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Introduction

La publicité sur le web a fait son apparition
depuis déjà quelques années et n’a eu cesse
d’évoluer depuis. Principale ressource économique
de nombreux sites, elle existe aujourd’hui sous de
nombreuses formes. Miratech s’est intéressé de
plus près à ses différents types afin de déterminer
quels critères ont un réel impact sur son efficacité
ainsi que sur la perception de l’utilisateur.

Une première étude a déterminé les temps
moyens de visibilité des publicités sur internet, tout
en montrant entre autres l’importance du choix de
leur format et de leur position sur une page web.

Par la suite, Miratech a voulu aller plus loin en
développant sa seconde étude, non pas sur les
formats publicitaires, mais plus précisément sur leur
contenu. Une publicité flashy sera-t-elle plus vue
qu’une autre ? Est-il préférable d’y faire figurer un
objet ou une personne ? Ce second essai, plus
quantitatif que le premier, arrive ainsi en
complément du précédent : il s’agit de déterminer
quels critères, en matière de contenu, font
augmenter ou baisser la visibilité d’une publicité.

Ce document présente les résultats issus de cette
seconde étude et propose un classement des
critères qui feront augmenter la visibilité d’une
publicité.

Vous trouverez aussi le détail de la démarche
utilisée.
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Les différents formats

Les publicités sur internet se déclinent suivant
différents formats. Les plus courants sont :

• le cadre : on considère, dans cette définition, toutes
les publicités de format rectangulaire autres que les
habillages et les bannières;

• la bannière : ce sont des rectangles occupant en
général toute la largeur d’une page et positionnés soit
en haut soit en bas d’une page.

• l’habillage : la publicité vient habiller (entourer)
l'ensemble d'un site ou d'une page;

• l’interstitiel : c’est une annonce publicitaire qui
s’affiche en plein écran et qui vient recouvrir la page
visitée, dès la page d'accueil ou comme transition entre
deux pages.

BANNIERE

CADRE

HABILLAGE

Les différents formats de publicité

L’e-publicité : ce qu’il faut savoir
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La charge cognitive

L’interactivité

On catalogue deux comportements d’internautes : ceux qui surfent sur internet
sans réel but et ceux qui, au contraire, vont sur internet dans un but précis. Durant toute
la période où l’internaute navigue, celui-ci est soumis à une quantité incroyable
d’informations.

Or, pour arriver jusqu’à son cerveau, les informations passent d’abord par sa mémoire à
court terme avant d’arriver dans sa mémoire à long terme et d’y être stockées. Comme
son nom le laisse penser, la mémoire à court terme a une capacité de stockage limitée,
autant dans le temps que dans le contenu.

Ainsi, quand une publicité est animée ou très colorée, elle demande plus d’attention et
exige plus de place dans la mémoire à court terme de l’internaute; on parle alors de
charge cognitive élevée. Cette charge cognitive aura une influence sur le comportement
de l’utilisateur.

Une publicité est dite « interactive » quand elle
permet une action de la part de l’utilisateur.

Un bon exemple de publicité interactive sont les
vidéos que l’on peut activer ou désactiver, ou encore
les publicités permettant de faire défiler des produits
qui nous intéressent (cf. ci-contre).
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Les publicités, tous formats confondus, sont
globalement vues 6,58% du temps de navigation d’un
internaute. Cependant, ce chiffre n’est pas constant et
nous avons pu déterminer les facteurs contribuant à
ces fluctuations :

• le format : l’habillage est le premier au
classement en terme d’efficacité. Il est secondé
par les bannières puis les cadres.

• l’emplacement dans la page : les publicités
placées en haut d’une page sont plus vues que
celles placées au milieu ou en bas. Cette
observation est valable autant pour les cadres
que pour les bannières.

• la charge cognitive : plus les publicités sont
visuelles et animées, plus l’utilisateur les évite.
C’est le phénomène de banner blindness.

• la contextualisation : les publicités en
rapport avec le contenu de la page remportent
plus de succès que celles dont le contenu est
totalement délié.

Enseignements majeurs

La visibilité de 1476 publicités a été mesurée puis analysée. Ces publicités figuraient sur des sites existants
sélectionnés pour leur panel de formats publicitaires. Les participants naviguaient librement sur les sites de
lemonde.fr, jeuxvideo.com, allocine.fr, lequipe.fr.

Le temps passé sur chaque publicité, le nombre de regards portés sur celle-ci ainsi que le temps passé sur
chaque page pendant la navigation ont été reportés et analysés.

Rappels de la Première Etude
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L’interstitiel , par son caractère intrusif et imposé, est en
conséquence beaucoup plus vu que les autres formats de
publicité. L’internaute n’a pas d’autre choix que de poser son
regard dessus pendant un court laps de temps.

L’habillage, par l’aire qu’il occupe autour du site, est très visible. Il
n’est cependant pas forcément adapté à tout type de produit.

