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0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

OneNext

L’étude OneNext est la nouvelle étude d’audience de référence
des marques de Presse en France publiée pour la premiére fois en juin

2020 par 'ACPM. L'étude a pour objectit de mesurer et de qualitier
'audience des marques de Presse, en intégrant tous les supports et tous
les modes d'acceés aux contenus.

Cette étude rassemble les familles de Presse suivantes:

Presse Quotidienne Régionale (PQR), Presse Quotidienne Nationale (PQN),
Presse Gratuite d’'Information (PGI), Presse Hebdomadaire Régionale (PHR),
Presse Magazine, représentant 605 titres au total.

SO #DLPlapreuve




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT, UNE ETUDE COMPLETE

OneNext OneNext

GLOBAL | INSIGHT

Fusion avec |'étude Fusion avec |'étude
Internet Global b | TGl de Kantar Media
de Médiamétrie by P pour les attitudes,
pour les audiences L | comportements
Internet | | et consommations

OnelNext
OneNext OneNext

NFLUENCE ACCESS

L'étude des Top Cadres ' | Accés aux profils

et Top Revenus socio-démographiques /
consommation de chaque

titre de Presse sur le
lectorat 12 derniers mois

. #DLPlapreuve




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT, L'ETUDE DE REFERENCE DES MAROUES DE PRESSE

S S - T

OmeNexT

OneNext est la mesure de |'audience référente des marques de Presse en France
28 000 interviews sont réalisées, par an, sur une cible représentative des 15 ans et +

Une étude glissante sur les 12 mois de I'année permettant une plus grande
représentativité et le respect des saisonnalités

1

l
28 000 oo 12

INTERVIEWS / AN 15+ MOIS D’ETUDE

LY #DLPlapreuve




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT TEMPO, UN MEDIAPLANNING UNIQUE
ET DES INDICATEURS DE VALORISATION

5000 panélistes déclarent I'ensemble de leurs
lectures de Presse en continu via l'application
« ma Presse a moi » en scannant les codes
barres présents sur les titres
Cette innovation nous permet de calculer
le taux de reprises en main des titres de Presse,
de répartir ces lectures dans le temps et
donc de réaliser un médiaplanning temporalisé
De nouveaux indicateurs qualitatifs mesurent
également la relation entre le lecteur
et les marques de Presse [contenus et publicités)

a;|:'| l|1_ * - .
Le pnagazine Equipe

Lors de votre lecture, vous
soUVEnazZ-vous avoir vu une
publicite...

Cui @ paricipt & vaire plaisirde )

b2 uate

CJUs ¥E VOIS BICEE B DRR[RTRT OB
Bchats

Qud o aEird woire ntierdicom

CONREman O f WSl B0y
Ut

Qui @ JUgcitd Tonvip dam s~ 70,
. ]

plus

INEer=con i

Cevegre

m.
presse

a maw

by Kantar TNS

il

J

—
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0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT TEMPO, UN MEDIAPLANNING UNIQUE

JANVIER

#DLPlapreuve




! LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT PERMET LA MESURE DU CONTRAT DE LECTURE
ONENEXT DEMONTRE ET MESURE LA FORCE DE LA RELATION ENTRE UN LECTEUR ET SON TITRE

ATTENTION CONFIANCE DESIRABILITE

9N% /) 88% [~ 93%

Critére d’Attention : Critere de Confiance : Critére de Désirabilité :  Critére d’'Engagement :  Critére de Transformation :
« Niveau de |'attention « J'ai confiance « Lecture jugée « Envie de partage » « Envie de passer a ['action »
portée a la lecture » en ce que j'ai lu» enrichissante, utile « Une publicité contenant

« Une publicité a attiré ou agreable » des informations utiles »
mon attention » « Une publicite qui a suscité
I'envie d’en savoir plus »
« Une publicité quiva m'aider
8 préparer mes achats »

Source CneNext : Cumul 2 ans CneNext 2019-2020 - Donnees Tempo I_- #DLP'B[’.’II’EUUE




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

M

ediametrie

OneNext Global, I'acces aux données Print et Numériques
de référence pour les marques de Presse.

Flle est issue de la fu

sion entre les 24 000 répondants

de OneNext (Print) et les 25 000 répondants de |"étude rétérente
Internet Global (Digital) de Médiamétrie.

Cette nouvelle fusion d

onne l'accés aux audiences Internet

(ordinateur, mobile,

tablette] pour les sites & les apps:

des résultats identiques sur prés d'une centaine de cibles
(sexe, dge, CSP, habitat...).

DO #DLPlapreuve




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

REPARTITION DES LECTEURS

e e i e i i e e T e T e i ]

REPARTITION DES LECTEURS

en moyenne d'une marque de Presse

042%
F30%

EXCLUSIFS
PRINT

= 6% ' ) Y=k

TABLETTE | | EXCLUSIFS
ORDINATEUR

/7

O
DUPLICANTS
PRINT & WEB*

(*) Duplicants Print & Web : les lecteurs utilisant a la fois le support Print et au moins un support Web {fixe, mobile ou tablette ]
(**) Duplicants Intra Web : les lecteurs n'utilisant pas le support Print, mais au moins deux supports Web (fixe et/ou mobile et/ou tablette ]

