JCDecaux, en collaboration avec l’UCL, expérimente une nouvelle approche de post test : comment mesurer la mémorisation implicite ?

JCDecaux et Arnaud PETRE (Chercheur formateur et consultant en marketing et neuromarketing à l’UCL) rappellent que le rôle de la mémoire implicite (ou inconsciente) dans le comportement du consommateur est largement ignorée dans les mesures d’impact publicitaire.

Cette nouvelle méthodologie, pour la première fois utilisée en affichage et en situation réelle, prouve qu’un individu faiblement exposé à une publicité n’a pas - ou peu - de souvenir conscient. Mais cette dernière a tout de même laissé une trace inconsciente dans sa mémoire; trace non mesurable par questionnement direct.

Si un individu a effectivement reconnu les éléments de l’affiche plus rapidement qu’un individu non exposé, cela prouve qu’il a une trace inconsciente de l’exposition en mémoire ; soit une mémorisation implicite.

Juste après la campagne Mobilier Urbain NOUKIE’S (octobre ‘2005), un panel de 150 individus ont été exposés (vs 50 non exposés) au même visuel à différents niveaux de dégradation (du plus flou au plus net), et ont dû noter tous les éléments reconnus.

Par rapport au nombre d’individus du panel exposés qui se souviennent consciemment d’avoir vu la campagne, les résultats du test de mémorisation implicite affichent un score d’impact près de 10 fois plus élevés.

Ce qui prouve que le score d’impact classique ne représente qu’une faible part de l’effet réel de la campagne, et que les avancées en techniques neuromarketing devraient être davantage exploitées et intégrées dans les pré- et post-tests, afin d’assurer une bien meilleure représentativité de l’impact des campagnes.

Pour en savoir plus, contactez Patrick Bya chez JCDecaux au 02/274 11 26 - patrick.bya@jcdecaux.be., ou Frédéric De Decker au 02/274.11.25 - frederic.dedecker@jcdecaux.be
_

JCDecaux, in samenwerking met de KUL, test een nieuwe post-test benadering : hoe kan men het impliciete (of onbewuste) geheugen meten? 

JCDecaux en Arnaud PETRE (Onderzoeker vormend en consultant in marketing en neuromarketing aan de KUL) legt de nadruk op de rol van het impliciete (of onbewuste) geheugen in het consumentengedrag die meestal vergeten wordt tussen de verschillende metingen van publicitaire impact.

Deze nieuwe methode, voor het éérst in affichage EN live getest, bewijst dat een individu lichtjes blootgesteld aan een publiciteit, geen – of weinig bewuste herinnerringen aan  overhand. Maar toch heeft deze een onbewust spoor nagelaten in het geheugen; een spoor dat niet te meten is met het van vragen.

Als een individu effectief de elementen van een poster sneller herkend heeft dan een individu dat niet blootgesteld werd, dit bewijst dat hij een onbewuste spoor van de poster in zijn geheugen ligt, anders gezegd een “impliciet geheugen”.

Onmiddellijk na de straatmeubilair campagne van NOUKIE’S (oktober ’05) werd één en eenzelfde visueel getoond aan een steekproef van 150 mensen (vs. (50 mensen die het niet gezien hebben). Dit visueel werd in verschillende fasen getoond, van onscherp naar scherp, en ze moesten alle herkende elementen van de poster op papier zetten.

Vergeleken met het deel van de steekproef, dat zich de campagne op een bewuste manier herinnert, wordt deze impactscore tien keer groter met de resultaten van impliciete memorisatie.

Wat nog ééns bewijst dat een klassieke impactscore maar een klein deel is van het reële effect van de campagne, en dat de vooruitstrevende technieken in neuromarketing meer gebruikt moeten worden, en in de pre- en post tests geïntegreerd worden. En dit ten einde een veel betere representativiteit van de impact van de campagnes in het algemeen, te verzekeren.

Om meer te weten, contacteer Patrick Bya bij JCDecaux op 02/274 11 26 - patrick.bya@jcdecaux.be, of Frédéric De Decker op 02/274.11.25 – frederic.dedecker@jcdecaux.be