Les bannières horizontales et les cadres sont beaucoup moins
regardés. Leur taille permet d’expliquer en partie ce résultat : il est
en effet possible de positionner une bannière ou un cadre aussi
bien en haut de page qu’en bas (contrairement aux habillages et
aux interstitiels).
Or, comme les pages web ne sont pas toujours parcourues en
entier, les publicités en bas de page souffrent d’un déficit de
visibilité. D’où une moyenne relative* moindre (*temps passé sur
les publicités / temps passé sur la page).

63,95%

16,10%

3,20%

0,60%

interstitiel

habillage

bannière horizontale

cadre

La visibilité des publicités selon leur format

• Le format

Faut-il préférer une page longue ou courte pour les publicités ?

Une page longue permet de mettre beaucoup de publicités. Mais est-ce
réellement efficace ?

L’étude de la visibilité des cadres par rapport à la taille de la page a montré
une corrélation évidente : plus la page est longue, moins les cadres
publicitaires sont vus. Ce phénomène s’explique ainsi :
• Plus la page est courte, et plus la charge cognitive est faible. L’internaute
est plus susceptible de prêter attention à la publicité.
• Plus la page est longue, moins l’internaute la parcourra jusqu’au bout,
omettant ainsi de voir les cadres publicitaires situés au bas de cette page.

Conclusion : Un cadre publicitaire est bien plus efficace sur une page courte
que sur une page longue.
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L’étude des formats a soulevé une
interrogation concernant l’impact de
l’emplacement des publicités sur leur visibilité.
Par emplacement des publicités, on entend aussi
bien l’emplacement vertical qu’horizontal.

Il en ressort que la visibilité des publicités évolue
selon leur hauteur d’emplacement : plus la
publicité est placée bas dans la page, moins elle
est vue. En revanche, la position gauche ou
droite n’a aucune influence en termes de
visibilité.

L’emplacement dans la page

Exemple de la page d’accueil de lequipe.fr

Voici la carte de chaleur moyenne de 15
participants. Une carte de chaleur se lit
suivant l’échelle de couleur suivante :

Les cadres oranges correspondent aux
publicités.

La zone du haut est la plus regardée. Cela se
ressent en matière d’efficacité (Pourcentage
de temps passé sur la publicité par rapport
au temps de navigation).
Les chiffres parlent d’eux-mêmes. Pour une
navigation moyenne de 24s :

Efficacité
globale

Efficacité
relative

Haut 1,98% 13%

Centre 0,93% 4%

Bas 0,06% 1%

En plus d’être plus vus, les cadres
publicitaires situés en haut d’une page sont
plus efficaces.

Très peu vu Très bien vu
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« Une publicité flashy attire le regard : les
internautes vont la regarder, c’est sûr ! » Erreur!
Et cette étude le prouve… Bien au contraire, la
plupart des internautes cherchent à tout prix à
éviter les publicités.

En effet, les publicités gênent les internautes
dans la lecture du contenu d’un site car elles
surchargent la page et augmentent ainsi la
charge cognitive. Lors de sa lecture, l’internaute
va plus facilement percevoir dans son champ
périphérique une publicité flashy ou animée sans
pour autant la regarder et focaliser son regard
dessus. C’est le phénomène de banner blindness
: au bout de plusieurs heures de navigation sur
internet, l’internaute s’est éduqué. Il a appris à
associer cadres, bannières…etc. flashy ou animés
avec publicités. Il va donc focaliser son regard
sur le contenu qui l’intéresse.

La charge cognitive

A titre d’exemple, le site allocine.com propose un
ensemble de différents formats de publicités flashy :
la page est alors extrêmement chargée
cognitivement. Le participant a cherché à éviter ces
zones, ce qui se traduit par un regard focalisé sur le
contenu de la page.

Exemple de la page d’’actualité de allocine.com
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HABILLAGE

La charge cognitive

Cette première étude a mis en évidence ce
phénomène de banner blindness : les publicités
animées sont beaucoup moins regardées que les non
animées. Les résultats sont flagrants : parmi l’ensemble
des publicités étudiées lors de la première analyse, les
publicités animées sont vues à moitié moins que les
non animées.

0,45%

0,88%

animée

non animée

0,00% 0,20% 0,40% 0,60% 0,80% 1,00%

Exemple sur une page ‘Actualités’ de lemonde.fr

Sur cette page, on distingue à la fois une publicité animée ainsi qu’une
publicité non animée (textuelle). On constate clairement que la publicité
textuelle est beaucoup plus regardée que l’animation. Le phénomène de
banner blindness est ici indéniable : l’internaute a poursuivi la lecture de
l’article sans même s’attarder sur l’animation.

