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RAPPEL MÉTHODOLOGIQUE

• Un état des lieux de la perception de la publicité sur Internet réalisé grâce à 3 approches 

combinées :

- Cahiers de pretask à remplir individuellement pendant une semaine  
= 16 participants

- Entretiens individuels réalisés à domicile avec une session de surf accompagné 
= 16 participants

- Ideablog de 5 jours, 10 sujets postés 
= plus de 50 personnes interagissant activement sur le blog
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LES INTERNAUTES, INTERNET ET LA PUBLICITÉ
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Une perception du medium Internet 

globalement très positive …..
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INTERNET C’EST …

• Un medium   :

– … omniprésent dans les modes de consommation actuels 

– … jugé indispensable au quotidien 

 Une liberté et une autonomie valorisantes pour les internautes

 Une absence de contraintes (temps/espace) qui implique les internautes et suscite 

leur intérêt

- D’autant plus qu’Internet est marqué par un principe de gratuité
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MAIS INTERNET ÇA PEUT ÉGALEMENT ÊTRE …

• Un medium   :

– … où l’on peut facilement consulter des informations erronées

– … qui n’a pas de limites dans son contenu

 Une absence de contraintes qui peut se révéler problématique pour certaines

 Un univers difficilement contrôlable, qui peut s’avérer inquiétant

- D’autant plus qu’Internet est accessible par tous, quelles que soient leurs intentions
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L’adoption d’attitudes distinctes en fonction du 

moment, de l’état d’esprit, du type de surf…
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4 PRINCIPAUX PROFILS ATTITUDINAUX

L’attitude 

commerciale

Des attitudes qui jouent sur deux registres :

Internet comme une sphère valorisante Internet comme un outil dangereux

L’attitude 

méfiante

 Les internautes 

recherchent les 

meilleures affaires

Ils sont orientés et 

dirigés par les offres 

promotionnelles

Les internautes sont 

perplexes à l’égard 

des contenus web

Ils ressentent le 

risque d’être 

assaillis par des virus

Des comportements qui ne sont pas exclusifs. Les participants, en fonction de leur état d’esprit et du 

moment de surf, peuvent adopter différentes attitudes

économie risque

L’attitude 

ludique

 Les internautes 

s’évadent sur des 

sites très diversifiés

Ils se divertissent, 

participent et créer 

leurs propres pages

créativité

L’attitude 

décidée

Les internautes ont 

le contrôle sur leur 

surf et la recherche 

d’information

Ils sont en éveil 

constant 

action
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INTERNET S’INTÈGRE COMME UN MEDIUM DU PLUS

• Pour tous, Internet est un medium où l’on trouve plus que les autres canaux de 

communication et de distribution :

Un medium 

d’économie

Un medium 

de créativité
Un medium 

de risque

 MAIS…

De réduction et de 

bonne affaire
+

D’interactivité et 

de contenu ludique
+

De désinformation 

et de virus
+

 La liberté que permet Internet amène à une multitude de possibilités de diffusion et 

de contenu,  bonnes comme mauvaises, construisant ses qualités intrinsèques 

comme ses défauts

Un medium 

d’action

D’information et 

plus rapidement
+
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Internet est considéré comme le médium « du 

plus » et crée donc des attentes fortes 

Ces attentes se répercutent également en matière 

de publicité …
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 Des publicités divertissantes et 

créatives
La publicité 

télévision

« A la télévision, les publicités sont moins cheap que sur 
LƴǘŜǊƴŜǘΣ ƻƴ ŀ ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ ǉǳŜ ƭŜǎ ƳŀǊǉǳŜǎ Ŧƻƴǘ Ǉƭǳǎ ŘΩŜŦŦƻǊǘΣ 
ils ont plus de budget »

 Des publicités esthétiques et 

imagéesLa publicité presse
« Quand je feuillette mes magazines, je regarde plus les 
images et les publicités qui sont belles et bien faites, comme 
celles pour les parfums »

 Des publicités originales et 

contextuelles
La publicité radio «{ǳǊ wa/ ƧΩŞŎƻǳǘŜ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ Řǳ ŦƻƻǘΦ ώΧϐ ǳƴŜ Ǉǳō ǉǳƛ ƳΩŀ 

marqué ? Celle pour la bière Hoegaarden »

 Des publicités attrayantes 

visuellement et projectives

La publicité 

affichage
« Quelque chose qui fait appel à notre imaginaire, qui nous 
Ŧŀƛǘ ǾƻȅŀƎŜǊΣ ǉǳΩƻƴ ǊŜƎŀǊŘŜ ŎƻƳƳŜ ǳƴ ǇŀȅǎŀƎŜ η

Des publicités pour des 

contenus culturels et 

cinématographiques

La publicité 

cinéma «!ǳ ŎƛƴŞƳŀ ŎŜ ǉǳŜ ƧΩŀƛƳŜ ŎƻƳƳŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŞǎ ǎŜ ǎƻƴǘ ƧǳǎǘŜǎ 
les bandes annonces pour les prochains films qui vont sortir»

LES ATTENTES DÉPENDENT DE CE QUE PROPOSENT LES 

MEDIA, CECI EST VRAI QUEL QUE SOIT LE MEDIA - 1

Les publicités réussies sont celles qui sont en ligne avec le medium :

