Lexigue médias

ACCESS PRIME

En télévision, désigne la tranche horaire juste avant les heures de
grande écoute (prime time), en régle générale de 17h00 a 19h00,
appelée aussi pre prime time. A 'opposé, le post prime time, qui
suitimmédiatement le prime time.

AFFINITE

Partd'ungroupecible dans le groupe d'utilisateurs d'un média don-
né par rapport a la part dudit groupe cible dans la population en
général ou d'un autre groupe-cible de référence. Pour un média,
'affinité est donc unindice quitraduit sa proximité a un groupe cib-
le. Unindice de 120 signifie que la propension du groupe cible a uti-
liser un certain média est de 20% plus élevée que dans la populati-
on générale. Dans le domaine de la télévision, on s'intéresse plutot
a la part d'un groupe cible dans les habitués d'une chaine, d'une
émission ou d'une campagne qu‘a sa part dans le groupe cible des
usagers de la télévision en général (2h00-01h59). On obtient la mé-
me valeur en comparant le GRP (pénétration brute en %) d'une chai-
ne, d'une émission ou d'une campagne dans un groupe cible a leur
GRP dans l'ensemble de la population.

AGENCE MEDIAS

Agencedontl'unedes activités estla conception puis l'exécution de
plans média a l'intention de clients.

ANALYSE CLUSTER

Procédé statistique et mathématique visant a regrouper des per-
sonnes aux caractéristiques similaires dans des groupes aussi ho-
mogeénes que possibles (cluster).

AUDIENCE

Ratings sur les téléspectateurs ou les ménages, c'est-a-dire per-
sonnes ou ménages en milliers ou pour cent, quidurant un certain
temps, un écran publicitaire ou une émission, ont eu le téléviseur
allumé.

AUDIENCE FLOW / MIGRATION DES TELESPECTATEURS

Lors de l'analyse du flux de l'audience, on calcule la part de télé-
spectateurs qui passent d'une émission donnée a l'émission su-
ivante. Laudience flow, ou flux de l'audience, est une mesure déter-
minante pour la fidélisation des clients, un objectif majeur dans la
planification des programmes pour les diffuseurs TV.

BARTERING

Désigne en télévision une opération compensatoire, ou le fournis-
seur recoit l'équivalent d'une marchandise ou d'un service en
temps d‘antenne publicitaire.

CAMPAGNE

Une campagne désigne l'ensemble des moyens publicitaires enga-
gés pour un produit, durant une période définie. Une campagne
peutinclure plusieurs médias et supports publicitaires.

CAMPAGNE PUBLICITAIRE

publi:

plupartdestéléspectateurs suisses sontraccordés au réseau cab-
lé (tendance alahausse). Le cable affiche une pénétration élevée en
Suisse. Le troisieme canal de distribution, le satellite, est le plus
récent (tendance alahausse). Les principaux satellites de commu-
nication pour la retransmission de signaux TV en Europe sont le
groupe Astra et Eutelsat.

CONTROLE DE LA CAMPAGNE / POST-ANALYSE /
CONTROLE DU RESULTAT

Le contréle d'une campagne indique la performance obtenue par
une campagne publicitaire qui a déja été diffusée. Cette perfor-
mance est exprimée par différentes valeurs telles que: affinité,
PMC, colt par GRP, contact moyen, pénétration nette, rating et
somme des contacts.

cC

Voir commission conseil.

CLASSE DE CONTACT

Regroupement de toutes les fréguences de contact. (Exemple:
combien de personnes ai-je touché au moins trois fois? Combien de
personnes ai-je touché deux fois seulement?)

COMMISSION CONSEIL

Dans le marché TV: commission pergue par une agence pour ses
fonctions d'intermédiaire entre le client et un média donné. Elle
s'éleve a 15% du volume publicitaire global.

CHANCE DE CONTACT

Possibilité pour une personne d'étre en contact avec un support ou
un média publicitaire.

CONCEPTION TARIFAIRE

Linéaire: toutes les durées de spot se basent sur le méme prix pour
1 seconde.

Non-linéaire: les différentes durées de spot se basent sur diffé-
rents prix pour 1 seconde. cf. groupe tarifaire

CONTACT

Terme utilisé dans la recherche média et qui désigne le ,contact”
effectivement établi entre une personne et une annonce ou un spot
(contact avec le moyen publicitaire) ou avec un média comme la TV
ou la presse écrite (contact avec le support publicitaire).

CONTACTS MOYENS

Dose de contacts, OTS (opportunity to see), fréquence de contact
moyenne. Cette valeur, utilisée dans la planification et le controle
de campagnes, indique la fréquence avec laquelle une personne
atteinte au minimum une fois esten moyenne touchée parun place-
ment multiple dans un ou plusieurs médias.

