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1  Objectifs etconcepts

Modele utilisé
Evaluation des performances de la marque et de ses concurrents
Evaluation des performances de la campagne

Evaluation de I'adéquation des moyens mis en oeuvre.
Exemples de tableaux de bord

2 Méthodes

Recueil des données - sources

Plan du questionnaire

Echantillons utilisés pour les enquétes

Données sur les investissements et la pression publicitaire

3  Planning type

Planning pour une campagne
planning d’'une vague d’enquéte



Principe

0

AdScan est un outil de pilotage des campagnes publicitaires.

AdScan mesure et analyse les relations qui existent entre les moyens publicitaires mis en
OeuVvre pour promouvoir une marque et les perceptions, les attitudes et les comportements de
la population cible.

AdScan traduit ces mesures en performances de la campagne et met en évidence les points
forts, les opportunités, les points faibles et les problemes a résoudre. A partir de ces
mesures, les décideurs peuvent décider comment doser, ajuster ou, renforcer leur campagne
pendant son déroulement de maniére a obtenir les effets souhaités au moindre codt.

AdScan permet également d’établir des standards de performances et de moyens qui
facilitent la préparation des campagnes.



Modele (simplifié) d'analyse de la dynamique d'une campagne
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- Suivi des performances - clefs de la marque et des concurrents

Avant la campagne et pendant son déroulement, AdScan mesurer les dispositions des
personnes de la cible (ou des cibles), leurs intentions d’achat et leurs comportements d’achat.

Ces mesures seront réalisées lors d’enquétes sur des échantillons ciblés de 300 a 450
personnes.

Ventes et/ ou part de marché

A

!

Dispositions des non - Dispositions des Dispositions des consom.
: Renforcement de la
consommateurs de ce consommateurs des occasionnels de la fidélité des
type de produits a essayer marques concurrentes a marque a |'utiliser de .
, consommateurs habituels
la marque essayer la marque facon plus exclusive

Conqguéte de nouveaux consommateurs Fidélisation des consommateurs



Achats et parts de marché

Les achats des marques seront évaluées a travers la description les derniers achats
des personnes de la cible. Pour chague marque, les achats seront répartis en :

Premiers achats d’essai, Achats occasionnels,
Achats d’essai renouvelés, Achats prédominants,
Achats habituels. Achats exclusifs.

AdScan met en évidence les gains et les pertes de part de marché et I'évolution des
comportements d'essai et d’adoption des marques pendant la campagne.



Conqguéte de nouveaux consommateurs

Le cheminement des consommateurs dans le processus de découverte, d’'essai et d’adoption
des marques (décrit ci-dessous) sera suivi par AdScan.

Découverte i: Intérét i: Expérience i: Adoption
ou ou ou ou
lgnorance Désintérét Pas d’essai Rejet
Dans chacune de ces séquences (ici simplifiées), AdScan mettra en évidence la position de
la marque, de ses produits et de leurs concurrents, les transferts, les changements de

comportements et d’'attitudes.
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Fidélité a la marque

La stabilité et la force de la relation qui existent entre chagque marque et ses consommateurs
seront mesurées : ancienneté de l'utilisation de chague marque, caractere exclusif de cette
utilisation, dispositions pour le futur.



Valeur des margues

Les clients des enseignes seront évalués selon deux criteres : leur contribution (liée aux
niveau de dépenses habituelles) et leur positionnement sur le modéle de conversion. Ce
modeéle répartit 'ensemble des consommateurs d'un segment selon la grille suivante :

Dispositions des non-clients vis avis delamarque

- Complétement réfractaires
plutdt réfractaires
Ambivalents

o Disponibles et attirés

Attachementdes clients alamarque

7 Fideles inconditionnels
Fideles, mais pas hostiles a certaines concurrents
Fideles, par habitude

1 Métastables

La répartition, marque par marque, des consommateurs selon la matrice suivante, fournit un
outil essentiel du diagnostic et du pilotage marketing.

Forte contribution
Zone des non-clients Zone des clients

5 attirés Fortement attirés | Fortement fidéles Faiblement fideles

\{

Faible contribution



Les performances des marques qui dépendent directement de la communication (la notoriété,

'image et I'attrait) seront mesurées :

Dispositioné des non - Dispositions des Dispositi-ons des consom.

consommateurs de ce consommateurs des occasionnels de la
type de produits a essayer margues concurrentes a marque a l'utiliser de
la marque essayer la marque facon plus exclusive
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concurrents
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Conseil et prescription

Notoriété des marques Images des marques
des proches

A

Prescription des
commercants (non
mesuré)



Attrait

'attrait qu'exerce une marque sur un acheteur potentiel est géneralement le résultat de
Iinfluence de trois groupes de facteurs : le conseil des proches, la prescription des
commercants et I'image de la marque. L'attrait de chaque marque et son évolution sont
mesures lors de chaque vague d’enquéte.

Notoriété

La notoriété des marques et son évolution sont mesurées : Top of mind, notoriété spontanée,
notoriété totale (base photo).

Image

L'image de chaque marque est mesurée lors de chague vague et pour chague marque grace
a une batterie de critéres d'attribution. AdScan mesure aussi I'acuité de I'image, la proximité et
la différenciation. La liste des criteres de positionnement a utiliser est déterminée avec les
responsables de la marque. La disponibilité percue et limage de qualité de la marque
ombrelle sont prises en compte parmi ces eléments d'image.