Il faut :
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Internet c’est pour eux : 

- De l’instantanéité

- De l’interactivité

- De la praticité

- De la maîtrise

- De la créativité

- De l’action

- De l’économie

Mais aussi :
- Des craintes de virus et/ou 

de contenu dangereux 

Donc la publicité sur Internet doit :

- Lui donner l’information sans attendre

- Le fasse participer

- Lui facilite la recherche

- Le laisse surfer sans contrainte (non intrusive)

- L’attire dans l’idée créative

- L’interpelle visuellement

- Lui transmettre des offres attirantes

Elle doit :
- Lui donner confiance

LE MEDIUM INTERNET AYANT UNE PERCEPTION TRÈS 

POSITIVE, LES ATTENTES EN TERMES DE PUBLICITÉS 

SONT FORTES
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DES ATTENTES DIFFÉRENTES SELON LES 

ATTITUDES

L’attitude 

décidée

L’attitude 

ludique

L’attitude 

commerciale

L’attitude 

méfiante

 Internet = bons plans et 

économies

Publicité = 

Des offres et de 

réductions

Attentes = 

Des offres attirantes

 Internet = jeux, évasion 

et divertissement 

Publicité = 

Tremplin pour  découvrir  

de nouveaux sites

Attentes = 

Une participation via 

lôinteractivit®, la 

créativité et 

lôinterpellation visuelle

Hostilité vs la publicitéOuverture et intérêt vs la publicité

 Internet = rapidité et 

praticité

Publicité = 

Soit un frein 

 Soit une aide à la recherche

Attentes =

De lôinformation instantan®e, 

faciliter la recherche, surfer 

sans contrainte 

(pas dôintrusion)

 Internet = risque

Publicité = 

Des virus, des spams 

et des contenus 

inappropriés 

Attentes = 

Donner confiance via 

la marque, les formats, 

etc.
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Dans ce contexte, une perception spontanée de la 

publicité sur Internet a priori plutôt négative
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PERCEPTION NÉGATIVE PRINCIPALEMENT LIÉE À 

LA PROPOSITION PUBLICITAIRE SUR INTERNET

• Dans le discours des internautes, on s’aperçoit également que la publicité sur Internet ne remplit 

pas encore toutes les conditions attendues et nécessaires

• Si les attentes en termes de « bonnes affaires » sont remplies selon les internautes par des 

publicités présentant des offres pertinentes qu’ils repèrent bien et consultent volontiers sur 

Internet …

• … en revanche :

De plus, malgré quelques exceptions, ils 
ǊŜƎǊŜǘǘŜƴǘ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀƛǘ Ǉŀǎ Ǉƭǳǎ ŘŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŞǎ 
ƳŜǘǘŀƴǘ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ

avec l’internaute

Ils sont Řŀƴǎ ƭΩŀǘǘŜƴǘŜ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 
créative, interactive, participative utilisant toutes 

les possibilités technologiques de ce medium

Ils ont l’impression que la publicité sur Internet 
n’est Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ǎǳŦŦƛǎŀƳƳŜƴǘ ΨƻǊƛƎƛƴŀƭŜΩ 

et ǊŜǇǊŜƴŘ ǘǊƻǇ Ł ƭΩƛŘŜƴǘƛǉǳŜce qui est présent 
sur les autres media

Ils sont Řŀƴǎ ƭΩŀǘǘŜƴǘŜ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 
différente sur ce medium
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LES CLÉS POUR RÉUSSIR UNE PUBLICITÉ SUR INTERNET

Un axe créatif fort

- Des publicités originales qui 

sortent des habitudes

- Des publicités mettant en 

œuvre de l’action et de 

l’esthétisme

Un format attractif ou au 

moins acceptable

- Des publicités aux formats non 

intrusifs

- Des publicités aux formats 

nouveaux et interactifs

Une offre pertinente

- Des émetteurs clairement 

identifiables

- Des publicités aux propositions 

concrètes

- Des publicités aux produits/ 

thèmes ciblés
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UN AXE CRÉATIF FORT

• Un support publicitaire qui semble sous exploité

• L’originalité comme fer de lance

• Un contexte aspirationnel
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L’ORIGINALITÉ COMME FER DE LANCE DES 

PUBLICITÉS SUR INTERNET

• Dans ce contexte, l’originalité semble être un élément essentiel dans la 

création d’une publicité sur Internet

• Elle joue sur deux registres :

« Il faut une manière complètement différente de penser à la publicité »

« Internet ça permet de 
ŦŀƛǊŜ ŘŜǎ ŎƘƻǎŜǎ ǉǳΩƻƴ ƴŜ 
peut pas faire ailleurs, 
alors pourquoi il en est 
pas de même pour la 
publicité sur Internet ? »

« /ΩŜǎǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ 
ŘΩŀǾƻƛǊ ŘŜǎ ŎŀƳǇŀƎƴŜǎ 
exclusives à Internet, ça 
crée du buzz. Comme par 
exemple on pouvait voir 
la suite de la pub Smart, 
une sorte de relais, ça 
ŘƻƴƴŜ ŜƴǾƛŜ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴ 
ŎƻƴǘŜƴǳ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘ ǉǳΩŁ ƭŀ 
télé »