Contacts moyens = 0TS = GRP/rating cum. en %

COST PER GRP / COST PER POINT (CPP)

voir Campagne

CANAUX DE DISTRIBUTION

Les programmes de télévision peuvent étre captés par voie ter-
restre, par cable ou par satellite. Le premier - via une antenne - est
le moyen de réception le plus classique (tendance a la baisse). La
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CoUlts par GRP, c'est-a-dire les co(ts pour avoir des contacts avec
1% du groupe-cible. En télévision, le Cost per GRP est en général
calculé sur labase du prix pour 30 secondes. Le prix GRP est unin-
dice pour contréler la rentabilité d'un média.



CRITERES PSYCHOGRAPHIQUES

ECRAN PUBLICITAIRE

Criteres permettant de cerner un groupe cible d'un point de vue
qualitatif, comme son comportement, ses opinions, etc. (p.ex. Si-
nus-Milieus)

CRITERES SOCIODEMOGRAPHIQUES

Criteres quantitatifs permettant de cerner un groupe cible d'un
pointdevue social et économique: sexe, dge, revenu, état civil, taille
du ménage ou niveau d'instruction par exemple.

CuMuUL

.0On distingue les écrans charniéres, diffusés avant ou apres une
émission, des interruptions publicitaires, programmeées en cours
d'émission. Un ou plusieurs spots publicitaires séparés du pro-
gramme rédactionnel par unjingle publicitaire.

La distinction se faiten fonction du placement dans le programme:

Les écrans charnieres sont placés entre deux émissions différen-
tes.

Lesinterruptions publicitaires sontdiffusées en coursd'émission.”

EFFICACITE

Accumulation. Voir également pénétration nette cumulée, rating
cumulé.

DECODEUR

Les décodeurs permettent de transformer les signaux codés ou
numeériques (Pay-TV ou TV via satellite, DVB-T, IPTV) en signaux
analogiques reconnus par le téléviseur.

DISPERSION

Voir aussi perte d'audience. Contacts d'une publicité obtenus aup-
res de personnes n'appartenant pas au groupe cible défini. Ne joue
qu'un réle de second plan dans le domaine de la télévision, qui est
un média de masse.

DOSE DE CONTACTS

Voir contact moyen, 0TS

DRTV

La Direct Response TV est une forme de publicité particuliere. Elle
désigne un genre de spots publicitaires comprenant un numéro de
téléphone ou de fax et qui permet aux téléspectateurs d'entrer en
contact avec le fournisseur du produit présenté. Contrairement au
teleshopping, les spots de DRTV n'aboutissent pas a une comman-
deimmédiate mais offrent la possibilité au public TV de se renseig-
ner sur le produit. Pour autant qu'ils ne soient pas signalés comme
étantune émission publicitaire réguliére, les spots DRTV sont frap-
pésdesrestrictions publicitaires applicables a la publicité par spot
etdoiventdes lors clairement se distinguer du teleshopping.

DVR

Enregistreur vidéo numérique, cf. aussi PVR

ECHANTILLON

Sélection d'une unité de recherche a partir d'un univers, selon une
meéthode définie: la sélection Quota ou Random.

ECHANTILLON QUOTA

Sélection des personnes ou foyers a interroger selon des critéres
trés précis comme l'age ou le sexe. Selon les directives qui lui sont
communiquées, 'enquéteur sélectionne lui-méme les personnes a
interroger. Si, contrairement a 'échantillon Random, sa représen-
tativité n'est garantie par aucune marge d'erreur statistique,
'échantillon Quota est plus avantageux.

ECHANTILLON RANDOM

Sélection aléatoire des personnes ou foyers a interroger, mais ou
chaque membre de l'univers a la méme chance d'appartenir a
'échantillon. Ladresse des participants au sondage est clairement
indiguée a l'enquéteur. Contrairement a 'échantillon Quota, une
marge d'erreur statistique garantit la représentativité de
'échantillon. L'échantillon Random est plus onéreux.
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Rendement, performance, souvent mesuré a la rentabilité.

EFFICACITE PUBLICITAIRE

Action (effet) de la publicité sur l'opinion et le comportement d'un
groupe cible. Cet effet se mesure par le biais de la notoriété de la
publicité et de la marque, la sympathie pour la marque, l'image,
l'intention d'achat, l'achat, etc. Les facteurs d'influence sont nom-
breux: le support publicitaire, le moyen publicitaire, la fréquence
de contact, etc. Outre les résultats de recherche d'ordre général, on
recourtici,dansla planification média, aux expériences personnel-
les pratiques. Dans le domaine de la recherche sur l'efficacité pub-
licitaire, il reste beaucoup a faire.

