficacitée pour les acteurs du marché publicitaire.

Efficacite = e Phase qualitative: 5 interviews (3 annonceurs, 2 agences media)

® Phase quantitative: 153 interviews par telephone du 9 au 15 novembre
2011

— Annonceurs : 103

» dont 50 sur FMCG (alimentation, boissons, hygiene, entretien, distribution
alimentaire...)

* dont 53 surles AUTRES SECTEURS (automobile, télécom, finance, ...)
— Agences-consells : 25
— Agences media : 25
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L’EFFICACITE PUBLICITAIRE C’EST...

Définition
| (touta fait d'accord) |
base ensemble

Faire progresser les ventes (achats, W 54%

souscriptions, ...)
Capacité d'une campagne a remplir les 569
D ,f. .t. objectifs marketing de la campagne — °
e Inl Ion [Cﬂnatructiﬂn d'une image pour la marque _ 29% ]

Construction d’'une préférence pour la — 50%
L1

marque

Construction d'un attachement pour la N 52%
0

marque

Générer du trafic vers le point de vente, le o
site R 42%

Le retour sur investissement (que me _ 50%

rapporte 1€ investi)

T RTFI Si vous deviez definir ce qu’est l'efficacité publicitaire pour VOUS aujourd’hui vous seriez tout a fait
PUBLICITE d’accord, plutét d’accord, plutét pas d’accord pas du tout d’accord avec les affirmations suivantes ...




L’EFFICACITE DU COURT AU LONG TERME

Temporalité
base ensemble

H Courtterme L1 Moyenterme ELongterme

Faire progresser les ventes (achats, [ 1 47 %

souscriptions, ...) .

4% 63% 9%

Tem poralité Construction d'une image pour la marque

Construction d’'une préférence pour la o7 o
marque 24% 68%
Construction d'un attachement pour la o) o :
marque x N 99% i
Générer du trafic vers le point de vente, le
e | I R 25% |7

Le retour sur investissement (que me ; _
rapporte 1€ investi) m 58% 29%

mn TFI1 En reprenant certaines de ces définitions, pouvez-vous me dire si ces mesures d’efficacite sont
© " PUBLICITE importantes a un horizon de court, moyen ou long terme ...




Vie du
produit

PUBLICITE

L’EFFICACITE UNE MESURE PERMANENTE

Efficacité: Quand?
[ base ensemble + annonceurs]

M NSPP; 4%
@ Rarement ou — e —

Jamais; 9%

tud Promotions
principalement; 7%

X Going
principalement; 1%

H Lancement
principalement;
13%

Est-ce que vous mesurez les effets de la publicite ?...

Processus
permanent; 67%

|

Annonceurs

Ensemble




csd

Maximi-
sation

PUBLICITE

MAXIMISATION DES EFFETS D’UNE
CAMPAGNE

Maximisation des effets
(tout a fait d'accord)
base ensemble

a l'orchestration des différents supports

(1)
Imedia | 67%

au ciblage sur cible marketing 60%

a la puissance des insertions / supports

0
utlisés | 54%

a la puissance totale (GRP campagne) ' 58%

a une adaptation de la creation aux cibles ' 58%

au ciblage sur cible socio-démo - 42%

au fait de pre tester creation avant

diffusion - 20%

Quels sont les elements qui selon vous conduisent a une maximisation des effets d'une campagne ?




csd

Conse-
quences

PUBLICITE

L’EXIGENCE DU TOUT FACE A LA
MULTIPLICATION DES POINTS DE CONTACTS

Conséquences de la multiplication

des points de contacts
[ (tout a fait d'accord) ]
base: ensemble

prendre en compte les effets de synergie ‘ 569
entre tous les media ?
vigilant face a la multiplicité d'indicateurs ‘ 549
digital ?
a etre vigilant dans le mixage des ‘ 590
indicateurs classiques avec les new... - ?
prendre en compte les effets de chaque o
. it | 46%
media de facon spécifique -
plus exigeant mesure media classiques ‘ 40%

La multiplication des points de contacts media et hors media vous conduit-elle ...
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