Il n’a cependant pas évité toutes les publicités : son regard s’est posé à
plusieurs reprises sur la publicité google. Ceci peut s’expliquer en partie par le
fait que l’internaute associe le texte publicitaire au contenu de l’article.
Mais un autre facteur entre aussi en jeu : la publicité google propose des liens
publicitaires qui sont contextualisés au contenu de l’article. En effet, l’article
porte sur le recrutement et la publicité google propose des offres d’emploi. Se
pose alors la question de l’impact de la « contextualisation des publicités »
dans leur efficacité.
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La contextualisation

Ainsi donc, l’impact de la « contextualisation des
publicités » sur le taux de visualisation a été analysé.
L’étude a clairement montré la relation entre l’aspect
« contextualisation » et l’efficacité d’une publicité. En
effet, si une publicité est contextualisée, elle aura plus
de chance d’être vue que si celle-ci n’avait aucun
rapport avec le contenu de la page.

On peut effectivement stipuler que l’internaute va être
plus intéressé par une publicité se rapportant au
même thème que l’article ou la page qu’il est en train
de lire. Puisque s’il lit la page, c’est que son contenu
l’intéresse et donc par implication, le contenu de la
publicité sera plus susceptible de lui plaire.

Exemple sur une page de jeuxvideo.com

On observe sur cette page deux types de publicité : une offre de Orange
pour Samsung platine et une autre proposant d’acheter le jeu vidéo
présenté sur la page du site.
Les résultats sont probants : la publicité contextualisée est très largement
plus regardée que celle d’Orange, n’ayant aucun rapport direct avec le
contenu de la page.
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Vers une seconde étude…

Cette première étude qui portait sur la
visibilité des publicités a soulevé des questions
propres à leur contenu même.

Un approfondissement s’impose : on cherchera à
mettre en évidence quels facteurs de contenu sont
déterminants dans la visibilité d’une publicité. Une
publicité avec un homme célèbre sera-t-elle plus vue
qu’une publicité avec un inconnu ? Une publicité
textuelle sera-t-elle plus efficace ?

Ce second essai vient donc compléter le
premier : l’objectif final étant de traiter aussi bien
l’influence de la mise en forme que du contenu.

Miratech s’est efforcé dans son analyse de
déterminer quels critères, en matière de contenu,
affectent la visibilité d’une annonce publicitaire.
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Cette étude s’est intéressée à l’impact du contenu des publicités sur leur visibilité. Miratech a ainsi défini
plusieurs critères de contenu à analyser. L’objectif était de déterminer l’influence relative de ces différents facteurs
ainsi que leur utilité sur la visibilité des publicités. De là en découlait la publicité « combinaison gagnante », ie. la
combinaison la plus efficace en termes de visibilité.

Une fois les critères définis, il a fallu créer les publicités correspondant aux différentes combinaisons de ceux-
ci. Pour optimiser le nombre de publicités à concevoir, la méthode dite « plans de Taguchi » a été utilisée. Cette
méthode sera expliquée plus en détail dans la deuxième partie de ce livre blanc. Concrètement, elle permet de
réduire le nombre de combinaisons à tester et les définit de manière à obtenir les résultats les plus proches de la
réalité.

L’analyse s’est divisée en deux parties : la première traitant de 5 critères essentiellement graphiques et la
seconde sur des caractéristiques propres aux personnages présents sur les publicités.

Critères étudiés pour la 1ère partie :

– La présence de texte

– La présence de visage

– La quantité d’éléments visuels

– L’intégration visuelle de la publicité dans la page 

– Le réalisme des visuels

Critères étudiés pour la 2nde partie :

– Le genre

– L’aspect sensuel de la personne

– La célébrité

Les participants naviguaient librement sur 8 blogs retravaillés pour les besoins de l’étude. Les publicités présentes
sur chacun des blogs avaient le même format et la même position. Le temps passé et le nombre de regards portés
sur chaque publicité et sur chaque page pendant la navigation ont été reportés et analysés.

Les objectifs
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Cette première partie visait à analyser des critères de contenu principalement graphiques :

– La présence de texte

– La présence de visage

– La quantité d’éléments visuels (densité)

– L’intégration visuelle de la publicité dans la page 

– Le réalisme des visuels (facteur éliminé par la suite)

Grâce à des outils statistiques – expliqués
dans une seconde partie de ce livre blanc, Miratech
a pu montrer que la présence de texte et de visage
sont les deux facteurs les plus impactants dans la
visibilité d’une publicité.

La quantité d’éléments visuels (ou densité) a, quant
à elle, une importance relative tellement faible
qu’on l’associera à un impact nul.

Ainsi donc une publicité contenant du texte, un
visage et dont les couleurs et graphisme sont bien
intégrés à la page sera plus vue.

NB : Le critère « réalisme des visuels » n’a pas été
concluant dans la mesure où les participants ne
remarquaient pas suffisamment la différence entre
les deux états : visuel réaliste (photo) et visuel imagé
(dessin).

