Dans un contexte ou le fossé
se creuse entre les Francais

et les marques, il est important
de renforcer I'efficacité

de la publicité. Des études
récentes s efforcent de donner
des réponses en soulignant
I'efficacité du média TV.

our qu'un message soit efficace, il doit
étre vu par sa cible, étre mémorisé et
avoir un impact sur cette cible. « 1l existe
deux types defficacité: limage et la notoriélé de la
marque d’une part, les ventes de lautre», précisait
Laurent Bliaut, directeur marketing de TF1
Publicité, lors du dernier séminaire Irep,
“Efficacité 2009: quelle articulation entre la
mesure du court et du long terme”, qui s'est
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bu COURT
AU LONG TERME

tenu en avril. Dans le méme cadre, Vincent
Leclabart, président de I'agence Australie,
s'est demandé si une campagne de publicité
pouvait étre efficace face a des consomma-
teurs méfiants: «Les marques présentent
quatre vertus cardinales: 1) donner envie; 2) inno-
ver; 3) donner plaisir a acheter; 4) vassurer. La
derniere édition de Létude “Publicité et sociélé”,
menée par TNS Sofres pour Australie depuis
cing ans, montre une chute netle de Uitem “plaisir
a acheter” et une baisse des ilems “rassurer” et
“mnover”. Pourtant, l'item “envie d’acheter” se
maintient. » Dans ce contexte, qu'est-ce qu'une
publicité efficace ? Efficace sur quels critéres?
A court ou long terme? Comment le média
participe-t-il a cette efficacité?

Impact sur le court terme

Les différentes études disponibles montrent
que la majorité des campagnes sont efficaces
et permettent aux marques de faire progres-
ser leur part de marché sur le court terme.
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Ceci est particulierement vrai pour les
produits en lancement. L'outil TVScan de
MarketingScan, dispositif single source
aupres de foyers panélisés, propose un indice
normé d’impact net de la publicité TV sur les
ventes. «En comparant les foyers exposés el non
exposés a la campagne télévision, nous pouvons
mesurer l'impact immédiat sur les venles, dire si elle
a fait accroitre la taille de la clientéle et les quanti-
tés achetées. TVScan permet également d'analyser
Uimpact selon la fagon dont le foyer a élé exposé:
non-exposé, peu exposé, moyennement ou Jorte-
ment », explique Valérie Dejean, directrice
générale adjointe de MarketingScan. Sur la
base de 545 bilans TVScan compilés, on
observe qu'un peu plus d’une campagne TV
sur deux permet de développer significative-
ment les ventes. « La publicité TV a toujours un

effet important sur les ventes. Mais il faut trowver

les clés et elles sont moins évidentes qu avant »,
souligne Valérie Dejean. Qui ajoute que c’est
encore plus difficile pour certains secteurs
comme les produits frais, les marques
leaders, les marques sur un marché ot les
MDD ou les premiers prix pésent plus de
30 %. Sur les 52 % de campagnes efficaces,
soit une sur deux, MarketingScan a constaté
une augmentation de 30 % de la part de
marché volume. Tous secteurs confondus, les
campagnes bénéficiant de plus de 650 GRP
ont un impact direct sur les ventes de plus de
62 %.

constate Valérie Dejean. Selon le bilan

«C'est la prime au coup-de-poing »,

TVScan, la campagne TV agit a la fois de
facon défensive et offensive.

En 2008, TF1 Publicité a monté un outil a
partir d'une base de données Homescan
Média. Celleci, une fois analysée, permet de
rapprocher I’évolution des achats des foyers
de celle des investissements publicitaires,
notamment TV. Elle permet de trouver les
leviers médias et marketing d’optimisation

Etudes

Lefficacité prouvée,
version Effie
79 % des campagnes primées
pour leur efficacité utilisent seulement
la TV en support de communication.
Pour 92 % des campagnes primées,
le premier critere d’efficacité est
la performance commerciale appuyée
par une action de communication.

Source : AACC/Havas Media/Effie

et d'efficacité par rapport a une probléma-
tique donnée. De premiers résultats ont été
présentés lors du dernier séminaire Irep.
« Toutes choses égales par ailleurs (effets prix el
pmmniiun ), les marques ayant augmenté fortement
leurs investissements TV d'une année sur 'autre
ont trois fois plus de chances de voir leur part de
marché progresser d’au moins 10 % que les
marques les ayant fortement diminuées. Chaque
vague TV fait croitre les ventes a court terme el
valorise a plus long terme toutes celles qui lui
succedent », expliquait Olivier Lamarre, direc-
teur Analytic Consulting France chez Niel-
sen lors du séminaire Irep.

Du court au long terme

Selon Olivier Lamarre, 4 partir des données
issues de I'outil Awags, les marques de
lessives liquides qui parviennent a déve-
lopper durablement leurs ventes grace a
la publicité dépensent 40 % de plus que
la moyenne du marché (8,5 M€, dont les
deux ters en TV), communiquent régulie-
rement (18 semaines en TV réparties en
trois ou quatre vagues) et développent un
discours homogéne a travers leurs différen-
tes communications.
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€St Impact de 1a quante ae ia copie r Quel
est le role des chaines? Quel phasing entre
deux campagnes? Existe-t-il de grandes
regles par catégorie? L'efficacité TV agit-
elle en offensive ou en défensive? Enfin,
mon investissement TV est-il rentable ?
«Nous avions besoin d'optimiser Uallocation des
ressources aw sein du portefeuille de marques,
pour savoir oit investir el avec quelle pression
pour atteindre les objectifs définis », ajoute-t-il,

Joncrion ae ta chaime choisie el Lefjicacite an
moment ou le consommateur est attentif. Nous
obtenons des stratégies médias optimales qui
génevent de + 20 % a + 60 % defficacité. Cela
nous dit combien de GRP investir par marque
par semaine. Les vésultats de Catalyst ont parfois
bousculé les idées vecues, notamment sur les stra-
tégies d étalement versus celles de concentration,
et des recommandations médias actionnables. »
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tions sur le marché. «Une meilleure connais-
sance des outils permettrait a bien des rvesponsables
marketing de miewx défendre lers budgets auprés
de leur direction générale», sourit Valérie
Dejean (MarketingScan). Une baisse des
investissements TV apparait défavorable
pour une grande majorité des marques,
méme si cette baisse a pour objectif de
financer de la promotion. A I'inverse, une
augmentation des investissements TV,
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les seules ventes a court terme. Parce que
I'enjeu des agences est de gérer les flux a
court terme, mais aussi et surtout a moyen
et long termes, Zenith Optimedia propose
une approche holistique de I'influence des
communications de marque, grice a un
nouvel indicateur homogéne et compara-
ble. “L’expérience de marque”, qui couvre
I’ensemble des points de contact entre
une marque et consommateurs, mesure









