
Méthodologie : enquête online adressée au panel iligo. Etude menée auprès de 
1 004 individus représentatifs de la population française urbaine.

Observatoire dédié aux insights et à la créativité, La Vie OOH by Clear Channel 
explore et décrypte les tendances hors foyer, les usages, les lieux, le moments, les 
émotions. Une source de connaissance et d’inspiration partagée pour faire de 
tous les contacts entre les marques et les consommateurs de belles rencontres.

*Affi ches publicitaires dans la rue (OOH) et écrans digitaux dans les Malls (DOOH).

  Décrypter les moments, les lieux,

   les usages, les émotions OOH*

LES URBAINS ET

UNE PERIODE DE COMMUNICATION TERRIBLEMENT EFFICACE 
POUR LES MARQUES/ANNONCEURS !

OCCASION D’ACHATS
Une période propice à l’achat de confi serie, de produits alimentaires 

spécifi ques mais également de boissons non-alcoolisées.

56% sucreries/
confiseries/
chocolats 
(bonbons, sucettes...)

produits alimentaires :
légumes 
(citrouilles...)

boissons 
non-
alcoolisées

75€

40% 36%

HOMMES

UN PANIER MOYEN CONSEQUENT

70€
F O Y E R S  A V E C 
ENFANTS -15 ANS

LE CENTRE COMMERCIAL
1ère source de renseignement 
dans le cadre de la préparation des achats d’ 63€

dépense moyenne 
pour halloween

46%
8URBAINS/10
S O N T  I N F L U E N C É S  P A R  L A  P U B L I C I T É 

DURANT CETTE PÉRIODE 

LA COMMUNICATION EXTÉRIEURE*, 
MÉDIA LE PLUS APPROPRIÉ DURANT 
CETTE PÉRIODE, JUSTE APRÈS LES 
D É P L I A N T S / P R O S P E C T U S .

facteurs incitatifs à l’achat
offres, promotions
et attractivité 
d e s  p r i x

n o u v e a u t é s
innovations
p r o d u i t s

produits  en 
l i e n  a v e c 
l’événement

DÉPLIANTS/PROSPECTUS INTERNET SUR PC

74% 24%

58% 28% 26%


