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COMMENT LA VISIBILITÉ IMPACTE-T-ELLE L’EFFICACITÉ MÉDIA ? 

Comment, de manière très concrète et opérationnelle, optimiser l’une pour maximiser l’autre ?
Quels autres indicateurs de qualité d’exposition sont également importants dans ce contexte  ?

Ce livre blanc exceptionnel, le premier à relier visibilité et ROI de manière  
scientifique, apporte des réponses claires à ces questions essentielles. La  
visibilité, la qualité d’exposition publicitaire ou la qualité de l’environnement  
rédactionnel sont bien des indicateurs intermédiaires et non une fin en soi, et pour 
bien les utiliser il faut donc maîtriser comment ils affectent précisément l’objectif  
des campagnes. C’est tout l’objectif de ce livre blanc, réalisé conjointement par les 
équipes IPG Mediabrands et Integral Ad Science.

Le marché publicitaire digital est en pleine mutation, avec l’intégration croissante  
des indicateurs de qualité au cœur de l’évaluation, de l’optimisation et de la  
transaction. Pourquoi ? Parce que les indicateurs de qualité ont un impact majeur sur 
le retour sur investissement média des annonceurs, et que cela commence à se savoir.

Les annonceurs réclament fortement une plus grande exigence du marché sur ces  
sujets. C’est la mission d’Integral Ad Science d’aider tous les acteurs de ce marché,  
quel que soit leur activité ou leur positionnement, à y répondre de manière efficace.

Yann Le Roux
Managing Director 
Integral Ad Science France



REINVENTER LES RATIONNELS SCIENTIFIQUES SUR LES MEDIA 

Les marques sont confrontées à un hyper choix et la révolution du  
paysage media les force à se réinventer. Dans ce contexte d’immense  
complexité, notre rôle d’agence est plus que jamais de guider nos clients 
et de les conseiller. La question de la mesure est essentielle, c’est même la 
mère de toutes les batailles. C’est la raison pour laquelle nous sommes 
fiers de partager avec vous cette étude, saluée dans le monde entier 
depuis sa sortie comme une des  plus intéressantes depuis des années. 

4ème groupe de communication mondial, IPG est doté de centres de recherche  
et d’expertise d’un niveau unique au monde, l’IPG Media Lab. Nous collaborons  
avec eux afin d’importer les meilleures études, utiles pour nos clients et adaptables  
sur le marché français. Nous sommes fiers de vous présenter pour la première 
fois en français les conclusions  de travaux reconnus au niveau international. 

Le Media Rating Council (MRC) aux USA ou l’IAB en France ont mis en place différentes  
normes permettant de définir les contacts effectifs des internautes avec les différents 
formats publicitaires. 

En effet, de  nombreuses questions animent le marché : 
A partir de quelle durée et surface d’exposition, une publicité est-elle visible ?
Quel impact les différents niveaux de visibilité ont-ils sur les utilisateurs ? 
Quel budget par niveau de visibilité ? 

En France, le rapport d’Integral Ad Science révèle un niveau record de visibilité  
publicitaire au 1er trimestre 2016 avec 60,9% d’impressions visibles soit une  
progression de près de 13 points par rapport au début de l’année. Mais quel est l’impact 
sur l’efficacité publicitaire ?

C’est ce qu’ont voulu décrypter Integral Ad Science, IPG Media Lab et Cadreon 
en menant une étude scientifique de grande envergure auprès d’un panel  
représentatif de près de 10 000 internautes américains (9 876). Celle-ci  
mesure l’efficacité publicitaire en croisant 8 variables : la durée de visibilité, la surface 
d’exposition à la publicité, le format publicitaire, le secteur d’activité de la marque, 
l’emplacement du logo, la présence de son, l’encombrement publicitaire et son  
contexte. L’étude a pour objectif d’aider annonceurs et éditeurs à optimiser l’efficacité 
publicitaire de leurs campagnes compte tenu des normes de visibilité.   Bonne lecture

Thomas JAMET
CEO IPG Mediabrands
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3 QUESTIONS CLÉS

2/
Quelle est la relation 

entre visibilité et  
efficacité publicitaire ?