« /ΩŜǎǘ ōƛŜƴ ŘŜ ŘŞŎƻǳǾǊƛǊ 
autre chose, de faire une 
version longue ou inédite 
ǉǳΩƻƴ ŀǳǊŀƛǘ Ǉŀǎ Ǿǳ Ł ƭŀ 
télé »

Les internautes souhaitent trouver sur Internet des publicités qui ne sont pas l’identique absolu des 

publicités présentes sur les autres media

Une originalité attendue dans la 

créativité :

Apporter de l’interactivité sur ce 

support qui l’autorise et le valorise

Une originalité par rapport aux 

autres media :

 Soit en se démarquant par de la 

nouveauté et de l’inédit

 Soit en se plaçant comme un élément 

en parfaite continuité avec la 

campagne en cours :

• Faire un rappel, sans reprendre 

exactement la même création

• Apporter plus d’informations et 

de contenu
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UN CONTEXTE ASPIRATIONNEL

• La marque doit proposer des publicités sur internet en lien avec son 

image et son positionnement :

– Des publicités qui reprennent ses codes de communication :

(graphique, couleur, gimmick identitaire, etc.) 

 Soit de manière générale 

 Soit dans la campagne de communication en cours

– Des publicités qui permettent d’identifier rapidement la marque dont il s’agit

 Dans un contexte où la marque contribue à l’image de qualité et de sérieux 

d’une publicité sur Internet, il est essentiel de mettre en avant les 

éléments qui permettent de l’identifier rapidement

• De surcroit, un univers aspirationnel peut favoriser l’attention et 

l’intérêt de l’internaute :

– Comme pour les autres media, une ambiance agréable et une esthétique 

travaillée s’avèrent être des éléments impliquants …

– … bien que la publicité sur Internet puisse se permettre des créations moins 

travaillées : à condition qu’elle propose une offre claire et attractive

Il faut créer un univers dans lequel l’internaute peut se projeter

ζ Lƭ ŦŀǳŘǊŀƛǘ ǉǳΩƻƴ ǇǳƛǎǎŜ 
rentrer dans la publicité, 
ǉǳΩŜƭƭŜ ǎƻƛǘ ǎǳŦŦƛǎŀƳƳŜƴǘ 
ŀǘǘƛǊŀƴǘŜ ǇƻǳǊ ǉǳΩƻƴ ǎΩȅ 
attarde »

ζ {Ωƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴŜ ǎǳǇŜǊ 
ǇǊƻƳƻΣ ŎŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǘǊŝǎ 
ƎǊŀǾŜ ǎƛ ƭŀ ǇǳōƭƛŎƛǘŞ ƴΩŜǎǘ 
pas jolie »
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EN CONCLUSION, IL S’AGIT DE :

• Définir des nouvelles 

animations

Revaloriser le support 

au niveau créatif

• Dynamiser, dans le sens de 

saillant / saisissant

– Court et percutant

(…mais pas plus rapide )

• Se distinguer des autres 

media

– Mise en avant de spécificités

• Proposer des contenus 

divertissants, voire décalés

ζ {ǳǊ LƴǘŜǊƴŜǘ ƧΩŀǘǘŜƴŘ ŘŜǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŞǎ 
plus percutantes parce que je suis en 
train de surfer et que je manque de 
ǘŜƳǇǎ Ŝǘ ŘΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ η

« Les publicités qui passent 
sur  Internet sont les mêmes 
ǉǳΩŁ ƭŀ ǘŞƭŞǾƛǎƛƻƴΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴŜ 
ŘŞŎŜǇǘƛƻƴ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀƛǘ Ǉŀǎ Ǉƭǳǎ 
ŘΩƻǊƛƎƛƴŀƭƛǘŞ η

Un medium de possibilités Un medium d’action

Un medium du ludiqueUn medium singulier

« Avec internet on a 
beaucoup plus de possibilités, 
on peut être beaucoup plus 
ingénieux »

ζ 5ŀƴǎ ƭŜ ŦǳǘǳǊ ƧΩƛƳŀƎƛƴŜ ŘŜǎ 
publicités décalées, pas 
ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭΩƘǳƳƻǳǊ Ƴŀƛǎ 
surtout dans le style »
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Des associations Marque

De la motivation

De lôengagement

La publicité sera-t-elle 

mémorisée et reliée à la 

marque ?

La publicité influence-t-elle 

les associations souhaitées 

pour la marque ?

Est-ce que ces associations 

rendront la marque plus 

désirable au moment de la 

décision d’achat ?

SI LA FORME DU DISCOURS EST IMPORTANTE, 

L’ESSENTIEL RESTE LA CAPACITÉ DE LA PUBLICITÉ À 

CRÉER…

https://extranet1.millwardbrown.com/medialibrary/Images1/Selecting wine.jpg
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UN FORMAT ATTRACTIF OU 

AU MOINS ACCEPTABLE

• Le format : un élément saillant

• 4 grandes familles de formats :

- Les approuvés

- Les ambivalents

- Les proscrits

- Les indifférents
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LE FORMAT : UN ÉLÉMENT SAILLANT 

Le format est un élément saillant dans l’acception d’une publicité sur internet

En majorité, des formats qui sont 

très bien acceptés

Les formats non intrusifs

Ils communiquent un certain respect 

vis-à-vis de l’internaute

Les formats intrusifs

 Ils créent un désappointement dans la 

relation avec l’internaute

Unanimement, des formats qui 

constituent le versant négatif des 

publicités sur internet

• Les internautes rencontrés distinguent deux grand types de formats de publicité internet :
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1. LES APPROUVÉS

