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Introduction
Pourquoi Apple a-t-il
Pourquoi Ford a-t-il investi 139 films recruté un spécialiste du
au cours des 10 derniéres années ? placement de produit ?

Top 10 des marques les plus pré-
sentes dans les films américains

2001/2009 Pourquoi Cadbury fait-il du

i
L’lpad dans la série
TV Modern Family - Etats-Unis

Source : Brandchannel.com
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Pourguoi Pepsi est-il présent Creme Egg (Cadbury) dans la web série Kate
q p . p Modern du réseau social Bebo - Angleterre
dans les univers virtuels ?
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Pourquoi Samsung fait-il du
placement dans les clips musicaux ?

Pourquoi Barak Obama
utilise-t-il la publicité
dans les jeux vidéo ?

Distributeur Pepsi dans The Virtual Lecter MP3 Samsung dans La
Hills du site Virtual MTV - Etats-Unis Femme Chocolat d’Olivia Ruiz




Les objectifs

A l'occasion de la nouvelle législation
autorisant le placement de produit dans
les fictions TV et les clips musicaux

© Recenser et analyser les preuves d’efficacité qui pous-
sent ces annonceurs vers le placement de produit

@ I|dentifier les meilleures pratiques pour optimiser son
impact

© Faire émerger des conclusions opérationnelles

Faire le point sur « I’état de I’art » en ma-
tiere d’efficacité du placement de produit

Avoir une approche pédagogique

Répondre aux questions que se posent les
annonceurs sur ce moyen de communication




La demarche

Utilisation de plus de 90 etudes publiees a travers le
monde et sélectionnées parmi plus de 130 documents

pour leur robustesse

Une premiere

leur contribution a la connaissance du

: : €n
fonctionnement du placement de produit France !

leur cohérence par rapport aux résultats d’autres études

Appuyer chaque conclusion par des travaux de recherche




Le contenu en bref
160 pages pour aborder
toutes les formes de
placement de produit

Internet : web séries, blogs,

mondes virtuels... Fictions et

Programmes TV

PLACEMENT DE PRODUIT

Toute forme de communication
commerciale consistant a inclure Presse

Film Cinéma

paiement ou autre contrepartle un
produit, un service, une marque, ou
a y faire référence.

: ) Emissions
Celebrity Clips vidéo et o de Radio
Endorsement chansons Jeux vidéo




Le contenu en bref

SOMMAIRE

Avant-propos p.4

Avertissement p. 5

Introduction p. 6-8

I.  Le placement de produit au cinéma et en TV p.9-83
( Introduction

U n e revu e CO m p | éte d u Ayantages et \nconvénients, le nouveau cadre juridigue francais, p.9-17

acteurs et process, les tarifs, les différents types de placement

place me nt de prOdu it dans 1. Films & Fictions TV : le placement de preduit est-il efficace 7 p. 1835
* Sur quels critéres d'efficacité agitil ? p.o 1829

I e S fi ct i O n S Ci n é m a O u TV L'impact est-il garanti ? Faut-il nécessairement 8tre une margue &

forte notoriété ? Quels sont les effets implicites 7 Le placement de
produit fait-il vendre ?

. = Quelle est la perception du public ? p.30-35
ESt'Ce efflca.ce ? Quelles différences selon les pays, les catégories de produit ? In-

fluence déclarée vs constatée ? La conscience du placement influe-

Comment choisir sa fiction ? Bl R
2. Les clés pour réussir son placement de preduit

Pour quel placement Opter ? = Quel Film/Fiction choisir 7

L ] . Quelles variahles prendre en compte 7 Le placement est-il trans-
CO m m e nt a m pl |f| e r S O n | m pact 7 générationnel ? Tous les films se prétent-ils au placement 7 La ger-

tinence entre margque et film

QU e I |€S Syn e rg |e S TV ? = Quelle intégration pour la marque ? p. 50-58

Quel est l'impact des différentes modalités du placement 7 Quel est
le placement idéal ? Souvenir et perception marque obéissent-ils
aux mémes ragles ?

. 3669

-

. 3648

)

Comment multiplier les occasions de contact ? Quelles synergies

= Comment amplifier son impact ? p. 5969
\ T4 7 Tie-in et promotion croisée sontils toujours nécessalres 7

3. 2012:lafin d’'un monde ? p. F0-83

" Les margques au cosur des programmes T :

Un point sur les émissions
d e fl u X’ d a n S | ’atte nte d ’ u n g"::%"::: We‘)’(?ﬂr:rirésr:;ngir;t:l?ni?qsues les plus placées, program- s

rmes contenant le plus de placements, exemples marguants. Place-
— ments wirtuels en Amérigque Latine. Des pratiques proches du Sarte-

assouplissement éventuel de

= Quels placements pour quelle efficacité 7 p. 75-83

r - -
| a |e g I S I at I O n e n 2 O ] 2 Quels genres de programmes sont les plus efficaces 7 Quel impact pour

quel type d'intégration ? Quelles synergies avec les carmpagnes TV ?
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Le contenu en bref

SOMMAIRE
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- e u X vi d éo et a Ia u bI ic i té < ws publicité staticue, Ad Placemert vs Product Flacemen
-l p 2. Quelle efficacité pour quel placement ? p.98-113
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I¥. Le placement dans les contenus internet p. 138-150

PI ace m e nt S é m e rg e nt S Le phénoméne des webséries | exemples de placemeants,

— L'essor des communautés virtuelles @ est-ce que cela fonctionne

- A Vi comme dans |a vraie vie 2 Quelles synergies avec les autres médias ?
S u r I n te r n et . Web S e rl e S / Les bloggers sont-ils tous de bons ambassadeurs 7 .
& mondes virtuels / Eondision e, 151

