
1

Impact de l’annonce

Prima n°284
Avril 2006

Bilan de campagne



2

Le principe des Vu-Lu

Le Vu-Lu est une mesure d’impact de la publicité fondée sur la reconnaissance avec soutien visuel :

la personne interrogée est mise en présence de l’annonce dans son contexte, et déclare si elle se souvient de

l’avoir vue ou lue. Les Vu-Lu publicitaires ont donc pour objectif d’informer les annonceurs et leurs agences

sur l’accueil reçu par les annonces dans le titre étudié.

•  Vu : l’annonce a-t-elle été vue ?

•  Lu : l’annonce a-t-elle été lue ne serait-ce qu’en partie ?

•  Agrément : l’annonce plaît-elle ?

•  Adéquation : l’annonce va-t-elle bien avec le style du magazine

•  Incitation à l’achat : l’annonce donne-elle envie d’acheter ?

Le questionnaire

5 indicateurs sont étudiés

Une mesure d’impact



3

La Méthodologie

- Enquête réalisée via le panel Femmes Prisma Presse

- Interrogation on-line d’un échantillon de lectrices de

Prima (abonnées ou acheteuses / régulières ou

occasionnelles)

- Interview en fin de mois de parution du magazine

- Durée du terrain : environ 5 jours

PANEL FEMMES Prisma Presse / Depuis septembre 2005

Base de données

-  Critères de tris possibles : secteur d’activité,
emplacements, formats, contexte/hors
contexte,type de création (visuel, publi ou mixte),
opérations spéciales.

Spécificité

L’enquête Le questionnaire

 - 40 annonces (BDD en construction)

- Base Vu-Lu Prima n°284 : 208 lectrices
du numéro

- Invitation à répondre à l’enquête :
800 lectrices de Prima

- 5 indicateurs sont étudiés :

Vu /Lu /Agrément /Adéquation avec le
magazine/Incitation à l’achat

- Pour les pages rédactionnelles,  2 indicateurs
sont étudiés :  Vu  et Lu

- L’interview du n°284 porte sur 6 annonces
publicitaires et 6 pages rédactionnelles
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Contexte de parution

Visuel testé

1er cahier - Recto Face à Chez Moi
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  VU-LU

Méthodologie sortie

de Kiosque **

Méthodologie Panel
Femmes *

Critères de comparaison
Annonce

« Le Foie Gras »

* depuis septembre 2005 / ** réalisée par ISL de 1999 à  2005

Nb annonces VU (%) LU (%)

Le Foie Gras 91 82

34 Moyenne des 6 n° 75 51

4 Moyenne Alimentation 79 60

626 Moyenne base de données 77 35

149 Moyenne Alimentation 77 37

352 Moyenne 1er cahier 77 35

93 Moyenne Publi-reportage 78 41

219 Moyenne En contexte 77 37

Un excellent résultat d’impact :
91% des lectrices ont vu l’annonce

Une annonce qui a très bien joué son rôle informatif, score de lecture : 82%,
un résultat bien supérieur aux critères précis de comparaison de l’annonce

(emplacement, segment…)
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Agrément & Incitation

* depuis septembre 2005 / ** réalisée par ISL de 1999 à  2005

Méthodologie sortie

de Kiosque **

Méthodologie Panel
Femmes *

Nb annonces PLAIT (%) DONNE 

ENVIE (%)

Le Foie Gras 87 86

34 Moyenne des 6 n° 63 56

4 Moyenne Alimentation 79 73

626 Moyenne base de données 65 45

149 Moyenne Alimentation 68 50

352 Moyenne 1er cahier 65 46

93 Moyenne Publi-reportage 63 46

219 Moyenne En contexte 64 46

Une campagne qui a séduit 87% des lectrices de Prima, et qui a obtenu un
excellent score d’incitation : 86% des lectrices sont prêtes à consommer

ce produit après avoir vu cette annonce

Critères de comparaison
Annonce

« Le Foie  Gras »
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Adéquation

* depuis septembre 2005 / ** réalisée par ISL de 1999 à  2005

Méthodologie sortie

de Kiosque **

Méthodologie Panel
Femmes *

Nb annonces VA AVEC (%)

Le Foie Gras 95

34 Moyenne des 6 n° 80

4 Moyenne Alimentation 89

626 Moyenne base de données 81

149 Moyenne Alimentation 81

352 Moyenne 1er cahier 82

93 Moyenne Publi-reportage 84

219 Moyenne En contexte 80

Une annonce en parfaite adéquation avec Prima :

95% des lectrices déclarent que cette annonce va parfaitement avec le magazine

Critères de comparaison
Annonce

« Le Foie Gras »
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VU (%) LU (%) PLAIT (%) VA AVEC 

(%)

DONNE 

ENVIE (%)

91 82 87 95 86

79 60 79 89 73

En conclusion ...

Rappel des scores

Annonce  « Le Foie
Gras »

  

Une campagne …

- qui a bénéficié d’une excellente visibilité dans Prima : 91% de VU

- qui a su capter l’attention de son cœur de cible : 82% de LU

- particulièrement pertinente dans Prima : 95% d’adéquation

- qui a mis en évidence un très fort potentiel de recrutement auprès des lectrices
de Prima : 86% d’incitation

Moyenne
Alimentation BDD

Panel
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ANNEXES
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Vu Lu 

2! cahier : Moyenne 91/681er cahier : Moyenne 91/71

Moyenne globale (57 rubriques): 91/69

Une efficacité prouvée tout au long du magazine

VU-LU rédactionnels : impact et lecture des rubriques
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METHODOLOGIE VU-LU Sortie de Kiosque

La base de données 1997/2004

• Critères de tris possibles : secteur d’activité,
emplacements, formats, contexte/hors contexte,type de
création (visuel, publi ou mixte), opérations spéciales.

Spécificité

• Le renouvellement de l’échantillon à chaque

enquête.

• La taille de l’échantillon, 100 lectrices, qui

assure la stabilité des scores.

L’enquête

• Enquête réalisée par la société ISL

• Interrogation de 100 lecteurs du numéro

étudié, quotas d ’âge et activités représentatifs

du lectorat LDP

• Dispersion des interviews dans les villes de

plus de 20 000 habitants

Le questionnaire

• 40 vagues (650 annonces)

De 1997 à juin 2005

• L ’interview porte, en moyenne, sur 20 annonces publicitaires.

••  5 indicateurs sont étudiés :5 indicateurs sont étudiés :

Vu : l’annonce a-t-elle été vue ?
Lu : l ’annonce a-t-elle été lue en entier ou en partie ?
Agrément : l’annonce plaît-elle ?
Adéquation : l’annonce va-t-elle avec le style du magazine ?
Incitation à l’achat : l’annonce donne-t-elle envie d ’acheter ?

• Pour les pages rédactionnelles, 2 indicateurs sont étudiés : Pour les pages rédactionnelles, 2 indicateurs sont étudiés :  Vu  et Lu
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