• Des formats qui rencontrent un bon niveau d’adhésion auprès des participants 

rencontrés

• Une évaluation positive construite sur certains atouts :

– Un niveau d’intrusion perçu comme faible

 Des formats qui n’interrompent pas le surf de l’internaute

 Et de ce fait, sont perçus comme respectueux

– Une information visible simplement

 Des formats qui sont présents sur la page tout le long de la connexion

 Des informations accessibles et consultables par l’internaute s’il est intéressé

Bannière

Pavé

Lien sponsorisé

Skyscraper

4e de couv

Half Page

Une démarche de ‘lecture’ décidée par l’internaute : 

un caractère relativement engageant

Habillage

http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://static.pcinpact.com/images/bd/news/53208-approved-approuve-label-etiquette-confiance.jpg&imgrefurl=http://www.pcinpact.com/s/approuve/r-images.htm&usg=__3n7xWEvX8_iM5WHa2dS9nExOxqg=&h=565&w=849&sz=203&hl=fr&start=1&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=RP-uoTxT4Gs3ZM:&tbnh=96&tbnw=145&prev=/images?q=approuv%C3%A9&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
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2. LES AMBIVALENTS - 1

• Dans le principe, le sentiment dominant de formats intrusifs

• Les problèmes relatés par les participants relèvent de :  

– L’apparition non contrôlée de publicités en superposition avec le contenu

 Qui perturbe la démarche de recherche effectuée par le participant

 Et qui donne l’impression à l’internaute d’être agressé par le site/marque

– La sur-présence publicitaire liée au format

 Une dimension conséquente, qui recouvre tout

– Mais aussi, notamment pour le billboard, des avis mitigés quant à l’utilisation du 

format et des règles à respecter pour favoriser l’acceptation de celui-ci

Flash transparent

Formats Expand

Intersticiel

Dans ce contexte, l’optimisation du format constitue une nécessité et une 

opportunité de réhabilitation évidente

Billboard
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• Un format actuellement rejeté

– Une intrusion sans gêne sur la page

– Une croix ‘fermer’ parfois absente, invisible ou cachée

– Une publicité qui reste sur la page tant qu’on ne la 

ferme pas

 Les participants ne montrent aucun intérêt à la 

regarder, leur objectif premier est de réussir à la 

fermer

2. LES AMBIVALENTS - 2

• Cependant, un fort potentiel : sous 

certaines conditions :

– Une créativité sans faille

– Une croix ‘fermer’ visible et sur 

laquelle on peut cliquer rapidement

– Une durée courte (<10 secondes)

« [Ł ŎΩŜǎǘ ǾǊŀƛƳŜƴǘ 
ǎȅƳǇŀΣ ƧΩŀƛƳŜ ōŜŀǳŎƻǳǇ 
Ŝƴ Ǉƭǳǎ ŎΩŜǎǘ ŎƻǳǊǘ Ŝǘ œŀ 
représente bien la série 
DexterΣ ŎΩŜǎǘ ǾǊŀƛƳŜƴǘ 
original »

Flash transparent

« Des animations qui 
ǎΩŜƴŎƭŜƴŎƘŜƴǘ ƭƻǊǎǉǳΩƻƴ 
arrive sur une page, ça gêne 
la lecture directe.. Résultat 
œŀ ƳΩŞƴŜǊǾŜΣ ƧŜ ƴŜ ƭŀ 
regarde que pour trouver la 
petite croix pour la fermer »

Le plus : La possibilité de proposer quelque chose de très créatif et attirant+
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• Un format qui s’introduit comme 

intrusif du moment où :

– Il s’ouvre tout seul

– Il reste ouvert jusqu’à la fin de la 

publicité, voire plus

– Il recouvre la page de contenu 

entièrement

 Dans ce cadre, la sentence sera 

identique au pop-up : chercher la croix 

pour fermer

2. LES AMBIVALENTS - 3

• Comme pour le flash transparent, 

l’expand a de bonnes perspectives 

devant lui :

– L’internaute doit pouvoir choisir 

d’agrandir ou non la publicité

– Cela doit se faire de préférence  ‘hors 

contenu’ (sur le côté par exemple)

– Avec toujours la possibilité de ‘fermer’ 

avec une croix visible

« Une publicité 
dérangeante pour 
Ƴƻƛ ŎΩŜǎǘ ƭƻǊǎǉǳΩŜƴ 
voulant cliquer sur un 
lien je passe la souris 
par erreur sur ces 
bannières qui se 
déploient et mangent 
ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ ŘŜ ƭΩŞŎǊŀƴη

« Ce que je trouve 
bien, en terme de 
ŦƻǊƳŀǘΣ ŎΩŜǎǘ ǉǳŜ œŀ 
ne cache pas la 
page, et en plus on 
choisit nous même 
ŘΩŀƎǊŀƴŘƛǊ ƻǳ Ǉŀǎ η

Le plus : La possibilité de proposer quelque chose ‘hors page’ ouvrable/fermable à souhait 

sans déranger la consultation du site+

Format Expand
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• Un format peut valorisé du fait de son 

positionnement ‘entre deux’:

– Ce n’est ni un pop up, ni une publicité intégrée

– Il est parfois déclenché en ‘interne’ dans le site (d’un 

onglet à un autre)

 Ce qui a pour effet d’agacer l’internaute qui aura 

l’impression de ne pas trouver ce qu’il cherche

2. LES AMBIVALENTS - 4

• Un format qui bénéficie tout de même 

d’une certaine attention

• Afin de le rendre plus acceptable il 

s’agit de :

– Indiquer clairement et visiblement 

l’option ‘Accéder directement au site’

– L’utiliser comme page de ‘chargement’ 

avec une indication du nombre de 

secondes avant l’accès au contenu

ζ /ΩŜǎǘ ƛƴǎǳǇǇƻǊǘŀōƭŜ ǇƻǳǊ 
ƳƻƛΣ ŎŀǊ ƭŀ ƧŜ ƴΩŀƛ Ǉŀǎ Ǿǳ 
ŎƻƳƳŜƴǘ ƭΩŀǊǊşǘŜǊ η

« Ca me dérange 
moins sur les sites de 
ŎƛƴŞƳŀΣ ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ 
toujours des nouveaux 
films et que ça fait 
ǇŀǊǘƛŜ Řǳ ǎƛǘŜΣ ŎΩŜǎǘ Ǉŀǎ 
quelque chose 
ŘΩŞǘǊŀƴƎŜǊ η

Le plus : La possibilité de proposer une publicité ludique et interactive,

l’internaute y accordant beaucoup d’attention (notamment avant d’accéder au site)+

L’intersticiel
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Le plus : le ‘sablier’ avec les secondes qui diminuent avant la diffusion du contenu, 

permet d’estimer le temps d’attente et est très apprécié des internautes

(d’ailleurs, si celui-ci est court <15sec. l’internaute a plus de chances de rester sur la page)

+

2. LES AMBIVALENTS- 5

Billboard
Pre-roll :  « Si je devais 
choisir je préfère les 
avoir au début, au moins 
ŎΩŜǎǘ Ŧŀƛǘ Ŝǘ œŀ ƴƻǳǎ 
embête plus, on pourra 
regarder notre série 
sans être interrompu »

• Un format publicitaire qui suscite des réactions 

polarisantes :

– Le pre-roll est le format le plus accepté 

 Il sert d’introduction à un contenu et est 

vécu comme ‘la condition nécessaire et peu 

dérangeante’ d’accès à la vidéo

– Les internautes sont moins favorables au mid-roll 

qui ‘coupe’ le contenu abruptement 

 Et qui, de surcroit, est plus représentatif 

d’une ‘méthode’ TV que d’un format 

Internet

– Ils indiquent spontanément qu’ils ne 

s’attarderaient pas sur un ‘post-roll’

 Sauf dans le cas d’une contenu culturel 

ex. une bande annonce supplémentaire sur 

un site de cinéma

Mid-roll :  ζ /ΩŜǎǘ ŀǎǎŜȊ 
embêtant, en regardant 
sur Internet on 
ǎΩŀǘǘŜƴŘǊŀƛǘ Ł ƴŜ Ǉŀǎ şǘǊŜ 
coupé au milieu »

Post-roll :  ζ {ƛ ŎΩŜǎǘ Ł ƭŀ 
fin je coupe je regarde 
pas ! »; « /ΩŜǎǘ Ǉŀǎ 
vraiment de la pub si 
ŎΩŜǎǘ ǳƴŜ ŀǳǘǊŜ ōŀƴŘŜ 
annonce à la fin de celle 
demandée, ça me gêne 
pas, au contraire je 
ǊŜƎŀǊŘŜ ǎƛ ƧΩŀƛ Ǉŀǎ Ǿǳ ƭŜ 
film »
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3. LES PROSCRIS

• Le rejet de ces trois formats par tous les internautes interrogés au cours de 

l’étude

• Des formats en rupture avec le ‘contrat’ internet dont ils estiment pouvoir 

bénéficier :

– Des formats qui ne correspondent pas à l’éthique qu’ils attendent

 Une utilisation extrême et abusive de leurs adresses emails

– Des formats qui vont à l’encontre de la ‘bonne pratique’ qu’ils espèrent

 Un matraquage de publicités dans des moments inopportuns

– Des formats qui ne respectent pas la confiance à laquelle ils aspirent

 Un risque accru de virus et bugs de connexion divers

Pop Up

Overlay

Spams

Un risque de mise à distance, sinon de blocage des visites du site internet si ces 

formats sont omniprésents et récurrents

http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://www.signaletique.biz/boutique/images_produits/G0013.gif&imgrefurl=http://www.signaletique.biz/boutique/fiche_produit.cfm?ref=G0013&type=31&code_lg=lg_fr&num=15&usg=__M6TdB2VLnETuRsGzHfoObU9Coic=&h=250&w=250&sz=7&hl=fr&start=25&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=SXuYX8FvQSFQaM:&tbnh=111&tbnw=111&prev=/images?q=panneau+information&start=18&um=1&hl=fr&sa=N&ndsp=18&tbs=isch:1
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EN CONCLUSION, IL S’AGIT DE :

