
Pourquoi ai-je intérêt à 
montrer des enfants, des 

femmes et jouer sur l’humour 
quand je réalise une publicité

Mikaël Cabon. 2014/2015

1



Capter l’attention
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Pourquoi 

Répondre à la stratégie d’un acteur économique sur 
un marché 

Objectifs :  

Conatif 

Affectif 

Cognitif
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Evian
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Analyse de publicités

Copy strategy ou copy strategy creative 

Contexte/Problématique/Cible 

Perception de marque/Perception recherchée/Positionnement 

Contraintes 

Justifications/Bénéfices 

Axe-angle/Concept/Ton
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Tendances de la 
communication publicitaire
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Usage des réseaux sociaux
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War room Nestlé
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Greenwashing

L’écologie, le développement durable, la responsabilité 
sociale des entreprises sont à la mode 
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Créativité exacerbée

Effets spéciaux 

Technique 

Cross-media
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Stratégies multi-canaux
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Communications étatiques/ONG 
de plus en plus professionnelles
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Partout

26



Le cadre juridique

Loi Sapin. Achats d’espace (transparence des tarifs) 

Loi Evin. Tabacs et alcools 

Publicité comparative encadrée (1992) 

Autodiscipline avec le BVP 

…
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Objectifs 

 capter l’attention 

 favoriser la mémorisation 

engendrer de la notoriété 

entraîner des actes d’achat
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Attirer l’attention dans un contexte où le consommateur 
est sur-exposé à la publicité (3.000 messages par jour) 

Réclames, publicité accrocheuse, aguicheuse, intrusive, 
disruptive, bravant les interdits, les teasings…
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La mesure  
de l’efficacité publicitaire
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Le ß , ou coefficient de mémorisation :
Pour le cinéma, il est de 75%. Il exprime le pourcentage de spectateurs qui, après le visionnage 
d'un film, ont mémorisé le message publicitaire. Ce coefficient est le plus fort parmi ceux des 
grands médias dont les valeurs sont les suivantes. (Source : Société européenne de publicité). Il 
varie dans le temps.



La mesure de l’efficacité 
publicitaire

Posts-test et bilan de fin de campagne
Baromètres et trackings
Observation des ventes avant-après
Modélisation économétrique
Marchés tests (exemple Angers)
Le GRP (Gross Rating point) : taux de couverture (ou 
taux de pénétration) × Taux de répétition moyen 
Le coefficient de mémorisation

Pour en savoir plus. Publicitor (Dalloz)
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La mesure de l’audience
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OJD

35

http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse


CSA
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http://www.csa.fr/Etudes-et-publications/Les-chiffres-cles/Les-chiffres-cles-de-l-audiovisuel-francais-Edition-du-1er-semestre-2014


Tarifs

Tarifs bruts 

PQR66 

Lagardère 

Tébéo 

Le Figaro
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http://www.wewearweb.com/page/grille-tarifaire-pqr-66
http://www.lagardere-pub.com/accueil/(trans)/tarifs
http://www.figaromedias.fr/sites/default/files/contributeur/fiches-support/tarifs_figaro_-_2014_-nov13_-_temp.pdf


Les sagas
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Noël
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Bières

Un marché gigantesque. 217 milliards de litres par an. 

En croissance 

Concurrence exacerbée
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Cette entreprise ? Evidemment. Comment ?
Cette entreprise ?  

Oui, évidemment. Comment ?
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Anti-marketing
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Avenir de la publicité

Plus interactive 

Plus ciblée (retour sur expériences. Mégadonnées) 

En un mot : digitalisée
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Le brief media
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Le brief média
Le choix média-hors média
La stratégie média
Planning des supports
Calendrier
Sélection des médias (temps de réservation, contraintes légales, 
puis ensuite la cible précise des médias, leur capacité à valoriser le 
message et à éviter la distorsion de communication)



Mediaplanning
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« Day time. matinée, demi-journée et après-midi jusqu’à 19 h. 
Audience faible sauf pour les JT de 13 h.

Access prime time  : 19h- 20h. , capitale pour les chaînes 
car c’est le moment de capter l’audience du prime.

Prime time = peak time  : 20h, spots très chers, fin vers 23h.
Night time: CSP+, plus typée.
Radio: un seul peak time entre sept et neuf heures ».

Source : com.des.entreprises.free.fr
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