- Suivi des performances de la communication de la margque

Notoriéte, image et
attrait de la marque

A

Mémorisation Perception de la
publicitaire campagne




Mémorisation publicitaire

AdScan mesure chague mois, pendant la campagne, les marques dont des publicités ont été
remarqueées et le souvenir de leurs messages :

Mémorisation spontanée et assistée des marques ayant fait de la publicité,

Mémorisation spontanée du message.

Perceptions de la campagne

Les perceptions des campagnes par les consommateurs sont mesurées sur les critéeres
suivants :

Indicateurs de pertinence du message :
Agrément
Crédibilité
Intérét

Indicateurs d’appréciation :
Appréciation (plait ou déplait),
Saturation (envie de revoir / trop vu)

Indicateurs de persuasion :

Force de I'effet de conviction (donne envie d’acheter / de consommer, ne donne pas envie)

Prescription (incite a recommander la marque).



Mémorisation Perception de la
publicitaire campagne

4 A

Pression efficace Antériorité, Adéquation des
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couverture publicitaire création




Pression publicitaire

AdScan mesure l'exposition de chaque cible aux messages de la campagne et des
campagnes des marques concurrentes :

G.R.P.. (T.V,, radio et presse)
Couverture et répétition (T.V.).

Qualité des espaces utilisés

La qualité des espaces utilisés pour les campagnes télévisees est évaluée selon les criteres
suivants :

Encombrement des écrans utilisés.
Rang dans ces écrans.
Type de programme contigus.

Antériorité, capitalisation publicitaire

L'antériorité de communication a la télévision des marques, leur capitalisation publicitaire est
reconstituée sur 2 ans en budget pour les médias T.V.. et presse.



Evaluation des moyens publicitaires mis en oeuvre

Pression efficace
exercée : G.R.P. et
couverture

A
| |

Budget Media planning




Budget d’achat d’espace

Chaque mois de la campagne, le budget dépensé par chague marque (T.V. et presse
uniguement) es mesuré a partir des piges.

Media planning

Pour chacune des campagnes en faveur de marques du secteur, AdScan évalue chaque
MOis :

La productivité des moyens investis : le colt au g.r.p., au g.r.p. / seconde.
'adéquation de la structure dans le temps de la campagne.

L'originalité du media planning : nouveaux espaces, nouvelles facons d'exploiter des
espaces, nouvelles combinaisons entre types d’espace...

L'utilisation des formats (T.V.) : le bon dosage entre formats en fonction du phasage de la
campagne sera également évalue.



Exemples de présentation de tableaux d'AdScan
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Marque 1 Marque 2 Marque 3 Marque 4 Marque 5
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Marque 1 Marque 2 Marque 3 Marque 4 Marque 5
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ConguEte des clients de |a concurence.
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Principe d'ensemble : Sources d'information utilisees

Pour rendre compte des performances des marques et des campagnes, AdScan recueille les
informations a partir des sources suivantes :

0

0

0

Les données des piges de MediaScan sur les investissements publicitaires.
Les données d’'audience de TvScan, RadioScan et PresScan de la cible.
Les scores de mémorisation publicitaire (Day After Recall et Mémorisation et Appréciation).

Une série d’enquétes pour mesurer les comportements de consommation, les attitudes et
les perceptions des campagnes en cours :

Immédiatement avant la premiere vague de la campagne de la marque : par un
questionnaire portant sur la description des achats récents et aux perceptions des
marques. Il peut étre administré en omnibus (300 a 450 personnes pour une cible).

Apres trois a quatre semaines de campagne (500 / 600 GRP); enquéte avec un
questionnaire approfondi lors d’une enquéte ad hoc (300 personnes de la cible).

Aprés huit semaines de campagne ou 1000 G.R.P., avec un questionnaire identique a
celui de la premiéere vague. Omnibus possible (300 a 450 personnes).

A la fin de la campagne, méme questionnaire et échantillon de 300 personnes de la
cible. Sous - questionnaire supplémentaire sur la mémorisation publicitaire. Omnibus
possible.



Plan - type du questionnaire

Partie commune a tous les questionnaires
1 Partie utilisée dans le questionnaire approfondi seulement
Signalétique et filtre
Habitudes de consommation.
Derniere marque achetée, Type. Marque habituelle.

Marques susceptibles d’étre achetées la prochaine fois. Marque qui sera la plus
probablement achetée.

1 Motifs pour lesquels ces marques seraient achetées.
Notoriété spontanée et assistée des marques.
Marques déja essayees. Marques achetées de temps en temps
Notoriété publicitaire spontanée et assistée
Marques qui donnent envie de les acheter
1 Images spontanées des marque principales
Attribution de critéres aux marques connues
Force de la fidélité a la marque habituelle
Attribution de criteres aux campagnes des marques : appréciation, conviction, usure
ldée principale mémorisé du message de chacune des campagnes mémorisees

Campagne de la marque : Agrément, crédibilité, intérét



Planning - type de mise a disposition des tableaux de bords

Mois 1 2 3 4 9 6

Diffusion publicitaire (nypothése) === =mmmmmm—-= 0 ee———
Enqguétes - - - -
Disponibilité des analyses d’enquétes - - -

Disponibilité des tableaux de bord - - -



Planning - type de la préparation d'un tableau de bord mensuel

Jours # Il 2 e 4 WSl 6 Wi S WS 10 i 12 Wil 14

Enquéte et traitement =01 || mememeeememe———m———————
Analyse des piges ~ mmaem——-
Analyse des trp. —  aacae——-
Analyse des DAR et Mémorisation et Attrait === =mmmam———

Préparation des tableaux debord ~  eeeeeee————————