Ainsi pour la fiabilité des résultats, le critère
« réalisme » a été supprimé. Cependant il n’entache
en rien la fiabilité de l’analyse des autres critères.

Enseignements majeurs

Résultats de la première partie

Visage
36,50%

Densité
2,00%

Intégration
22,00%

Texte
39,50%
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Tout comme stipulé précédemment, la
présence de texte dans une publicité est l’un des
deux facteurs affectant le plus la visibilité de
celle-ci.

En plus de cette importance relative aux
autres critères de contenu, Miratech a su
montrer la part d’augmentation de la visibilité
d’une publicité lorsque celle-ci contient du texte.
Il a en effet été montré que la visibilité des
publicités textuelles est 48% supérieure à celle
des publicités uniquement imagées ! En effet,
l’œil est attiré par le texte et la lecture d’un texte
demandant de manière générale plus d’attention
à l’internaute qu’une image, l’internaute
focalisera davantage son regard sur la publicité.

La présence de texte

La présence de texte attire le regard de l’internaute….

Ces deux blogs présentent chacun une publicité conçue de manière à ce
qu’elle réponde à une combinaison prédéfinie. On observe que la publicité
de droite sur laquelle un texte est inscrit concentre beaucoup plus le regard
des internautes que l’autre publicité dépourvue de texte.

Présence de texte.
Au moins un slogan 
assure la présence 
du texte.

Absence de texte.
Seule l’enseigne de 
la marque est 
présente.
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Après le texte, le second facteur
influençant la visibilité des publicités est la
présence de visage.

L’étude montre qu’en comparaison aux publicités
sur lesquelles aucun visage n’est présent, les
publicités comprenant un visage sont plus
efficaces à hauteur de 43%.

Cela signifie qu’une publicité comprenant du
texte ou un visage aura presque deux fois plus de
chance d’être vue !

La présence de visage

Le regard de l’internaute se focalise sur le visage…

La constatation est évidente : l’internaute focalise son regard sur le
visage présent dans la publicité.
Ces résultats coïncident avec le constat observé lors des nombreuses
études menées chez Miratech : dès lors qu’un visuel contenant un visage
est affiché dans une page, le regard de l’internaute est attiré par celui-ci. Et
plus particulièrement, le regard de l’internaute se focalise sur une zone
appelée « triangle d’identification » : les yeux et la bouche.

Absence de visage.
Aucun visage, 
seulement des 
objets.

Présence de visage.
Cette publicité 
contient un visage 
présenté de face.
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L’analyse de ce facteur a mis en avant un impact
relatif quasi nul. L’étude conclue donc à une
influence proche de zéro.

Au plus la publicité est intégrée dans une page, au plus celle-ci 
sera susceptible d’être vue…

Ces deux cartes de chaleur mettent en avant une concentration des regards
pour la publicité qui s’intègre visuellement dans la page. Ce constat est à
mettre en relation avec le phénomène de banner blindness illustré lors de
la première étude. En effet, l’internaute cherche plus en plus à éviter les
publicités qui le perturbent. Ainsi tout visuel animé, flashy, clinquant, sera
associé à de la publicité et l’internaute ne focalisera pas son regard sur
cette zone.

Epuré
Peu d’éléments 
composent la publicité, 
elle reste simple.

Dense
Cette publicité 
concentre un nombre 
important d’éléments.

La quantité d’éléments visuels

L’intégration visuelle dans la page 

Le dernier facteur étudié ayant une importance
relative non négligeable est l’intégration visuelle.
L’étude montre que la visibilité des publicités
s’intégrant bien à leur page web est supérieure
de 25% à celle des publicités non intégrées.

Bonne Mauvaise
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D’après les critères étudiés, la combinaison susceptible d’attirer
au plus les regards de l’internaute naviguant sur internet est une
publicité contenant :

du TEXTE + un VISAGE + une bonne INTEGRATION dans la page !

Voici un exemple de ce que pourrait être cette publicité :

Résultats de la première partie
La combinaison optimale Visage

36,50%

Densité
2,00%

Intégration
22,00%

Texte
39,50%
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Genre
29%

Sensualité
71%

Dans une seconde partie, des critères propres aux personnages présents sur les publicités ont été étudiés :

– Le genre 

– L’aspect sensuel de la personne

– La célébrité (facteur éliminé par la suite)

L’analyse concerne cette fois-ci différents
attributs du personnage présent sur une publicité.
En suivant le même protocole expérimental, cette
seconde partie de l’étude détermine les influences
relatives de chaque critère sur la visibilité d’une
publicité. De même la part d’augmentation de la
visibilité en fonction des deux états des critères a
été calculée.

Il en ressort que la sensualité a un impact relatif de
71% par rapport au genre qui affecte à 29% la
visibilité d’une publicité.

Par conséquent, une publicité représentant un
homme sensuel a toutes ces chances d’attirer le
regard.