1/
Quelle valeur pour  

les publicités situées  
au seuil minimum  

de visibilité ?

3/
Quelles règles suivre 

pour un meilleur ROI ?
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4 ENSEIGNEMENTS

Plus le niveau de visibilité est élevé, 
plus le souvenir publicitaire  
l’est également.

Des publicités sous la norme MRC 
peuvent avoir un impact sur  
l’efficacité publicitaire. 

C’est l’association des 2 variables 
de durée d’exposition et de surface 
visible qui vont déterminer 
 le niveau d’efficacité.

Le temps d’exposition est  
déterminant, davantage que  
la proportion de surface visible.

Des tactiques efficaces existent 
pour augmenter l’impact publicitaire, 
même si les publicités ne sont pas 
totalement visibles.
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UN ÉCHANTILLON REPRÉSENTATIF DE 9 876 CONSOMMATEURS 
AMÉRICAINS A ÉTÉ RECRUTÉ ON LINE. 

Les panélistes choisis correspondent à différentes cibles de marques et ont été  

répartis, en fonction de leurs habitudes de consommation, au sein de 189 cellules 

test de visibilité publicitaire. Chacune des cellules a été testée selon différentes  

combinaisons de temps d’exposition, surface visible, formats publicitaires, secteur  

d’activité de la marque, emplacement du logo, présence de son, encombrement et  

contexte publicitaire (Cf tableau des modalités des 8 variables ci-contre) prises en 

compte dans l’étude. 

Les résultats ont été comparés avec ceux d’un groupe de contrôle constitué  

d’internautes qui n’ont pas été exposés aux publicités étudiées. 

 MÉTHODOLOGIE
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SURFACE 
EXPOSÉE

DURÉE DE 
VISIBILITÉ

(en secondes)

FORMAT  
PUBLICITAIRE

SECTEUR EMPLACEMENT 
DU LOGO

(Bannière  
standard 

seulement)

PRÉSENCE DU 
SON

(Vidéo seulement)

ENCOMBREMENT 
PUBLICITAIRE

(Bannière  
standard 

seulement)

CONTEXTE 
PUBLICITAIRE
Bannière stan-
dard seulement

25%
(Bannière stan-

dard et vidéo  
seulement)

0,5s
BANNIÈRE 
STANDARD

GRANDE  
CONSOMMATION

HAUT DE PAGE OUI
1 PUBLICITÉ 
SEULEMENT

CONTEXTE 
PERTINENT

30%
(Rich Media  
seulement)

1s
RICH MEDIA / 

GRAND FORMAT
AUTOMOBILE

AUTRES  
EMPLACEMENTS

NON
1 PUBLICITÉ 

SUR 2
CONTEXTE  

NON PERTINENT 

50%
2 Sec

(Vidéo  
seulement)

BANNIÈRE VIDÉO
1 PUBLICITÉ 

SUR 4

75% 4s

100% 7s

EXPOSITION 
COMPLÈTE

LE TEMPS D’EXPOSITION EST DÉFINI GRÂCE À UNE ROTATION PUBLICITAIRE  
APRÈS L’ATTEINTE DU SEUIL DE VISIBILITÉ FIXÉ PAR CELLULE. 

Différentes surfaces d’exposition ont été testées : 

25%, 50%, 75% et 100% pour les vidéos et bannières standards, 

30%, 50%, 75% et 100% pour les grands formats. 

Des durées de visibilité de 0,5s, 1s, 4s, 7s et exposition totale ont été testées 

pour les bannières standards et grands formats, 1s, 2s, 4s, 7s et exposition totale  

pour les vidéos. 

Toutes les vidéos ont été diffusées en pre-roll et avec le son.