EMISSION PUBLICITAIRE REGULIERE

Ils'agit d'une forme de publicité particuliere dans laquelle la publi-
cité télévisée est traitée de fagon rédactionnelle et fait partie inté-
grantedel'émission. Le caractere publicitaire du message est trai-
té en premier plan. Les émissions publicitaires régulieres durent
90 minutes au moins et doivent étre signalées (inscription) comme
étant ,une émission publicitaire” (infomercial, télépromotion). Ex.
AMAG News.

ENQUETE

Dans le domaine des statistiques, des études sociales et de mar-
ché, une enquéte est une procédure systématique visant a extraire
d'ununiversoud'unéchantillon de la matiére purement statistique.
Il existe plusieurs méthodes: les sondages, les observations, les
tests, etc

EPG

Electronic Program Guide. Dans le domaine de la télévision nu-
mérique désigne un magazine électronique qui offre une vue
d'ensemble de la palette de programmes existants et qui propose
des regroupements spéciaux par genre, theme ou contenu.

EVALUATION

Analyse delaperformancede plans média/de campagnes. Simula-
tion de performances d'une campagne future, basée sur des taux
de vision antérieurs.

FREE-TV

Programmes de télévision qui peuvent étre captés en clair, sans
décodeur niredevance, contrairement aux chaines de pay-TVoudu
service public. Il s'agit pour la plupart de programmes privés, fi-
nancés par la publicité (ex. TV3, Tele 24, RTL, ....).

FREQUENCE DE CONTACT

Voir contact moyen, OTS

GENRE / TYPE DE PROGRAMME

En télévision, on distingue différentes catégories de programme:
les westerns, les polars, les dessins animés, les comédies de situ-
ation, etc..



GENRE MEDIA

MIX MEDIA

Zusammenfassung einzelner Medien, die in wesentlichen Eigen-
schaften Ubereinstimmen, z.B. Print, Radio, Fernsehen (Werbetra-
ger).

GROUPE CIBLE

Groupe de personnes définiselon des critéres précis (critéres soci-
odémographiques et sociopsychologiques) auguel sont destinées
des mesures publicitaires. On distingue les groupes marketing des
groupes média.

GROUPE CIBLE DU MARKETING

L'ensemble des personnes pour lesquelles est développée la stra-
tégie de marketing (par ex. politique de communication et des prix),
c'est-a-dire l'ensemble des clients et consommateurs potentiels
que des mesures de mercatique visent a atteindre et a influencer
(par exemple: débutants dans une profession et ne possédant pas
de voiture). Ne pas confondre avec groupe cible média!

GROUPE CIBLE MEDIA

Adéquation maximale entre un groupe cible marketing défini et des
criteres sociodémographiques, sociopsychologiques, de méme
gu'un comportement en matiere de consommation selon des ana-
lyses média de marché (par exemple: adultes de 18 a 29 ans dispo-
santde leur propre revenu).

GRP

Le Gross Rating Point permet de mesurer la performance publici-
taire et correspond a la pénétration brute en pour cent, c'est-a-dire
autaux de vision moyen en pour centet sertde critére pour la pres-
sion publicitaire. Pour déterminer la performance totale d'une
campagne, on cumule les valeurs GRP de toutes les diffusion, en
laissant toutefois tomber le signe du pourcentage.

Une pression publicitaire de 1 GRP signifie qu'une campagne att-
eint 1% du groupe-cible, 200 GRP signifiant que 200% de la taille du
groupe-cible ont été atteints. Ce qui ne signifie pas forcément que
chaque personne ait été touchée, mais éventuellement que diffé-
rentes personnes aient été atteintes a plusieurs reprises.

GRP =Ratingcum.en % *0TS"

INDICE

Chiffre-indicateur permettant de définir certains facteurs (par ex.
chiffre d'affaires, pouvoir d'achat, attrait) par rapport a une valeur
de base. Unindice supérieur a 100 indique qu'un critére est surpro-
portionné!

INFOMERCIAL

Emission publicitaire réguliere ou un contenu publicitaire est pré-
senté de maniére rédactionnelle mais, qui, a ladifférence de la télé-
promotionoudutéléachat, place le caractere informatif au premier
plan.

INTERMEDIAL

Recours a plusieurs supports publicitaires ou différents médias
pour une méme campagne.

MEDIAS CLASSIQUES

Terme générique pour la télévision, la radio, la presse écrite et
l'affichage.

MEDIAOPTIMIZER

mediaoptimizer est utilisé en priorité pour la planification som-
maire et affinée d'une campagne TV. ILcomprend les programmes
du jour de SRG SSR idée suisse ainsi que les autres programmes
TV principaux et constitue une aide supplémentaire dans la planifi-
cation des campagnes. publisuisse offreiciun outil a la fonctionna-
lité globale et a l'utilisation conviviale.