• Créer des formats nouveaux 

et différenciants

Proposer des formats 

pertinents

• Ne pas être intrusif 

– Intrusion envisageable 

uniquement si créativité ou 

proposition vraiment originale 

• Être concis

– Des formats courts et 

impactants

• Proposer de l’interaction

– Des formats ‘vivants’

« La publicité doit 
ŀǘǘŜƴŘǊŜ ǉǳΩƻƴ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜ 
à elle »

« Une bonne pub doit être 
percutante, donc courte si 
vous désirez un impact 
important »

Un medium technologique Un medium de la liberté

Un medium impliquantUn medium de l’instantané

« Des éléments qui bougent en 
ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜ ǉǳΩƻƴ ŦŀƛǘΗ /ƻƳƳŜ ƭŀ 
publicité Canal+ Iphone »

« Il me paraît évident que la 
Ǉǳō ƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎŜ Řƻƛǘ ŘΩşǘǊŜ 
différente et proposer des 
contenus interactifs »
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ζ /ΩŜǎǘ ǎǳǇŜǊ ŎŜ 
ǉǳΩƛƭǎ ƻƴǘ Ǉǳ ŦŀƛǊŜΣ ƧŜ 
ƴΩŀǾŀƛǎ ƧŀƳŀƛǎ Ǿǳ œŀ 
ŀǾŀƴǘΣ Ƴŀƛǎ ǎΩƛƭ 
pouvait y avoir plus 
de publicités de ce 
type sur internet ça 
serait bien ! »

« Ca change de ce 
ǉǳΩƻƴ Ǿƻƛǘ 
ŘΩƘŀōƛǘǳŘŜΣ ŎΩŜǎǘ 
original de pouvoir 
jouer de la guitare, 
ŎΩŜǎǘ ǾǊŀƛƳŜƴǘ 
sympa »

LA FORCE DES FORMATS INTERACTIFS

• Au cours des entretiens individuels certains formats interactifs ont été 

proposés aux participants

• Quelle que soit leur apparition (bandeau, flash, etc.) l’accueil de ces formats 

a été particulièrement positif :

– Les internautes ont perçu ces exemples comme de réelles nouveautés

– Ils ont apprécié le caractère dynamique et ludique de telles propositions

Le développement de ce type de formats est bienvenu pour la 

plus grande majorité d’entre eux, sous toutes les formes
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UNE OFFRE PERTINENTE

• Une marque émettrice clairement identifiable

• Une proposition qui doit être explicite et 

pertinente

• Bien qu’il suscite certains freins, le ciblage 

est plutôt accepté

• Les conditions à respecter pour le ciblage
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UNE DÉMARCHE DE SÉLECTION RAPIDE

• Exemple d’un schéma qui appliqué de manière générale par les 

participants rencontrés :

« !ǾŜŎ ƭΩƘŀōƛǘǳŘŜ ƻƴ 
sélectionne et on va 
rapidement à ce qui nous 
intéresse »

1

2

Pub intrusive sur la page

Pub intégrée à la page

Créative

Banale

Sujet/marque annoncée

Teaser / attente de la fin

Intérêt

Peu d’intérêt

3
Proposition nouvelle ou déclinée

Copier/coller d’un autre media

4
Proposition intéressante/ offre

Proposition peu intéressante

c
o
n
te

x
te

m
e
ss

a
g
e

Il faut favoriser l’attention et la réceptivité de l’internaute 

http://www.gettyimages.fr/detail/83146328/Photodisc
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
http://www.google.fr/imgres?imgurl=http://4.bp.blogspot.com/_ActB6rq6uro/R2JL1MnTm5I/AAAAAAAAANw/tmA5RavHFdc/s200/85px-Traffic_lights_3_states.bmp&imgrefurl=http://mscherer.blogspot.com/2007/12/feu-jaune-ou-feu-orange.html&usg=__bG9R3zhEB6gJmHR5s4JHlwxfACo=&h=82&w=85&sz=4&hl=fr&start=7&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xE4XCeYsvVyJNM:&tbnh=73&tbnw=76&prev=/images?q=feu+orange&um=1&hl=fr&tbs=isch:1
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ANNONCER RAPIDEMENT LA MARQUE / LE PRODUIT

• Il s’agit d’utiliser le mécanisme créatif de 

« révélation tardive » de la marque

avec une grande prudence.

• En effet, ces publicités sont souvent moins efficaces:

– Il manque la caution de la marque, qui aide à donner confiance

– De plus, comme l’internaute n’a aucune idée du produit/marque dont il s’agit, 

il aura moins envie de regarder la publicité jusqu’à la fin

« On va vouloir la fin plus 
vite »

« WŜ ƴΩΩŀǘǘŜƴŘ Ǉŀǎ ƭŀ Ŧƛƴ 
pour savoir de quelle 
ƳŀǊǉǳŜ ƛƭ ǎΩŀƎƛǎǎŀƛǘ η

Une démarche de sélection rapide où l’internaute peut ‘zapper’ les publicités 

dont le contenu ne serait pas annoncé très rapidement

« Il y a souvent des 
publicités sur la page, 
intégrée au site, mais 
comme on va très vite, 
on regarde brièvement si 
ça nous intéresse ou pas, 
et quand on ne sait pas 
de quoi ça parle, on 
passe à autre chose 
encore plus vite »

Les publicités qui n’adoptent pas la ‘révélation tardive’ ont plus de chance de performer