NB : Après avoir effectué les tests, les participants
étaient questionnés sur les personnes présentes
dans les publicités. Certains ne reconnaissant pas
des célébrités, le facteur « célébrité » n’a pas été pris
en compte dans les analyses finales.

Enseignements majeurs

Résultats de la seconde partie
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Lorsque la peau est visible sur un personnage, le regard de 
l’internaute se fixe sur ces zones.

La carte de chaleur de gauche montre très nettement une focalisation du
regard sur le visage mais aussi sur le torse nu du personnage. La carte de
chaleur de droite qui présente un homme habillé concentre seulement le
regard sur le visage.

L’aspect sensuel de la personne

Sensuelle
Non sensuelle

Comme on pouvait s’y attendre, les
visuels présentant des personnes sensuelles
sont plus vus ! Et c’est l’attribut le plus impactant
dans la visibilité des publicités puisque son
importance relative se chiffre à 71%.

Entre une publicité avec une personne
sensuelle et une sans, l’efficacité est augmentée
de 37%.
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Après la sensualité, le critère du genre
affecte la visibilité des publicités. En effet, on
constate que les internautes ont tendance à plus
regarder les hommes que les femmes.

Pour une même publicité, la présence d’un
homme augmente de 13% la visibilité de celle-
ci, initialement avec une femme.

Le genre de la personne présentée

Voici un bon exemple : on dispose ici du suivi du regard d’un même
participant. En comparant ces deux visuels, il est clair que les hommes sont
plus regardés que les femmes.

Masculin Féminin

22

Certains participants n’ayant pas reconnu les
publicités après le test, le facteur « célébrité »
n’a pas été pris en compte dans les analyses
finales.

La célébrité

InconnueCélébrités

Les hommes sont plus regardés que les femmes..
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En conclusion de cette seconde partie de l’étude, un HOMME
SENSUEL a toutes les chances d’être plus vu qu’une femme non
sensuelle.

Voici un exemple de ce que pourrait être cette publicité dans son
contexte :

Genre
29%

Sensualité
71%

Résultats de la seconde partie
La combinaison optimale
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Conclusion de la seconde partie

24

Cette étude a permis de conclure sur
l’importance relative de différents critères de
contenu des publicités. Elle a en effet montré
qu’une publicité présentant du texte, un homme
sensuel et bien intégrée à la page aura une bonne
efficacité en termes de visibilité.

En plus de cette importance relative, cet essai
quantifie la part d’augmentation dans la visibilité à
l’ajout d’un attribut.

Ces données sont issues d’analyses
statistiques expliquées dans la suite de ce livre
blanc. Cette seconde partie, intitulée « L’étude, sa
démarche » vient compléter la première en
expliquant le protocole et les analyses
mathématiques effectuées.
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L’étude,
sa démarche
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Jusqu’à présent, toutes les études d’eye
tracking reposaient uniquement sur des statistiques
descriptives ou sur des données qualitatives telles que
les cartes de chaleur ou les cartes de suivi du regard.
Au travers de cette seconde étude, les données sont
maintenant exploitées grâce à des outils statistiques
afin de chiffrer et obtenir des résultats objectifs.

L’objectif de cette seconde étude était de
compléter les études précédentes et de pouvoir
répondre globalement aux 4 questions suivantes :

• Expliquer comment les internautes perçoivent les e-
publicités.

• Quantifier la visibilité des publicités.
• Identifier les facteurs les plus importants.
• Identifier les attributs des facteurs qui sont

préférables.

Afin de mieux différencier les facteurs purement
graphiques des facteurs plus sémiotiques, la seconde
étude a été scindée en deux.

Les deux aspects abordés :

• L’un porte sur le contenu graphique de la publicité :
la présence de texte a-t-elle une influence sur la
visibilité ? Ou bien n’est-ce pas plutôt parce que ses
couleurs attirent l’œil ?

• L’autre s’intéresse à ce qui attire le regard lorsqu’un
personnage est présent sur la publicité : est-ce parce
que ce personnage est une femme ? Parce que l’on
aperçoit son décolleté ?

Pour chacun de ces deux points, cette étude a déterminé
quels sont, dans l’ordre, les facteurs déterminants, parmi
ceux étudiés, dans la visibilité d’une publicité.

Introduction
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On dit de ces critères qu’ils sont descriptifs (ils
décrivent la publicité) et déterminants.

Par ailleurs, ces attributs ont la particularité d’être
indépendants les uns des autres. Cela signifie que tous
ces attributs peuvent coexister dans une même
publicité sans que l’un ne dépende de l’autre.

Si l’étude n’avait pas été scindée en deux parties
(attributs graphiques - attributs sémiotiques), les
critères « genre » et « présence de visage » n’auraient
pas été indépendants puisque la modalité « masculin »
ou « féminin » n’existe que si l’attribut « Présence de
visage » a la valeur « oui ».

