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Impact PQR 66 : une efficacité
publicitaire suivie au quotidien

¥ . Plus de 800 tests d’'impact ont été réalisés par I'Ifop depuis
1991 : des données stables, suivies dans le temps

« Meéthodologie :

— 200 lecteurs d'au moins un des numéeéros dans
lequel I'annonce est parue

- interviewés a domicile le lendemain de la derniere
parution

— un échantillon représentatif des lecteurs LDP de la
PQR

o Scores d’'impact :
- reconnaissance (Vu/Lu)
— attribution
- agrément




' La garantie d’impact,
- un engagement de la PQR

¥ . Depuis mai 1997, la PQR garantit a ses annonceurs
un score d’'impact d’au moins 50% de Vu/Lu, pour
les campagnes* PQR 66.

« Sile Vu/Lu est inférieur a 50% :

un crédit d’espace correspondant a I'impact effectif
est offert a I'annonceur.

* Certaines formules indiquées au tarif




" La base d’étude retenue:
. 450 tests d’impact

« Le corpus étudié ici correspond a 3 années completes de tests
réalisés depuis l'instauration de la garantie d'impact (1998 -
1999 - 2000) :

— 450 tests
— pres de 92 000 interviews

o * Il est représentatif des campagnes PQR 66 :

- poids important des grands formats (pages et 1/2
pages)

- majorité de campagnes a 3 insertions

- équilibre entre noir & blanc et quadri




Base d’analyse : utilisation des résultats d'impact des 450
campagnes du corpus étudié

Evolution de I'impact dans le temps : prise en compte
de I'antériorité du dernier contact avec la campagne
pour chaque interviewé

Modélisation : application du modele mathématique d’Armand
Morgensztern aux résultats d'impact de la base PQR 66




Objectifs de la recherche

& Exploiter la richesse de cette base de
& données d'impact pour tenter de répondre
aux questions suivantes ...
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La durée de vie d’'une campagne en PQR va-t-elle au-dela de
la périodicité du média ?

Comment le souvenir du message publicitaire se
prolonge-t-il dans le temps ?

\
A\ Le souvenir est-il éphémeére
N\ (rapide décroissance) ?
\ )4 V4 . . - 4 -
N~ La dememorisation est-elle lineaire
\\ (décroissance réguliere) ?
T~
\
~
—
\ - - -
\\ Le souvenir est-il consistant
\\ (oubli lointain) ?




« Existe-t-il des éléments conditionnant la persistance mémorielle
d’'une campagne en PQR ?
- caractéristiques socio-démographiques (sexe, age, CSP)
- forme et contenu des annonces (formats, couleur,
secteurs)

« La mémoire est-elle modélisable ?
- constantes qui définiraient des éléments prédictibles
- regles permettant de simuler une campagne

e Quelle serait la configuration idéale d’'une campagne en PQR, en
termes de nombre d’insertions et d’espacement dans le temps ?

— conditions optimales d’utilisation de la PQR en termes de
fréquence et de passage




1ere partie :
Impact et persistance du souvenir
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Evolution du score d’impact dans le temps :
_ une persistance assez longue du souvenir

J+1, un niveau d’impact élevé : 659% en moyenne
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'impact
diminue
moins vite
en PQR

J+1 J+2 J+3 J+4 J+5 J+6 J+7 J+8 J+9 J+10

—s—Courbe ajustée en fonction des observations
—a4—Courbe standard d'oubli de Morgensztern




. i 2éme partie :
Analyse de |la base de donneées

Demandez, c’est trouve!




Une évolution de 'impact dans le temps, qui varie
peu en fonction des cibles : hommes /| femmes
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Une évolution de 'impact dans le temps, qui varie
peu en fonction des cibles : - 50 ans / + 50 ans
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o™ \1.." Une évolution de Pimpact dans le temps, qui varie
¥ & peu en fonction des cibles : cadres / autres CSP
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Mais des écarts d’impact selon les secteurs
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Bases : Automobile 27 875 interviews - Distribution 24 686 interviews
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... €t le format utilise.
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A Evolution du souvenir en fonction
4 de la repetition
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L'impact progresse en fonction du nombre de contacts... La
répétition moyenne des campagnes du corpus étudié est de 2,47
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Plus le nombre de contacts est éleveé, plus le
souvenir est important et durable

Evolution de I'impact selon le temps écoulé depuis le
dernier contact

% J+1, impact moyen a 3 contacts : 68% (52% a 1 contact)
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Bases : 3 contacts 38 868 interviews - 2 contacts 10 380 interviews - 1 contact 23 363 interviews



1.‘ Le réle de la couleur sur la persistance mémorielle

| La quadri permet de maintenir plus durablement le
g souvenir d'une campagne répétition en pleine page.

% J+1, impact 3x1 page Q : 70% - 3x1 page NB : 69%
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Bases : 3 x 1 page Q 4 292 interviews - 3 x 1 page NB 14 430 interviews



' 4eme partie :
Optimiser impact d’une
campagne en PQR

i RENAULT Clio

Série limitée

Renault Clio Extréme. SN
Une série limitée a certaifis.




Principe

Optimiser I'impact d’'une campagne « répétition »
en PQR en faisant varier I'organisation des
insertions dans le temps.

« Analyse sur des campagnes a 3 x 1/2 page et 4 x 1/2 page

« Bilan mémoriel (= impact moyen) au bout de 3 semaines, a
compter du ler jour de la campagne

« Variation des dates de parution et observation de l'effet sur
I'impact moyen durant la période

« Optimisation des résultats d‘impact par une répartition
« idéale » des insertions de la campagne dans le temps, en
utilisant le modele de Morgenzstern.




Premier exemple :
campagne 3 x 1/2 page

US LES AMIS !
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FRANCE
L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION BOISSONS
' ‘ L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION.

JUS LES AMIS !

u’au 10 Octabre,

-
@v

‘FRANCE
OISSONS
L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION.

L A PRESSE
OUOTIDIENNE REGIONALE



Bilan mémoriel d’'une campagne
« classique » 3 x 1/2 page

Dispositif de campagne : 1 insertion chaque semaine
Bilan mémoriel a lI'issue des 3 semaines
= impact moyen durant la période
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Bilan mémoriel d’'une campagne 3 x 1/2 page

Dispositif de campagne : 1 insertion chaque jour
Bilan mémoriel a lI'issue des 3 semaines =
+ 1 point d'impact moyen sur la période

%
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Bilan memoriel = 46%




Bilan mémoriel d’'une campagne 3 x 1/2 page

Dispositif de campagne : 1 insertion tous les 2 jours.
Bilan mémoriel a lI'issue des 3 semaines =
+ 2 points d'impact moyen sur la période

%

Bilan memoriel = 47%




Optimisation de 'impact de la campagne

.~ Dispositif de campagne : 1 insertion, puis 1 insertion
2 jours apres, puis 1 insertion 6 jours apres

Bilan mémoriel a lI'issue des 3 semaines =

+ 3 points d'impact moyen sur la période

%
Vu/Lu

ilan memoriel optimise =




La persistance mémorielle en PQR va bien au-dela de
la périodicité du média : I'impact d'une campagne en
PQR est éleveé et durable

La base Impact PQR 66 permet d’étudier I'impact en
fonction des cibles, des secteur, des types de
campagnes, des dispositifs publicitaires... une base qui
ne cesse de s’enrichir au fil du temps

La répeétition favorise l'impact : la persistance du
souvenir dans le temps est d’autant plus forte que le
nombre de contacts est élevé

Il est possible, en modifiant I|'organisation des
insertions dans le temps, d'optimiser I'impact d’une
campagne en PQR sur une période donnée