Un questionnaire post-exposition a permis de mesurer l’impact publicitaire. 
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1/
Les publicités situées  

au seuil minimum de visibilité  
ont-elles une valeur ?
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FORMAT RICH MEDIA

Publicité affichée à 30%
Pendant au moins 1s

FORMAT BANNIÈRE

Publicité affichée à 50%
Pendant au moins 1s

Publicité affichée à 50%
Pendant au moins 2s consécutives

FORMAT VIDÉO

LES 3 STANDARDS DE VISIBILITÉ DU MRC À L’ÉTUDE
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+ 1%

< MRC = MRC 4 s 7 s

SOUVENIR PUBLICITAIRE  
PAR DURÉE D’EXPOSITION

+ 3%

+ 8%*

+ 17%*
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* Ecarts statistiquement significatifs entre exposés / non exposés - Intervalle de confiance constaté >= à 90%.

En effet, les publicités visibles au moins 1 ou 2 seconde(s) selon le format et la norme 

associée font progresser les scores de mémorisation de +3% en moyenne. Cela monte 

à +8% lorsque l’on atteint 4s d’exposition  et +17% pour 7s. 

SI LE STANDARD MRC NE PERMET PAS FORCÉMENT  
D’ATTEINDRE L’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE,  
LE SOUVENIR PUBLICITAIRE APPARAÎT TRÈS FORTEMENT  
CORRÉLÉ À LA DURÉE DE VISIBILITÉ. 
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+ 5%

< MRC = MRC 75% 100%

SOUVENIR PUBLICITAIRE  
PAR % DE SURFACE AFFICHÉE

+ 4%

+ 9%*
+ 11%*
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LA VISIBILITÉ  
EST VECTEUR 
D’EFFICACITÉ

* Ecarts statistiquement significatifs entre exposés / non exposés - Intervalle de confiance constaté >= à 90%.

La conjonction des niveaux de  
visibilité sur ces deux variables, 
de durée et de surface affichée, va 
influer significativement sur la  
mémorisation publicitaire. 

La surface d’exposition seule a moins d’impact : une publicité sous la norme aura  

autant d’impact (+5%) qu’à la norme (+4%). 

Par contre  le souvenir publicitaire augmente de +9% à +11% lorsque la publicité est 

affichée entre 75% et 100% de sa surface. 
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2/
Quelle est la relation entre  

visibilité et efficacité  
publicitaire ?
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Résultats obtenus à périmétres comparables 

A vu la publicité

Se souvient de la publicité

L’ATTENTION PUBLICITAIRE VS SOUVENIR

< MRC = MRC > MRC

25%
17% 17%

51%

74%

32%

LES PUBLICITÉS AVEC UNE VISIBILITÉ SUPÉRIEURE AUX NORMES MRC 
ONT CLAIREMENT UN IMPACT POSITIF SUR LE SOUVENIR PUBLICITAIRE. 

En effet, le taux de mémorisation augmente de +16% dans les 3 cas de figure suivants :

•	 Durée de visibilité à la norme et surface visible au dessus

•	 Durée > et surface =

•	 Durée > et surface >

Par contre, les publicités situées en dessous de la norme MRC sur au moins une  

dimension ont moins d’impact même si elles contribuent tout de même à accroître le 

souvenir publicitaire de +6%. 

C’est davantage la durée de visibilité qui va jouer. En effet, si elle est au dessus de 

la norme quand le pourcentage de surface visible est inférieur ou égal à la norme,  

l’impact sur le souvenir publicitaire est positif. Par contre, si la durée de visibilité est à 

la norme avec une surface visible au dessus de la norme, il n’y aura pas de mémorisation 

significative de la publicité. 
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+6%  
de mémorisation  

en moyenne

% Surface < MRC
Temps d’expo. < MRC

Scénario 1

Scénario 2

% Surface = MRC
Temps d’expo. < MRC Scénario 4

% Surface < MRC
Temps d’expo. = MRC

Scénario 3

% Surface > MRC
Temps d’expo. < MRC

Scénario 5

% Surface < MRC
Temps d’expo. > MRC    

EFFET SUR  
LA MÉMORISATION DES PUBLICITÉS  

EN DESSOUS DES NORMES MRC

La taille des cases est proportionnelle au % de souvenir  
généré en fonction des différents scénarii testés.
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+16%
de mémorisation  