MERCHANDISING

Dans les milieux audiovisuels, opération désignant l'utilisation de
produitsissus d'une production TV ou cinématographique. Guides,
cassettes vidéo, supports audio sont des produits typiques de mer-
chandising. On entend également le commerce de droits sous li-
cence (licensing), c'est-a-dire l'octroi de droits d'exploitation de
programmes ou de marques protégées, sigles, figures, logos (par
exemple: portraitd'une vedette sur des couvercles de yogourts).

MOYEN PUBLICITAIRE

Forme d'un message publicitaire: annonce, spot radio, spot TV,
spot cinéma, affiche, etc.

MULTIMEDIA

Plate-forme informatique pouvant combiner texte, image, son et
vidéo, et permettant un dialogue interactif entre les différents utili-
sateurs.

NOMBRE DE CAS

Nombre de personnes contenues dans un échantillon.

NOTORIETE (AWARENESS) DE LA MARQUE

.Notoriété de lamarque. Partdes personnes, appartenantaun mé-
me groupe cible, quiconnaissent une marque.

- Mémorisation assistée (recognition): une liste de marques est
donnée.
- Mémorisation spontanée (recall): aucune liste de marques n'est
donnée,

c'estengénéraluntype de produit qui estindiqué.

NOTORIETE PUBLICITAIRE

Partdes personnesd’ungroupecible qui se souviennentd'une cam-
pagne ou du sujet d'un moyen publicitaire. Cf. recall, recognition.

0TS

Entre plusieurs catégories de médias (TV, radio, print, affichage, ...).
Seditsurtout des études et des analyses.

INTRAMEDIAL

Auseind'une méme catégorie de médias (TV seulement, radio seu-
lement, ....)

LANCEMENT

Introduction d'une nouvelle marque ou d'un nouveau produit sur le
marché.
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opportunity to see, acomparer avec les contacts moyens

OVERSPILL (OVERFLOW)

En télévision, ce terme désigne le taux de réception ou l'utilisation
d'une chaine étrangere. Voir aussi Spill In.

PANEL

Cercle plus oumoins large de personnes (utilisateurs, commergants
ou fabricants) ou de foyers ayant une représentativité statistique et
faisant 'objet d'enquétes régulieres (ex.: le panel Telecontrol).



PANELTV

PENETRATION NETTE CUMULEE

voir panel

PART DE MARCHE

Part en pour cent de l'audience d'une chaine ou d'une émission a
l'audience totale de toutes les chaines ou de toutes les émissions,
durant un laps de temps défini. La part de marché peut étre calcu-
lée de laméme maniere par le biais du rating.

PAY PER CHANNEL

Chaines de télévision codées (Pay-TV), dont la réceptionen clair re-
quiert l'acquittement d'un abonnement, indépendamment de la
durée du visionnement (ex.: Canal +).

PAY PER VIEW

Chaines de télévision payantes (Pay-TV), auxquelles le téléspecta-
teur ne verse de contribution que pour le programme qu'il a effecti-
vement regardé.

PAY-TV

Chaine de télévision cryptée, dont la réception nécessite un dé-
codeur et — contrairement aux Free TV — dont 'utilisation est sou-
mise au paiement d'un abonnement. Voir aussi Pay per Channel,
Pay per View, Video on Demand.

PENETRATION

Notion essentielle de la planification média. La pénétration d'un
support publicitaire est exprimée en milliers ou en pour cent. Elle
désigne, de fagon générale, la part de la population ou d'un groupe
cible déterminé qui, a un moment ou durant une période donnée,
onteu un contactavec un certain support publicitaire (a la TV: chai-
ne, émission, écran publicitaire. Il existe non seulement une multi-
tude de termes pour désigner la méme valeur mais également dif-
férentes interprétations et utilisations possibles. Cela dépend du
média, de la définition de la notion de contact, du genred’'enquéte et
du mode de calcul.

Voir aussi: pénétration brute, pénétration nette, rating, GRP.

PENETRATION BRUTE

La pénétration brute est la somme de tous les contacts atteints ou
chances de contacts de personnes avec un ou plusieurs médias
(aussi avec un ou plusieurs supports publicitaires). Les contacts
multiples pour une personne sont ainsi cumulés. En télévision: la
pénétration brute se calcule en additionnant les contacts d'au
moins 30 secondes avec un programme/une émission.

PENETRATION EFFECTIVE

Part des personnes, en milliers ou en pour cent, d'un groupe cible
qui présentent un nombre déterminé de contacts moyens / qui se
souviennent d'une action publicitaire donnée (notoriété publici-
taire).

PENETRATION NETTE

.En principe, la pénétration nette correspond a la somme de tous
les contacts atteints et de toutes les chances de contact avec un ou
plusieurs médias (aussiavec un ou plusieurs médias publicitaires).
Les contacts multiples d'une personne ne sont pas pris en compte.
Dans le domaine de la TV: nombre de personnes qui durant un laps
de temps donné ont regardé la chaine TV correspondant pendnat
aumoins 30 secondes.