Index des &tudes utilisées p. 152-160

Contacts p. 161
Zoom sur le placement /
dans les blogs

L’'index de toutes les
études avec les liens
Internet pour les retrouver
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Le contenu en bref

212 graphiques

Pres de 80 exemples décrits
Des conclusions opération-
nelles apres chaque chapitre

Le celebrity endorsement

barre sucrée et un mobile (adéguation moyanne)
L& encore, les résultats sont parlants - & part Brad
Pitt Gui pourrait apparsmment vendre avec autant
de succés une eau de toilette ou un aspirateur, tou-
tes les publicitds ol le produit est en forte adégua-
tion avec le porte-parole [eau de toilette ou boisson
sport) générant une intention d'achat supérisure
par rapport au produit en faible adéquation (aspira-
teur). En ravanche, il ast trange de constater gu'un "
produit en adéguation moyenne (barre sucrée ou
téléphone portable) peut &tre aussi efficace, vaire
plus efficace gue le produit en forte adéguation.
L'auteur avance plus\eurs explications. Tout d'a-
hard, une harre sucrée est un produit 4 faible impli-
carion, ainsi le critdre de la pertinence serait mains
important lorsguon travaille sur un produit basi-
fue. Ensuite, elle suppose que les endossements
en adéguation moyenne provogquent la curiosité du
consommateur 14 of la forte adéquation est atten-
due et n'attire pas ['attention. De son coté, un en-
Jorsement incohgru h'est tout simplement pas con-
sicléré en raison de son mangue de crédibilité

Impact de la pe

Sur quels critéres agit-il

Eame  fepiies Emde Bawe  fspimesr
smerbe wilere smerfe

12,2) : Adéquation personnalitd / produit

#tsstion ; Yoid une lists de marques. Fourles 10 der

res boissans de ce tpe
en avezyous consommé de chaque marque

La méthodologie en bref

Autres % 16%  Autres

16%

KEY FACTS

%

Marque ¢ Marque ¢

Baissm
Sort

Marque £

Marque A iy e o, Uity o

el o et Senschy, Vet 18, Pl By nﬂam

Marque
client

LES AMBASSADEURS

il o FICTIFS : RENAULT ET
3 ) ) LES LAPINS CRETINS

LE PLACEMENT DE
PRODUIT FAIT-IL YVENDRE ?

Si I'on peut §'interrager sur |a validite de l'indica-
teur = part d’estomac céclarée », cette érude urili-
sant une méthodologie en 2 &tapes &t un groupe
contréle démontre, « toutes chases &tant dgales par

endossement paniculisrement re-
nd an Stratégies du Marketing

t en amont de Ja
3 4 A  suprés
A condition davair le bon inc défirants mettant en scéne des |
mix fllm/(:lble/prodult gl 2 millions de_vidéos vues]. En

lms, T cette foisci, o les La-

|mpa(( du |Ik|l‘|(l cond
les valeurs sires

ailleyrs », que c'est bien le placement de produit
Ul a provagué la progression de la POM déclarée
et non pas une familiarité préexistante avec la mar-
que, puisgqu’en wague 1, les spectateurs ayant mé-
matisé le placement avaient une part d'estomac
identique 4 celle des 2 aurres groupes, Cette &tude
suggére de surcroft que c'est |a répétition du place-
ment tout au long de la saison qui génére un effet
ligible sur la consommation. C'est probablement,
avec |a puissance, un des avantages d'un place-
ment récurrent dans une série TV par rapport au
placement cinéma, Les films bénéficient de multi-
ples expositions mais celles-ci sont &ralges dans le
temps. Cependant lhistoire du placement de pro-
duit foisonne de succés stories spectaculaires et
mythiques prouvant l'efficacité immédiate sur les
wentes.

Le placement récurrent dans

une série TV permet d'obtenir
un effet de campagne

SNPTV

1993

| AFFINITE entr

I'univers de la marque
celui du film o

Travailler la
notorieté marque _
par des stratégies §
nulti-
placements

rEUE e et on avant les Eui-
o, & partir de juin 2010, devrait
guisées pour loccasinn en Frince
's Creed 11).
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Quels benefices ?

Un panorama complet des techniques de
placement de produit

Des études et une réflexion pour étayer
vos recommandations

Un outil pour convaincre de l'intérét du
placement de produit

Des éléments concrets pour orienter vos
prises de décision

Une base documentaire unique en France

Un support de (in)formation pour vos équipes




Modes d’acces a I'etude

Commandez le rapport en format électronique PDF

Tarifs

1 350€ HT : tarif général

950€ HT : tarif réservé aux entreprises ayant contribué au rapport
par leurs travaux

600 € HT : tarif Ecoles/Universités/Indépendants
Mode d’achat

Paiement par cheque : envoyer votre chéque a I’ordre de L’Ere du Temps
accompagné du bon de commande. Le rapport PDF sera envoyé par retour
ainsi qu’une facture, des encaissement du cheque.

Paiement par virement bancaire : sur le compte de L’Ere du Temps. Le
rapport PDF sera envoyé ainsi qu’une facture, des réception de 'avis de
virement, accompagné du bon de commande.

Présentations orales possibles : nous consulter

Présentation d’une partie des résultats, selon un périmetre défini
préalablement

Prise en charge possible sur les fonds de la formation professionnelle




Contact

Pour toute information sur le contenu du rapport ou
pour toute demande commerciale :

\

Yasmina Guerry

Tél fixe : 33 (0)1 77 10 06 81