Dans un premier temps, les différents critères à
analyser ont été énoncés. Ces critères résultent des
interrogations soulevées lors des études précédentes.
Il a été choisi d’étudier des critères à deux états (ou
modalités), comme suit :

Critères étudiés pour la 1ère partie :

– La présence de texte : oui / non

– La présence de visage : oui / non

– La quantité d’éléments visuels : 
importante /faible

– L’intégration visuelle de la publicité dans 
la page : bonne / mauvaise

– Le réalisme des visuels : bon / mauvais

Critères étudiés pour la 2nde partie :

– Le genre : féminin / masculin

– L’aspect sensuel de la personne : oui / non

– La célébrité : connu / inconnu

PUBLICITE

Critère 1 Visage Genre

…

Modalité 1

Modalité 2

Sans

Avec

Masculin

Féminin

Dépendance !

La démarche
Les critères
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Pour étudier l’ensemble des critères proposés, à
deux modalités chacun, il faudrait logiquement
soumettre chaque combinaison aux participants. La
première partie de cette étude portant sur 5 critères à
2 modalités chacun, il aurait fallu faire 32 publicités
correspondant aux 32 combinaisons différentes des
critères.

Il existe cependant une méthode appelée
« méthode Taguchi » qui permet d’optimiser ces
combinaisons. Elle s’inscrit dans la méthode dite des
plans d’expériences. « Les plans d'expériences
consistent à sélectionner et ordonner les essais afin
d'identifier, à moindres coûts, les effets des
paramètres sur la réponse du produit. »1 En d’autres
termes, les plans d’expériences définissent le nombre
de combinaisons minimum à réaliser pour étudier
l’influence de nos critères sur la visibilité des
publicités. En plus de définir le nombre minimum,
cette méthode identifie la nature de ces
combinaisons.

Texte

oui

Visage

Densité

…

non

Visage

Densité

…

Visage

oui

Visage

Densité

…

non

Visage
Oui

Non

Densité …

…

Densité

Oui …

non

Intégration

oui

non

Réalisme
oui

non

L'apport de la « méthode de Taguchi » a été de créer
des tables standards non spécifiques à chaque étude.
Il est donc possible d’utiliser ces tables pour des
études de domaines très différents du moment que
certains critères et règles sont respectés. C’est à partir
de ces tables que le nombre de 32 combinaisons (plan
factoriel complet) a été réduit au nombre de 8.

Les plans permettent ainsi une diminution
considérable du nombre de combinaisons pour une
interprétation rapide et sans équivoque.

8
Méthode Taguchi

…
…
…
…

…
…
…
…
…
…

…
…

…
…
…
…

…
…

32

…

1 http://www.si.ens-cachan.fr/

La démarche
La méthode Taguchi –

plan d’expérience 
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Plan d'expérience 1,  5 facteurs :

Visage Densité Réalisme Intégration Texte

1   Oui + photo Bonne Oui

2 Oui + photo Faible Non

3 Oui - image Bonne Oui

4 Oui - image Faible Non

5 Non + image Bonne Non

6 Non + image Faible Oui

7 Non - photo Bonne Non

8 Non - photo Faible Oui

12 publicités de taille identique ont été conçues de
manière à répondre à ces 12 combinaisons. Elles ont
ensuite été intégrées dans 8 blogs retravaillés pour les
besoins de l’étude. Miratech s’est ainsi attaché à
sélectionner 8 blogs avec un graphisme global et une
structure semblables.

Les publicités ont été insérées sur les blogs
retravaillés de telle manière que :
• la page d’accueil reste vierge de toutes publicités

conçues par Miratech,
• chaque autre page du site contient soit une

publicité issue du premier plan d’expérience soit
du second plan. Quelque soit la page, la publicité
est placée au même endroit pour tous les blogs.
En effet, la seconde étude traitant du contenu des
publicités, le format et le positionnement des
publicités sont alors des variables fixes pour tous
les tests.

Chaque site sélectionné contient donc des publicités
du premier et du second plan d’expérience :

Grâce à cette méthode, les 8 combinaisons de la
première partie et les 4 combinaisons de la seconde
ont été déterminées.

Site 1 : Publicités 1 Publicités A

Site 2 : Pub. 2 Pub. B

Site 3 : Pub. 3 Pub. C

Site 4 : Pub. 4 Pub. D

Site 5 : Pub. 5 Pub. A

Site 6 : Pub. 6 Pub. B

Site 7 : Pub. 7 Pub. C

Site 8 : Pub. 8 Pub. D

Plan d'expérience 2,  3 facteurs :

Sexe Célébrité Volupté

A Homme Oui +

B Homme Non -

C Femme Oui -

D Femme Non +

La démarche
Le protocole
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Voici les publicités issues du plan d’expérience 1
(plan d’expérience à 5 facteurs, essentiellement
graphiques). Concernant le facteur « intégration dans
la page », les blogs ont été sélectionnés pour leur
ambiance générale verte et marron.