Calculde la pénétration nette en %:
pénétration nette / taille de l'univers
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La pénétration nette cumulée correspond au nombre cumulé
(#.somme) de toutes les personnes ayant eu au moins un contact
avecundesilots publicitaires concernés. Les contacts multiples ne
sont pas pris en compte.

Calculde la pénétration nette cumulée en %:
pénétration nette cumulée / taille de l'univers.

PENETRATION TECHNIQUE

Voir taux de réception.

PLANIFICATION D'UNE CAMPAGNE

Dans la phase de planification, on définit le déroulement d'une
campagne publicitaire avant sa diffusion. Le planificateur sélecti-
onne les espaces publicitaires les plus performants et/ou les plus
avantageux pour son groupe cible, sur la base de données
d'audience antérieures, donc connues. Il peut ensuite calculer des
valeurs qui lui serviront de pronostics pour de futures campagnes:
par ex. somme des contacts, répartition des contacts, PMC et co(t
par GRP (cf. évaluation).

PLAN MEDIA (PLAN DE DIFFUSION)

Vue d’ensemble de la répartition de chaque mesure publicitaire au
sein d'une campagne, c-a-d a quelle heure, durant quelle période,
avec quelle fréquence et sur quel support publicitaire on aura re-
cours a guel moyen publicitaire.

PMS

Prix pour mille spectateurs. Indique le prix a payer pour atteindre
1'000 personnes différentes dans un groupe cible. Indice de renta-
bilité et de compétitivité d'un média. Le PMS estindiqué par rapport
aunedurée, p.ex. PMS 1 secondes ou PMS 20 secondes.

POSITIONNEMENT

Détermination puis mise en évidence des forces et des qualités qui
distinguent clairement un produit (chaine) d'un autre (les autres
chaines).

POST ANALYSIS (CONTROLE D'EFFICACITE)

cf. controle de campagne

Le contréle d'une campagne indique la performance obtenue par
une campagne publicitaire déja diffusée. Cette performance est ex-
primée par différentes valeurs telles que: affinité, PMC, co(t par
GRP, contact moyen, pénétration nette, somme des contacts.

PLANIFICATION MEDIA

Dans le cadre du mix de communication, la planification média dé-
signe la phase durant laguelle on sélectionne les supports publici-
taires les mieux adaptés aux objectifs marketing et on détermine le
meilleur mix média. La gamme des techniques utilisées a cette fin
va de la simple intuition du planificateur média a des programmes
sophistiqués de sélection média et d'optimisation. Le but est
d'élaborer un plan média offrant une efficacité publicitaire maxi-
male dans un cadre budgétaire donné.

PMC

Prix pour mille contacts. Indique le prix a payer pour atteindre 1'000
contacts dans un groupe cible choisi (aucune distinction n'est faite
qu'ils’'agisse de 1'000 personnes touchées 1 foisoud'une personne
touchée 1'000 fois). Indice de rentabilité et de compétitivité d'un
média. Prix * 100 / somme des contacts ou Prix 30 sec. / rating in
milliers. Le PMC est donné en fonction d'une durée, par exemple
PMC 1 seconde ou PMC 20 secondes.



PRESSION PUBLICITAIRE

Unité (quantitative) résultant de la confrontation du groupe cible
avec les supports publicitaires et les moyens publicitaires (actions
publicitaires). Dans le domaine de la télévision, la pression publici-
taire est mesurée au moyen du GRP.

PRIME TIME

En télévision, désigne la période de diffusion 19h00 - 23h00, soit la
partie du programme générant la plus forte audience.

PROGRAMME (OU CHAINE) GENERALISTE

Contrairement aux programmes thématiques, les programmes TV
généralistes proposent une vaste palette d'émissions. Informa-
tions, formation, conseils et divertissement représentent une part
importante du programme.

PROGRAMME THEMATIQUE

A la différence des programmes généralistes, les programmes
thématiques ne diffusent qu'une sélection des styles de TV clas-
siques, comme l'information, la culture, la formation, le sport et le
divertissement. Du point de vue du contenu et du programme, les
chaines thématiques s'adressent a des groupes cibles aux intéréts
spécifiques: programmes pour les enfants, sport, actualité/infor-
mations, longs métrages, musique, etc.

PRODUCT PLACEMENT

Placement d'articles de marque, de services ou de logos connus
dans des productions TV et cinématographiques a des fins publici-
taires.