en moyenne

% Surface = MRC
Temps d’expo. > MRC

Scénario 1

% Surface > MRC 
Temps d’expo. > MRC

Scénario 2

% Surface > MRC
Temps d’expo. =MRC

Scénario 3

EFFET SUR  
LA MÉMORISATION DES PUBLICITÉS  
AU DESSUS DES NORMES MRC 

La taille des cases est proportionnelle au % de souvenir  
généré en fonction des différents scénarii testés.
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Si le temps d’exposition a clairement un impact sur la mémorisation, certaines  

différences s’observent selon le format publicitaire :

•	 Format Bannière :

	 19% des internautes se souviendront d’un format bannière standard aux 	

	 normes MRC (au moins 50% et 1s).

	 Pour atteindre un taux de mémorisation de 25%, il faut 4s d’exposition  

	 publicitaire quel que soit le  % de surface visible.

TAUX DE MÉMORISATION DES PUBLICITÉS SELON LE FORMAT, LA DURÉE 
D’EXPOSITION ET LE POURCENTAGE DE SURFACE VISIBLE

Scénarii ayant une probabilité de souvenir >25%
Norme MRC bannière 

FORMAT BANNIÈRE

%
 D

E 
SU

RF
AC

E 
VI

SI
BL

E

DURÉE D’EXPOSITION

0,5 s 1 s 4 s 7 s

100%

75%

50%

25%

20%

16%

19%

21%

32%

25%

24%

25%

38%

31%

30%

29%

21%

21%

21%

19%



 

PROBABILITÉ QUE LES INTERNAUTES  
SE SOUVIENNENT D’UNE PUBLICITÉ  
FORMAT BANNIÈRE

 

DE CHANCES DE SE SOUVENIR  
quand on est à la norme 
MRC  
(au moins 50% et 1s) 

19%

DE CHANCES DE MÉMORISATION  
entre le plus bas et le plus haut niveau de visibilité 

2 FOIS+
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22%

14%

11%

18%

32%

21%

18%

15%

39%

35%

25%

13%

19%

21%

11%

17%

0,5 s 1 s 4 s 7 s

100%

75%

50%

30%

%
 D

E 
SU

RF
AC

E 
VI

SI
BL

E

DURÉE D’EXPOSITION

FORMAT RICH MEDIA

Scénarii ayant une probabilité de souvenir >25%
Norme MRC bannière 

•	 Format Rich Media :

	 17% des internautes se souviendront d’un grand format aux normes MRC 	

	 (au moins 30% et 1s).

⇨	 7s d’exposition publicitaire feront la différence avec un taux de  

	 mémorisation de 25% à 39% pour 50% à 100% de surface exposée.
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PROBABILITÉ QUE LES INTERNAUTES  
SE SOUVIENNENT D’UNE PUBLICITÉ  
FORMAT RICH MEDIA

DES SCORES DE MÉMORISATION QUI DOUBLENT  
en fonction de la durée d’exposition à la publicité. 

X2

DE CHANCES DE SE SOUVENIR  
quand on est à la norme MRC  
( au moins 30% de la surface et 1s d’exposition ) 

17%



MRC

2  s

FORMAT VIDEO

8%

12%

13%

9%

32%

24%

25%

10%

12%

10%

13%

17%

30%

34%

34%

26%

100%

50%

75%

25%

0,5 s 1 s 4 s 7 s

%
 D

E 
SU

RF
AC

E 
VI

SI
BL

E
DURÉE D’EXPOSITION

Scénarii ayant une probabilité de souvenir >25%
Norme MRC bannière 

•	 Format Vidéo :

⇨	 10% des internautes se souviendront d’une publicité vidéo aux normes MRC 	

	 (au moins 50% et 2s).