Plan d'expérience 1,  5 facteurs :

Visage Densité Réalisme Intégration Texte

1   Oui + photo Bonne Oui

2 Oui + photo Faible Non

3 Oui - image Bonne Oui

4 Oui - image Faible Non

5 Non + image Bonne Non

6 Non + image Faible Oui

7 Non - photo Bonne Non

8 Non - photo Faible Oui

1 2 3 4

5 6 7 8

La démarche
Le protocole
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Voici les publicités issues du plan d’expérience 2
(plan d’expérience à 3 facteurs propres aux
personnages présents sur la publicités) :

A B C D

Plan d'expérience 2,  3 facteurs :

Sexe Célébrité Volupté

A Homme Oui +

B Homme Non -

C Femme Oui -

D Femme Non +

La démarche
Le protocole
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L’étude a été menée sur un échantillon de 15
participants :

« L’échantillon des personnes testées doit être
représentatif de la population des utilisateurs finaux et
la taille de cet échantillon doit être suffisamment large
pour pouvoir réaliser des analyses statistiques.
D’ordinaire, on fixe la limite minimale de cet
échantillon à 10 utilisateurs mais 15 à 20 sujets sont
nettement préférables du point de vue de la fiabilité
statistique. » 1

Chaque test est une session individuelle
d’approximativement 1h. Les participants sont dans
des conditions naturelles d’utilisation et utilisent
Internet Explorer 7. Durant toute leur navigation, le
parcours de leur regard est enregistré grâce à un
dispositif appelé « Eye Tracking ».

Les participants ont ainsi navigué sur chaque blog
pendant une durée de 5 minutes. Pour éviter le
phénomène d’apprentissage, les sites n’ont pas été
présentés dans le même ordre : à chaque participant a
été associé un ordre de présentation des 8 sites.

Pour chaque publicité étudiée, le temps passé
sur celle-ci et le nombre de regards correspondants,
ainsi que le temps passé et le nombre de regards posés
sur la page ont été relevés.

Ces mesures ont permis de déterminer, par un outil
statistique appelé régression linéaire multiple, quels
facteurs, parmi ceux étudiés, ont une influence sur la
visibilité de la publicité, ainsi que leur importance
relative.

1 Thierry Baccino, Catherine Bellino, Teresa Colombi, Mesure de l’utilisabilité des interfaces, Paris, LAVOISIER, Hermès Science Publications, 2005, P.49.

La démarche
Le protocole

32



Reproduction interdite sauf permission préalable de MiratechLivre blanc - La visibilité des publicités sur internet.

La démarche
L’analyse conjointe –

régression linéaire multiple

L'analyse conjointe est née des travaux des
psychomètres. Cette méthode est vouée à comprendre
le comportement des consommateurs.

Le problème peut être résumé comme suit :

Comment expliquer l’efficacité d’une publicité à l’aide
des attributs qui la décrivent ?
Ce problème vise donc à comprendre en quoi une
publicité est plus efficace en termes de visibilité qu’une
autre, par l’analyse de ses attributs.

L’objectif est de mesurer l’effet conjoint de plusieurs
variables indépendantes (attributs ou critères de
contenu des publicités) sur une variable dépendante
(la visibilité des publicités).

- Présence de texte
- Présence de visage
- Densité
- Intégration
- …

Visibilité

VARIABLES INDEPENDANTES VARIABLE DEPENDANTE

??

Elle utilise un outil statistique appelée la régression
linéaire multiple.

Qu’est-ce que la régression linéaire multiple ?

La régression multiple est une technique
d'estimation paramétrique de modèles, ou plus
simplement, c’est un outil mathématique qui permet
de donner une courbe de tendance à partir d’un nuage
de points.

L’exemple ci-dessus donne l’équation de la courbe de
régression ainsi que la valeur de R². Ce coefficient,
appelé « coefficient de détermination » évalue la
qualité de l’ajustement du modèle :

- R2 > 0.9 : très bon ajustement
- R2 > 0.8 : bon ajustement
- R2 < 0.6 : mauvais ajustement

y = 1,1982x - 418,06
R² = 0,9047

1470

1480

1490

1500

1510

1520

1530
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Pour chaque participant, le nombre de regards
portés sur chaque publicité et sur chaque page
contenant cette publicité a été reporté. Les
participants étant libres de naviguer sur les blogs
retravaillés, chacun a été exposé plus ou moins
longtemps aux publicités. Il est alors impossible de
certifier qu’ils ont eu une expérience commune et
donc comparable. C’est la raison pour laquelle la
visibilité des publicités a été étudiée selon la fixation
relative globale de chaque publicité.

La visibilité (= variable dépendante) de la publicité (i)
s’exprime alors de la manière suivante :

Les résultats ont donc été compilés sous la forme
suivante :

Les résultats détaillés Exemple : Calcul de la visibilité de la publicité 4
présente sur le blog 4.