PVR

Personal Video Recorder, ou enregistreur vidéo personnel. Il s'agit
d'unenregistreur adisque dur pourl'enregistrement numérique de
contenus TV. Avec l'EPG (Electronic Program Guide), le PVR permet
d'enregistrer des émissions en pressant simplement sur un bou-
ton. Des émissions qu'il est ensuite possible de transmettre sur
d'autres supports (DVD, autres disques durs). Une autre possibilité
est ['utilisation du time shift pour regarder des émissions en diffé-
ré. Le PVR permet alors d'interrompre le programme pour faire
une pause, mais l'enregistrement de ['émission se poursuit. La sui-
te peut étre visionnée plus tard. A comparer avec le DVR (Digital
Video Recorder).

RADIOCONTROL

Radiocontrol est un systéme de mesure pour la radio développé en
Suisse et quiprésente depuis 2001 la mesure officielle de la péné-
tration pour toute la branche radio. Le systéme fonctionne sur la
base d'une montre bracelet qui enregistre les programmes écou-
tés. Un microphone incorporé reléve ainsi durant 4 secondes par
minute les sons environnants. Les données relevées par la montre
sontdisponibles 18 jours plus tard.

RANKING/CLASSEMENT

Désigne, dans la planification média, le classement croissant ou
décroissant de médias, de périodes de diffusion ou d'écrans publi-
citaires sur labase du niveaude PMC, GRP ou d'affinité p.ex.,dans le
but de comparer leur efficacité.

RATING

En Suisse, le rating constitue la valeur courante pour exprimer
l'audience d'une émission TV oud'un écran publicitaire. Pour le cal-
cul, on ne tient pas uniguement compte du nombre de personnes
qui ont utilisé une chaine dans un laps de temps déterminé (a com-
parer avec la pénétration nette), mais aussi durant combien de
temps. Le rating est donc, avec la durée de vision, une pénétration
nette pondérée. On ne peutdonc pasdire avec unrating de 300°000,
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si 300'000 personnes ont regardé l'émission entierement ou
600'000 partiellement.

Le rating peut étre exprimé en milliers ou en % (GRP).
Laméme valeur porte le nom de “pénétration” en Allemagne.

RATING CUMULE

Contrairement a la pénétration nette cumulée, le rating cumulé ne
prend pas en compte chaque personne a part entiére (c.-a-d. pon-
déré avec le facteur 1). Ce rating est pondéré avec un facteur dé-
pendantde ladurée d'utilisation.

Calculdurating cumulé en %:
rating cumulé / taille de l'univers.

RATING DUPROGRAMME

Voir rating.

RATING D'ECRAN PUBLICITAIRE

Voir rating

RECALL

Mémorisation assistée des médias publicitaires et de leurs conte-
nus. (Pour quels produits du segment boissons sucrées avez-vous
vu de la publicité ces derniers temps?)

RECOGNITION

Mémorisation assistée (Aided Recall) / Fait de reconnaitre des mé-
dias publicitaires et leurs contenus sur la présentation de l'original.
(Avez-vous vu ce spot TV ces derniers temps?)

RECEPTION

Pénétration technique en milliers ou en pour cent, c'est-a-dire des
ménages ou des personnes qui peuvent capter une chaine par voie
terrestre, via le cable ou par satellite. On parle ici souvent de ,chai-
nes sondées”; on entend par la le nombre de ménages qui peuvent
capter une chaine (=pénétration technique) et qui l'ont vraiment
programmeée dans leur téléviseur. La pénétration technique n'est
pasrelevée en Suisse. Il est possible d'utiliser une pénétration net-
te annuelle en % comme approximation.

RELAUNCH / RELANCE

Relance d’un produit, d'une entreprise ou d'une action publicitaire,
avec pour objectif de stabiliser ou de stimuler les ventes dans le
cycle de vie d'un produit au stade de maturité.

REMINDER

Voir aussi spot tandem. Un reminder désigne un deuxieme spot pu-
blicitaire dans un méme écran, dans lequel le slogan ou le visuel
sontrappelés en mémoire. Le spot principal et le reminder se com-
pletent et l'effet publicitaire est par-la intensifié.

REPARTITION DES CONTACTS

Répartition entre les classes de contact. Les utilisateurs d'un ou de
plusieurs médias peuvent avoir eu un contact avec le/les médias a
des fréquences différentes, c'est-a-dire qu'ils appartiennent a plu-
sieurs classes de contact. La répartition des contacts démontre
que de nombreuses personnes peuvent étre intégrées a différen-
tes classes de contact. Elle sert d'unité de mesure pour l'efficacité
publicitaire. Lun des objectifs de la planification des campagnes
est, par exemple, de toucher le plus grand nombre possible de per-
sonnes avec une dose de contacts moindre. Dans ce cas, larecher-
che sur l'efficacité publicitaire parle de pénétration effective ou
.Effektive Reach” (par ex. 3 contacts au minimum 3 mais 8 au maxi-
mum). Cf. également contact moyen, OTS.