Extrait de l’étude sur la perception digitale réalisée par Millward Brown en Juin 2010 :

• Sur le secteur de la grande consommation on note que (en terme de 

branding) : 

– Sur les 20 publicités avec la meilleure performance, seule 1 publicité sur 20 

utilise la mécanique de révélation tardive 

– Tandis que parmi les 20 publicités avec la plus faible performance, il y en a 17 

qui adoptent ce registre
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UNE PROPOSITION QUI DOIT…

• Au sein d’un medium assez concret dans l’information qu’il peut délivrer, 

il est important de faire pareil dans la proposition des produits et des 

offres au sein des publicités :

– Des publicités qui doivent communiquer une information précise

– Sans être vague dans le discours ni dans la démonstration

• Être clair et concis dans le discours pour aller droit au but :

– Quel message est-ce que j’ai envie de faire passer ?

 Un medium qui pâti particulièrement des messages trop nombreux

 Il est nécessaire de se focaliser sur 1 information précise et pertinente

1. Être explicite

« Je ne comprend pas les 
publicités qui vont trop 
vite et qui disent pleins de 
choses, au final je ne 
retiens jamais rien »
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UNE PROPOSITION QUI DOIT…

• Un des principaux résultat de l’étude est que l’internaute attend d’une 

marque qu’elle soit pertinente dans sa proposition de publicité

– Un ciblage attendu de manière générale dans les communication sur les différents 

media, 

– Et qui peut et doit être adapté au media Internet

• Une force de proposition en ligne avec :

– La cible du site internet (ce qu’il propose comme type de contenu et d’articles)

– La cible de l’internaute (ses besoins et ses recherches)

 Dans les deux cas un ciblage qui doit se faire dans une juste mesure : ni ‘trop 

ciblé’ ni pas assez

 D’un côté il faut tout de même laisser une ouverture dans les propositions

 D’un autre côté il ne faut pas aller trop loin dans l’utilisation des données 

personnelles et privées

2. Être pertinente

ζ /ΩŜǎǘ ŎƻƳƳŜ ǘƻǳǘ Σ œŀ 
serait bien mais il ne faut 
pas avoir que ça non plus »

« Ca peut rendre les 
publicités plus 
intéressantes »
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CERTES, LE CIBLAGE PEUT SUSCITER CERTAINS FREINS

• Notamment dans l’utilisation de données privées et personnelles :

– Sans le consentement des utilisateurs

– Des données trop personnelles et qui n’ont pas lieu d’être utilisées selon eux 

(situation maritale par exemple)

– Des thématiques de recherches qu’ils n’ont pas envie de retrouver trop 

longtemps dans les publicités

• De plus, une notion de ‘ciblage’ qui déstabilise fortement les profils les 

plus méfiants

• Et même les plus ouverts, sur le principe, peuvent reprocher un manque 

de transparence dans cette pratique

– Il souhaiteraient être rassuré quant à la façon dont le ciblage se fait : d’où 

proviennent les informations, qui peut les utiliser ?

Des freins qu’il faudra prendre en compte dans les stratégies

« Si je cherche un cadeau 
pour ma femme à Noel, elle 
pourra voir ce que je vais lui 
offrir avec toutes les 
publicités qui remémorent 
les produits consultés » 

« Ca me gêne, ils pénètrent 
Řŀƴǎ Ƴƻƴ ƛƴǘƛƳƛǘŞΣ ƭΩƘƻǊǊŜǳǊΣ 
comment ils dont pour 
s'infiltrer? »

« Je suis complètement 
ŎƻƴǘǊŜ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǎŜ 
serve des mots que je tape 
dans mes mails personnels 
pour me proposer des 
publicités adaptées, ni 
ƳşƳŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǎ 
les mots que je tape sur 
Ƴƻƴ ǇŎ Η /ΩŜǎǘ ƛƴŀŘƳƛǎǎƛōƭŜ 
! BIG BROTHER IS 
WATCHING YOU !!! »»
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MAIS GLOBALEMENT IL EST PLUTÔT ACCEPTÉ - 1

• Une stratégie média apparentée par les participants à du ciblage de la 

part du site internet

– Ils trouvent plaisant que certains sites fassent ‘l’effort’ de proposer des 

contenus publicitaires en lien avec leur activité et/ou avec les articles du 

moment

 Sans vraiment se rendre compte qu’il s’agit d’une stratégie media

– De toutes les façons, une pratique qu’ils jugent ‘logique’ car elle permet 

d’éviter la proposition de  contenus dérangeants et/ou trop hors sujet

 Le ciblage en fonction du site rend une publicité plus adéquate et plus 

pertinente au mode de vie de l’internaute, sans pour autant utiliser ses 

données personnelles

1 Le ciblage en fonction du site

« Sur certains sites les 
publicités sont plus ciblées, 
par exemple dans le 
rubrique des mamans on 
peut voir des publicités ou 
des promotions pour des 
produits de puériculture » 

« Les publicités dont la cible 
est en lien avec celle du site 
sont valorisées. Comme par 
exemple les publicités pour 
des produits laitiers sur un 
site pour enfants »
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MAIS GLOBALEMENT IL EST PLUTÔT ACCEPTÉ - 2

• Un ciblage plus polarisant :

– Une partie des internautes trouve que le ciblage ne doit pas aller au-delà des 

données de search et de consultations de sites / produit

 Ceci afin de les aider dans leur recherche 

(notamment pour les profils ‘décidés’)

– Une autre partie (plus minoritaire) accepte quant à elle l’utilisation de données 

plus personnelles : comme le sexe, l’âge, et la région/ville du domicile

 Avec certaines limites tout de même : ne pas avoir ni  l’adresse, numéro 

de téléphone, nom de famille, code de carte bancaire, etc.