Durant sa navigation, le participant x a vu 3 pages
contenant la publicité 4. On note ces pages « Page 1 »,
« Page 2 », « Page 3 ».

Pour chaque page visionnée, on relève le nombre de
fixations posées sur la publicité et sur la page
correspondante :

On somme ensuite chaque colonne pour obtenir le
nombre total de fixations sur la publicité ainsi que le
nombre total de fixations sur les pages contenant cette
publicité.

Enfin, pour obtenir la variable dépendante Vx(4), on
fait le rapport entre le nombre total de fixations sur la
publicité par celui sur les pages la contenant. On
obtient :

C’est cette donnée qui va ensuite servir pour l’analyse
conjointe.

PARTICIPANTS

P 1 P 2 P 3 P 4 …

P
U

B
LI

C
IT

ES

Pub. 1 V1(1) V2(1) V3(1) V4(1) …

Pub. 2 V1(2) V2(2) V3(2) V4(2) …

Pub. 3 V1(3) V2(3) V3(3) V4(3) …

Pub. 4 V1(4) V2(4) V3(4) V4(4) …

… … … … … …

nb fix/Pub nb fix/Page

Page 1   4 89

Page 2 1 159

Page 3 0 138
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Vx(4) = 0,01295

Somme fix/Pub Somme fix/Page

5 386
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Une fois les données compilées (cf. exemple de la
page précédente), Miratech a procédé à une analyse
statistique par régression linéaire multiple. Comme
stipulé auparavant, l’analyse des données a été scindée
en deux parties :

- Le plan d’expérience 1, portant sur des critères
essentiellement graphiques.
- Le plan d’expérience 2, traitant de critères propres au
personnage présent sur la publicité.

Pour chacun des plans d’expérience, l’analyse
statistique a permis d’obtenir entre autres :

- les utilités partielles de chaque modalité des critères.
- l’importance relative de chacun des critères.
- R², coefficient de détermination du modèle.

Les résultats détaillés
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 Graphe des importances relatives des critères
étudiés :

 Histogramme des utilités partielles de chaque
critère :

Les résultats détaillés
Première partie

Voici quelques résultats issus de l’analyse conjointe
du second plan d’expérience :

 R² = 0,7

 Tableau récapitulatif des coefficients étudiés :

NB : Le critère « réalisme des visuels » n’a pas été concluant
dans la mesure où les participants ne remarquaient pas
suffisamment la différence entre les deux états : visuel
réaliste (photo) et visuel imagé (dessin).

Ainsi pour la fiabilité des résultats, le critère « réalisme » a
été supprimé. Cependant il n’entache en rien la fiabilité de
l’analyse des autres critères.

Critère Modalité
Utilité 

partielle
Importance

Visage + 0,00343
36,47%

- - 0,00343

Densité + 0,000166
1,76%

- - 0,000166

Intégration + 0,002097
22,29%

- - 0,002097

Texte + 0,003713
39,47%

- - 0,003713

Genre
36,47%

Volupté
1,76%

Intégration
22,29%

Texte
39,47%

+

-

+

-

Densité + 

Densité -

Intégration +  

Intégration -

-0,005

-0,004

-0,003

-0,002

-0,001

0

0,001

0,002

0,003

0,004

0,005
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 Graphe des importances relatives des critères
étudiés :

 Histogramme des utilités partielles de chaque
critère :

Les résultats détaillés
Seconde partie

Voici quelques résultats issus de l’analyse conjointe
du premier plan d’expérience :

 R² = 0,7

 Tableau récapitulatif des coefficients étudiés :

NB : Après avoir effectué les tests, les participants étaient
questionnés sur les personnes présentes dans les publicités.
Certains ne reconnaissant pas des célébrités, le facteur
« célébrité » n’a pas été pris en compte dans les analyses
finales.

Critère Modalité 
Utilité 

partielle
Importance 

Genre + 0,00343

29,04%- -0,00343

Volupté + 0,003713

70,96%- -0,003713

Genre
29,04%

Volupté
70,96%

Genre +

Genre -

Volupté +

Volupté --0,004

-0,003

-0,002

-0,001

0

0,001

0,002

0,003

0,004
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 Cette étude a été réalisée par :

Miratech (www.miratech.fr), société spécialisée dans le

conseil et les études autour de l'expérience utilisateur.

Les ingénieurs de Miratech participent à l’amélioration des
Interfaces Homme Machine (IHM) : online (sites Internet et
intranets) et off-line (logiciels, téléphones mobiles…).

Miratech
4 Cité de Paradis 
75010 Paris
Tél : +33 (0)1 53 34 65 59
Fax : +33 (0)1 70 79 06 29
contact@miratech.fr

 Pour en savoir plus : www.miratech.fr
 Contact : contact@miratech.fr
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http://www.miratech.fr/
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