⇨	 L’efficacité est maximale (34%) pour un temps d’exposition de 7s et dès 	

	 50% de surface visible. 
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LA DURÉE 
D’EXPOSITION EST 
LE CRITÈRE CLÉ.

 

PROBABILITÉ QUE LES INTERNAUTES  
SE SOUVIENNENT D’UNE PUBLICITÉ  
FORMAT VIDÉO

Quand le % de surface visible est peu élevé mais que 

la durée d’exposition est plus élevée que la norme,  

le souvenir publicitaire généré demeure à un niveau  

significatif de 10% pour la Vidéo, 15% pour le  

Rich Media et 25% pour le format Bannière.  

Dans la situation inverse, le souvenir publicitaire ne 

sera pas significatif.

Les consommateurs ont besoin de plus de temps 

pour voir une publicité et pouvoir s’y interesser.

 

10%
DE CHANCES DE SE SOUVENIR  
quand on est à la norme MRC  
( au moins 50% et 2s)

DES SCORES DE MÉMORISATION QUI TRIPLENT 
entre les plus bas et plus hauts niveaux de visibilité 

X3
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3/
Quelles règles suivre 

pour un meilleur ROI ?
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PUBLICITÉS VIDÉO : PRIVILÉGIEZ LES 
ESPACES PUBLICITAIRES OÙ LE SON 
EST SUSCEPTIBLE D’ÊTRE « ON ».

Un son audible augmente de 175% 
le souvenir publicitaire des publicités  
en dessous des normes MRC.

1.

PRÉFÉREZ LES EMPLACEMENTS / 
FORMATS FAVORABLES À LA DURÉE 
D’EXPOSITION DE L’INTERNAUTE  
(EX : OUT-STREAM, EMAIL, …)

Le marché publicitaire a souvent 
accordé une grande importance au 
nombre de pixels visibles pour une 
publicité. 
C’est pourtant la durée d’exposition 
à la publicité qui retiendra l’attention 
du consommateur.
La visibilité est un objectif mouvant.

4.
FAVORISEZ LES SUPPORTS  
PUBLICITAIRES OÙ L’ENCOMBREMENT 
EST FAIBLE.

Etre la seule publicité de la page 
augmente significativement le  
souvenir du message et de  la  
publicité à la norme du MRC. 
Lorsque la page est encombrée, 
l’efficacité est moins significative. 

3.

ASSUREZ-VOUS QUE LE LOGO SOIT 
VISIBLE IMMÉDIATEMENT.

Placer un logo en haut / au début 
d’une publicité, augmente  
fortement l’efficacité, quand on est 
à la norme MRC. 

2.

LES 4 ENSEIGNEMENTS MAJEURS TIRÉS DE CETTE ÉTUDE
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EN CONCLUSION
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LA VISIBILITÉ  
EST UN OBJECTIF MOUVANT

SI CERTAINES IMPRESSIONS SITUÉES EN DESSOUS DE LA NORME 
PEUVENT AVOIR UN IMPACT, LE MRC SOULIGNE QU’IL Y A 77% 
DE CHANCES QUE LES PUBLICITÉS À LA NORME SOIENT VISIBLES  
À 100%. 

Les publicités au-dessus des normes sont certes plus efficaces. Mais si l’on veut  

vraiment établir un lien entre visibilité et efficacité, il faudrait attribuer un  

montant spécifique selon chaque combinaison de durée et surface visible. 

Le plus important est, alors, de ne pas perdre de vue l’objectif de la création 

de normes de visibilité du MRC. L’idée initiale n’était pas d’établir des normes  

d’efficacité mais de s’assurer que les publicités avaient une possibilité d’être vues.  

L’efficacité repose sur les stratégies créatives et de ciblage. La visibilité est 

une métrique importante pour les annonceurs, mais, ne peut être considérée 

comme un KPI en tant que tel. 
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NOTES
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