 Ce afin de découvrir de nouveaux produits et nouvelles offres près de 

chez eux et/ou qui leur corresponde de manière générale

Un ciblage qu’il  faut manipuler avec précaution, l’objectif premier devant être la 

proposition d’une aide, d’un support de recherche pour l’internaute

2 Le ciblage individuel

« A la télévision, au 
cinéma, dans la presse, je 
ƴΩŀƛ Ǉŀǎ ƭŜ ŎƘƻƛȄΦ {ǳǊ 
Internet il y a des pubs 
différentes, notamment en 
rapport avec mes passions, 
mes passe temps.. Sont les 
bienvenues celles qui ne 
sont pas possibles avec les 
autres media » 

« Quand je veux réserver un 
billet de train ou un billet 
ŘΩŀǾƛƻƴΣ Řŀƴǎ ŎŜ Ŏŀǎ 
ƧΩŀƛƳŜǊŀƛǎ ŀǾƻƛǊ ŘŜǎ 
publicités ciblés vers ce que 
je veux »

« 9ƴ ƭƛǎŀƴǘ ƳŜǎ ŜƳŀƛƭǎ ƧΩŀƛ 
une série de pubs qui 
ǎΩŀŦŦƛŎƘŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ŎƾǘŞ ǉǳƛ 
représentent généralement 
des objets cherchés la veille. 
Lƭ ƳΩŀǊǊƛǾŜ ǘǊŝǎ ǎƻǳǾŜƴǘ ŘŜ 
cliquer dessus pour 
continuer mes recherches »
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• Le ciblage c’est bien… mais pas partout … ni tout le temps :

– Laisser l’ouverture aux publicités dont le contenu peut attirer sans qu’il soit 

forcément en ligne avec le site Internet ou les besoins ‘apparents’ de 

l’internaute

– Ne pas assaillir le consommateur des toutes les publicités ciblées pour qu’il 

ne se sente pas ‘agressé’

• Éviter la sensation d’enfermement dans une typologie ‘barbare’

• Donner confiance quant à l’utilisation des données

– Informer sur l’utilisation des données

– Informer sur la possibilité de paramétrer son navigateur en désactivant les 

cookies

• Pour une majorité : utilisation unique des données de search et de 

visite de site/caractéristiques produits

– Des données pour lesquelles il n’est pas nécessaire d’utiliser des 

informations personnelles

LES CONDITIONS À RESPECTER POUR LE CIBLAGE

« WΩŀƛ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Ŝƴ ŎŜ ǘȅǇŜ 
de ciblage car je sais que 
ŎΩŜǎǘ ƭŀ ƳŀŎƘƛƴŜ ǉǳƛ Ŧŀƛǘ ƭŜǎ 
associations et pas un 
ƘǳƳŀƛƴΣ Ŝǘ ǉǳΩŜƭƭŜ ƴŜ ǎŜǊǘ 
ǉǳΩŁ œŀ η 

« WŜ ƴΩŀƛ Ǉŀǎ ŜƴǾƛŜ ŘΩşǘǊŜ 
systématiquement catalogué 
par rapport à mon âge ou au 
fait que je sois célibataire »« WΩŀƛ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ƭŀ ǉǳŀǊŀƴǘŀƛƴŜ Ƴŀƛǎ ƧŜ ǇŜǳ ŀǾƻƛǊ ŘŜǎ ŜƴǾƛŜǎ ŘŜ 

mec de 20 ans, je ne veux pas que le ciblage soit un handicap 
dans les offres proposées »

« WΩŀƛ Ǉƭǳǎ ƻǳ Ƴƻƛƴǎ ŎƘƻƛǎƛ ŘŜ 
donner ces informations 
ǉǳŀƴŘ ƧΩŀƛ Ŧŀƛǎ ƳŜǎ 
recherches » 

« Je peux les supprimer les 
cookies » 



45

RECOMMANDATIONS
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RECOMMANDATIONS

• Soyez véritablement créatif : 

– Utilisez des contenus dynamiques, percutants et décalés

– Profitez des possibilités infinies d’Internet

– Distinguez-vous des autres media en apportant plus et différent

• Cette créativité vous donnera accès à davantage de formats :

– Meilleure acceptation de l’intrusion publicitaire si la proposition est créative et courte 

• Optez pour des formats nouveaux, vivants et interactifs

• Mais ne perdez pas de vue, que ces formats doivent favoriser l’émergence de 

votre marque (réassurance quant au sujet de la publicité), la transmission d’un 

message clair (ne pas chercher à en dire trop) et pertinent :

– Utilisez le ciblage mais faites attention dans l’utilisation des données personnelles de 

l’internaute afin de ne pas rompre sa confiance dans le procédé  
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« The next hundred years will be different for advertising, 
and it starts today »

Mark Zuckerberg CEO Facebook
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