RESPONSE

SPOT TANDEM

Reaktion von Zielpersonen auf eine Werbemassnahme bei direkter
Ansprache (z.B. durch DRTV-Spots, Coupon-Anzeigen, Direkt-
Mailings).

STRUCTURE DE LAUDIENCE

Composition de l'audience, en pour cent, d'une chaine ou d'une
émission selondescriteres précis, le plus souventd'ordre sociodé-
mographique.

SETTOP-BOX

Cf. décodeur

SHARE OF ADVERTISING (SOA)

Part des investissements publicitaires d'une campagne ou d'une
marque aux investissements publicitaires d'un marché global don-
né (situation de concurrence).

SHARE OF AWARENESS

Partde la notorité (awareness) d'une marque ou d'une publicité par
rapport a celle de produits concurrents.

SHARE OF MIND (SOM)

Partd'une campagne/d'une marque aux contacts moyens par per-
sonne d'un marché global donné (attention nette). Part d'une cam-
pagne/marque .dans le cerveau”/l'esprit d'une personne a un mo-
ment donné.

SHARE OF VOICE (SQOV)

Part d'une campagne/d'une marque aux contacts (GRP) d'un mar-
ché global donné (attention brute). Part a la pression publicitaire
totale durant une période définie.

SINUS-MILIEUS

Les Sinus-Milieus sont une répartition psychographique des grou-
pes-cibles. EnSuisse, ondistingue 10 Sinus-Milieus. Ils sont attribués
en fonction du mode de vie et de la vision du monde des personnes.

SLOT PUBLICITAIRE

Ecran publicitaire

SOMME DES CONTACTS

Lasomme des contacts correspond a l'addition des ratings des dif-
férents Tlots publicitaires. Les contacts multiples sont pris en
compte.

SPLIT-SCREEN

Division de l'écran en deux fenétres (ou plus), l'une d'entre elles
pouvant accueillir la diffusion de publicités. Dans plusieurs pays
européens, le Split-Screen fait déja partie du quotidien.

SPONSORING (PARRAINAGE)

Collaboration entre annonceurs et médias. En télévision, en tant
que forme de publicité particuliére, le sponsoring peut faire partie
dufinancementdirectouindirectd'une émission. Audébutetalafin
de chaque émission sponsorisée, il doit étre fait allusion suffisam-
ment longtemps a la collaboration entre le sponsor et la chaine (par
ex..,L'émission vous est offerte par / La TSR et...vous présentent...).

SPOT

Film publicitaire court diffusé dans un média audiovisuel, appelé
spot publicitaire.
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Voir reminder. Deux spots (ou plus) aux messages publicitaires
identiques ou complémentaires, diffusés dans le méme écran pub-
licitaire afin d'augmenter l'efficacité publicitaire. On parle plus fré-
gquemment de reminder.

STICKVIEW

Le stick view est la valeur permettant de mesurer la fidélité de
l'audience durant un écran publicitaire. On mesure le pourcentage
de personnes quiregardentun écran publicitaired'un bout a l'autre
par rapport a toutes les personnes en contact avec l'écran. Les
écrans plus courtsonttendance a avoir unstick view plus élevé que
les écrans plus longs. Le stick view est toutefois grandement influ-
encé par l'environnement de l'écran publicitaire.

STORYBOARD

Représentation écrite et partiellement illustrée du concept global
d'un spot publicitaire, de l'idée premiére au tournage (texte, son,
montage).

STRATEGIE MEDIA

La stratégie média pose les jalons ou conditions-cadres générales
nécessaires en vue d'une sélection judicieuse des supports publi-
citaires (mix média, période de lacampagne, répartition de la pres-
sion publicitaire). A ce stade, il est recommandé de structurer les
objectifs de la fagon suivante: objectifs marketing = position sur le
marché (chiffre d'affaires, part de marché, volume de ventes, etc.);
objectifs publicitaires = effet sur le consommateur (notoriété,
image, émotions, préférences, etc.); objectifs média = toucher les
personnes cibles (ratings, volume des contacts, etc.). Les objectifs
qui viennent ensuite sont a déterminer et a hiérarchiser selon la
stratégie ci-dessus.

TEASER

On appelle teaser un dispositif publicitaire ou un extrait de disposi-
tif publicitaire incitant a lire, écouter, regarder ou cliquer. Les tea-
sers de campagnes sont par ailleurs insérés de facon ciblée pour
laisser le public dans le flou. L'attention médiatique ainsi atteinte
(p.ex.dans la presse quotidienne) permet de renforcer 'effet publi-
citaire (exemples: ., AliKebap“-campagne de SGA, campagne ,Free-
Internet” de Sunrise)

TELECONTROL

Telecontrol fournit des données trés précises pour la planification
média et constitue a ['heure actuelle l'outil le plus performant pour
déterminer la consommation médias. Il mesure l'utilisation des
programmes TV et des différentes émissions ainsi que les taux
d'audience effectifs des écrans publicitaires sur la base d'un panel
représentatif. Les données fournies par cet échantillon permettent
d'effectuer une extrapolation valable pourl'ensemble de la popula-
tion. Elles sontrelevées 24 heures sur 24 a la seconde prés et agré-
gées par 30 secondes.

