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La fatigue publicitaire est

un phénomeéne courant

pour les consommateurs et
un probléme a résoudre pour
les annonceurs, quel que soit
le média, mais en particulier
sur les médias digitaux.

De quoi s’agit-il ?

Vous I'avez déja certainement vécu! Vous

vous rendez sur Facebook ou Instagram pour
prendre des nouvelles de vos amis, vous voyez
une publicité pour un site e-commerce qui vend
des chaussures, les modeles présentés dans la
publicité vous plaisent... Vous cliquez, arrivez sur
le site web, vous consultez la page pour regarder
plus en détails les modeles en question,

puis vous quittez le site car ce n’est pas le bon
moment ou vous n’étes finalement pas intéressé
par le produit.

Les jours suivants, quel que soit le site ou

réseau social que vous consultez, vous continuez
a voir encore et encore cette méme publicité.
Vous étes lassé et il est méme possible que vous
décidiez de cacher ou signaler cette publicité car
vous n’en pouvez plus de la voir.

C’est de ¢a qu’il s’agit: la fatigue publicitaire est
le moment ou les personnes ciblées ne réagis-

sent plus au message publicitaire aprés I'avoir
vu trop de fois. Et c’est un vrai probléeme pour les
annonceurs, en particulier sur de petits marchés
ou le point de saturation peut étre rapidement
atteint. Heureusement, il existe des solutions
poury remédier.

Comment la détecter?

Un taux de répétition (nombre de fois qu’un
utilisateur voit la méme publicité) trop élevé

est la cause principale de la fatigue publicitaire.
Mais quel est alors un taux acceptable? I n’y a
pas qu’une seule réponse a cette question; cela
dépend en effet des objectifs poursuivis par la
campagne.

Une campagne de notoriété a par exemple
intérét a avoir un taux de répétition relativement
élevé afin d’obtenir une pression publicitaire
suffisante pour obtenir une reconnaissance de
la marque. Une campagne de conversion directe
a en revanche intérét a avoir un taux de répéti-
tion beaucoup plus faible.

Afin de détecter la fatigue publicitaire, il est utile
d’analyser une série d’indicateurs de perfor-
mance de campagne de facon réguliére et se
poser les questions suivantes:

« CTR: est-ce que votre taux de clic diminue?

+ Engagement: avez-vous de moins en moins
de temps passé sur votre landing page, ou
de moins en moins de pages consultées sur
votre site?
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. Conversions : est-ce que votre taux de con-
version diminue ? Est-ce que votre colt par
conversion augmente ? est-ce que votre
ROAS (Return On Ad Spend) diminue?

Si la réponse a ces questions est «Oui», alors
vous avez probablement atteint le point de fa-
tigue publicitaire.

Comment l'éviter?

n Utiliser le capping

Le «capping» est une technique utilisée de facon
courante en marketing digital afin de limiter le
nombre d’affichage d’'une méme publicité pour
une méme personne dans le temps. Un capping
de 3 impressions par mois signifie que la public-
ité ne sera affichée que 3 fois sur un mois pour
cet utilisateur. Attention cependant, un capping
trop restrictif limitera la reconnaissance du pro-
duit ou de la marque et un capping trop large
peut provoquer ce que I'on cherche justement

a éviter. Il s’agit de trouver le bon équilibre entre
la pression et la fatigue!

Changer les visuels
et les messages

Cela semble évident, mais la fagon la plus

simple d’éviter la fatigue publicitaire consiste
simplement a changer les visuels et messages de
facon réguliere, en éliminant par exemple les pub-
licités avec les visuels qui génerent le moins d’en-
gagement ou de conversions. |l est possible d’au-
tomatiser le changement de visuels grace a une
application DCO (Dynamic Creative Optimization)
qui permet d’adapter en temps réel la création
publicitaire en fonction d’éléments contextuels
relatifs a la cible (données individuelles, localisa-
tion...) ou a 'environnement (heure, météo...).

Changer les audiences
et/ou emplacements

Vous utilisez toujours la méme recette qui
«fonctionne »? Testez de nouvelles audiences,
de nouveaux formats, des nouveaux emplace-
ments, bref surprenez votre audience cible et
surtout testez de nouvelles choses et comparez
les résultats! Réfléchissez a vos campagnes en

mode «test & learn». C’est toujours la facon
la plus efficace d’aborder le marketing digital.

Utiliser le storytelling
et le remarketing séquentiel

La meilleure facon de ne pas fatiguer votre
audience est de lui raconter une (bonne) histoire!
Il est maintenant possible de servir une annonce
spécifique en fonction de l'utilisateur cadencée
dans le temps avec une série de messages qui
vont raconter I’histoire de votre produit ou de
votre marque.

Dynamiser et automa-
tiser le changement

de visuels grace a
une application DCO

(Dynamic Creative Optimization)

Le remarketing ou reciblage, souvent décrié

pour son coté qui peut sembler invasif et souvent
source justement de fatigue publicitaire peut lui
aussi étre séquencé dans le temps, on parle alors
de remarketing séquentiel. Il s’agit en fait de seg-
menter votre audience en différentes catégories
en fonction du temps ou sur base des actions
précédentes. Vous pouvez ainsi a nouveau
raconter I’histoire de votre produit ou marque

en fonction des interactions précédentes et en
fonction du temps. L'idéal pour ne jamais lasser
votre audience.

Que faire en pratique?

Contactez-nous!

Chez Knewledge, nous vous proposons de
réaliser une analyse gratuite des résultats

de vos campagnes. Nous pourrons ainsi vous
proposer une stratégie adaptée pour optimiser
vos résultats et éviter toute lassitude de la part
de votre audience.

contact@knewledge.com - +352 2 030 15 75
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