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Média récent, Internet est devenu en l'espace d'une dizaine d'années un vecteur d'information et de services sans précédent.

La publicité est en train de s'y développer exponentiellement (augmentation de 284 % de dépenses publicitaires en 1998 par rapport en 1997 en France) avec l'apparition de nombreuses formes publicitaires, telles que les bannières publicitaires qui représentent environ aujourd'hui 80 % des dépenses.

A l'instar des autres médias, les outils de mesure de l'efficacité de la publicité ont fait leur apparition afin de justifier les dépenses publicitaires sur le web. Mais ces outils, s'ils sont capables de mesurer l'audience publicitaire et ses caractéristiques (taux de clics par exemple), sont incapables de déterminer les facteurs de causalité de l'efficacité. Autrement dit, les facteurs intrinsèques aux publicités qui influent sur le comportement des internautes sont mal déterminés.

Seule l'expérimentation permet de déterminer les facteurs explicatifs de l'efficacité des publicités sur le web en manipulant les variables. Selon Perrien, Cherron et Zins
, l'objectif de l'expérimentation est de mesurer l'effet d'une variable indépendante (ou de plusieurs), encore appelée facteur, sur une variable dépendante. Cette variable indépendante est manipulée par le chercheur, alors que la variable dépendante ne l'est pas et correspond au phénomène observé.

L'objectif de l'expérimentation est donc de mettre à jour une éventuelle relation causale entre la variable indépendante et la variable dépendante. Toutefois, cette notion de causalité n'est pas évidente car il y a des manières fort différentes d'aborder cette recherche de causalité. Les plans d'expérience, c'est-à-dire la méthode expérimentale de collecte des données utilisées, permettent de définir cette causalité. A partir d'une typologie d'un plan d'expérience, on pourra mettre en œuvre l'expérimentation.

Le cas des facteurs augmentant l'efficacité des bannières publicitaires semble approprié à l'expérimentation. Les bannières (forme publicitaire la plus rencontrée sur le Net) permettent de dégager deux facteurs qu'il serait intéressant d'analyser : la taille et l'attractivité. Par ailleurs, le taux de clics d'une bannière qui reflète la volonté d'un internaute à se diriger vers un site, se définirait comme un indicateur d'efficacité adapté.

En d'autres termes, est-ce que la taille et l'attractivité ont une quelconque relation avec le taux de clics d'une bannière publicitaire sur le web ?
Pour répondre à cette problématique, nous allons tout d'abord nous rendre compte du développement de la publicité sur le web ces dernières années en faisant un état des lieux des formes publicitaires et des outils de mesure de l'audience publicitaire, puis nous définirons l'efficacité de la publicité.

Dans une seconde partie, nous analyserons la nécessité de l'expérimentation sur le web pour mettre à jour les facteurs de causalité de l'efficacité d'une publicité, et nous tenterons d'y répondre dans une troisième partie par une proposition méthodologique.

Enfin, afin d'illustrer la proposition qui a été faite, nous testerons la méthode expérimentale avec les facteurs taille et attractivité d'une bannière.
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