TELESHOPPING

Emission TV de vente, offrant aux téléspectateurs la possibilité de
commander les produits présentés, par téléphone, fax ou Internet
(ex. HSN - Home Shopping Network).

TELESPECTATEUR

Définition selon Telecontrol: le calcul de la pénétration nette désig-
ne le nombre de téléspectateurs qui, pendant un certain laps de
temps, ont regardé la télévision durant au moins 30 secondes con-
sécutives. Iln'est pas tenu compte de la durée du visionnement des
personnes. (vers le chiffre tenant compte de la durée de vision: =>
rating). Le calcul de la durée d'utilisation moyenne par téléspecta-
teur ou du taux de vision tient compte du nombre de téléspecta-
teurs (moyenne) durant un certain laps de temps, pondération faite

6



de laduréedevisionnement effective. Dans la pratique, la définition
du téléspectateur est souvent plus précise (par ex. les téléspecta-
teurs qui ont vu au moins 50% d'une émission, les fideles, les assi-
dus, les ,heavy users”, etc.).

TELETEXTE

Egalement appelé Vidéotex. Utilisation d'espaces d'émission dis-
ponibles (les .intervalles de suppression” ou les ,blancs”) par les
chaines de télévision pour la transmission de signaux de Vidéotex
(VTX). Ces derniers apparaissent a l'écran sous forme de journal
électronique.

TELEVISION INTERACTIVE

Depuis chez lui, le téléspectateur a la possibilité de participer acti-
vement a une émission par le biais du téléphone ou d'un décodeur,
ou d'utiliser certains services (par ex. home-shopping, teleban-
king, video on demand).

TELEVISION NUMERIQUE

Grace au systéme de retransmission digital, images et données in-
formatiques peuvent étre comprimées puis transportées. Cette
technigue permet, par exemple, de diffuser simultanément six a dix
programmes TV sur un méme canal digital (au lieu d'un program-
me par canal analogique). La réception de ces programmes néces-
site un raccordement au cable ou une antenne satellite, de méme
gu'un décodeur. Ne pas confondre avec Pay-TV!

TESTIMONIAL

Publicité dans laquelle une personne parle de son expérience per-
sonnelle avec le produit. Il peut s'agir d'un personnage public (Cele-
brity Testimonial), d'un consommateur anonyme (Real People Tes-
timonial) ou d'un comédien jouant l'un des deux réles.

TIMESLOT

Tranche horaire. Désigne, en télévision, une période de diffusion
durant laquelle un programme spécifique est transmis.

TRAILER (OU BANDE DE LANCEMENT BDL)

Bande-annonce de promotion pour un programme spécifique ou
une chaine.

TRANCHE HORAIRE

Voir timeslot

TYPOLOGIE

Regroupement de personnes aux caractéristiques similaires en
vue de former un groupe/un type le plus homogéne possible (ana-
lyse Cluster). Voir aussi Sinus-Milieus

UNIVERS

Toutes les personnes qui, a travers un échantillon, ont été repré-
sentées dans une enquéte. L'univers de Telecontrol, par exemple,
regroupe toutes les personnes vivant dans un foyer équipé d'au
moins un téléviseur. Cet univers est représenté par les personnes
dans les foyers du panel (échantillon).

UTILISATEURS

Personne qui utilise un média: lecteur, auditeur, téléspectateur, in-
ternaute.

UAP

Unique Advertising Proposition. possibilité de se démarquer. Un
avantage concurrentiel est généré en créant un lien unique entre
un produit et un slogan publicitaire.

Lexique médias by publisuisse

UsP

Unique Selling Proposition: possibilité de se démarquer. Un critére
de prestation unique génére un avantage concurrentiel auquel la
communication peut recourir sans probleme.

VIDEO ON DEMAND

Pay-TV, programmes (le plus souvent des films) que le client peut
choisir de visionner quand il le désire, moyennant paiement.

ZAPPING

Terme désignant le changement fréquent de programmes TV au
moyen de la télécommande. Cf. Stick Value.

ZONE AFORTE CONCENTRATION URBAINE

Région avec une forte densité de la population. Le chiffre d'affaires
et laconsommation de nombreux groupes de biens se concentrent
de fagon disproportionnée dans ces zones particuliéres (p.ex. Zu-
rich).