Source : OneNext Global v2 2021 S #DLPlapreuve




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

DNENE}(T INFLUENCE UNE ETUDE SUR LES TOF‘ CADRES ET TOP REVENUS

R W R OWT O NN WO N N OB BN N N W E NN W TE ORE W ORET RN OO WM W N W WS BN OTE TN W W MmN

T - -

MW TS EETE R TR R EE W R R TR W W W W W W W ECE W CETE W Wl W W W W N m- ™ SN W W W W W W ENW W MWW W CWCE W W W OW W W W W W W W W W W W W NN W MR WS W WS W W W W W mr EE_E B R R S -

T T

UNE ETUDE UNIQUE EN FRANCE, AVEC 10 000 INTERVIEWS TOP CADRES
ET TOP REVENUS {10% DES FOYERS AU PLUS HAUTS REVENUS)

_ La cible représente
QUELS SONT LES REVENUS ; COMBIEN Y A-T-IL

DES FRANCAIS LES PLUS RICHES, DE TRES HAUTS REVENUS
APRES IMPOTS, PAR AN 2 EN FRANCE 2 Q )

MILLIONS
DINDIVIDUS

SOIT

1 7 5 O a eux seuls, ils disposent de
,d o _

DE LA
POPULATION 160

: ' MDS D€
FRANCAISE i e

pour la consommation
hors charges du fover
g Y

QUEL EST - La cible interviewée est & légére dominante masculine # 557%
LE PROFIL TYPE - Son age se situe a P Ab6ans
DES TOP - Elle est repartie sur tout le territoire avec une surreprésentation

en lle-de-France P 33% . Sud-est P 3% et dans les villes
REVENUS ¢ de plus de 100 000 habitants P 23%

Source : COneMext Influence 2020 _ #DLP|B[‘_’|I‘EUUE




0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT INFLUENCE UNE ETUDE SUR LES TOP CADRES ET TDF’ REVENUS

T A T T T T T T T A R T T T e T T T T T T T T T T A T T T T T T T T T R T T T T T T T T

LA PRESSE PROCURE LES INFORMATIONS LES PLUS...

COMMENTEES
FIABLES COMPLETES CREDIBLES UTILES ET ANALYSEES

= 00D

ﬁ 19% 25% 19% 249

13% 10% 15% 21%

D 9% 8% 9% 12%

Source : OneNext Influence 2020 L #DLPlapreuve




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT INFLUENCE, UNE ETUDE SUR LES TOP CADRES ET TOP REVENUS

O W W W M OB BN T OB N OEC BN BN CWE WS W OWT N NN T ONE N ME NS N WEOWE W NN W OB NN W OB B M BN BN N EN W TE M NN R FE W ORER OTNT NN W NN W MR R BN TN OTEN NN N NN NN O TIN NN N ORH NN OGN RN OFH O OTH NN W W WSS NS WS W W WCOW W W W W W W WU WSS W WS WO WS W W W W N W W W MW W W W W WU W WCCE W W W W WS CES W W WS W W WS W W W W W WP W W WS W WSCEC WS W W OWE N O W OWE O W T R W T N T N NN WS W N WY N W OEE R ET mT M W WE OW W WS BN W NN NN NN NN TEN N W T TH NN BN TN W W RN NN NN N W N OWN W SN W OTW N MW

LEUR INTERET POUR LES MEDIAS
POURQUOI AIMENT-ILS TANT LA PRESSE 2

Pour suivre |'actu en temps réel

Pour étre au courant de certains
événements [soirées, expos...

Pour partager avec mes amis,
contacts, les articles que j'ai lus

Pour consulter les pages
de mes titres préférés

Trouver des infos
que je ne trouve pas ailleurs

Source : COneMext Influence 2020 — #DLP|B[‘_’|I‘EUUE




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

OneNext Insight, un discours marché unifié des résultats d’audience de la Presse
entre les eétudes référentes OneNext et TG| de Kantar.

Cette étude est issue de la fusion des 15 000 panélistes de TGI, et des 24 000 répondants a |'étude
d'audience OneNext. L'étude TGl inclut les données off et online de consommation et d’achat, attitudes,
motivations, styles de vie et expositions aux médias digitaux et classiques
OneNext Insight permet aux annonceurs et aux medias d'identifier, de cibler et de toucher leurs audiences

Décrire les comportements
de consommation
d’une cible de lecteurs:

Pour une cible d'audience
(les lecteurs d'un titre par exemple ),
OneNext Insight / TG| permet de deéfinir
ses comportements de consommation
sur de nombreux items et de mettre
en avant ce qui fait sa différence
par rapport aux autres lecteurs grace
a l'indicateur d’affinité.

Source o Kantar

et consommateurs clés.

LES BENEFICES

Décrire les comportements
de lecture d’une cible
de consommateurs :

Pour une cible de consommateurs

(les consommateurs d'une marque,
les intentionnistes sur un secteur,

les « bio », etc... ], OneNext Insight / TG
permet de deéfinir ses comportements
de lecture et de mettre en avant les titres
qu'elle surconsomme.

Faire du médiaplanning sur
des cibles de consommation :

Grace a une technique de fusion
innovante, OneNext Insight / TGI offre
dorénavant la possibilite de faire un plan
Presse sur cette cible de consommation

via les modules de médiaplanning.

Cette technique de fusion permet

de retrouver les mémes niveaux d'audience
dans OneNext et OneNext Insight.

- [N #DLPlapreuve




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT INSIGHT

SELON YVOUS, QUELS SONT LES SUPPORTS
POUR LESQUELS LES CREATIONS
PUBLICITAIRES SONT ESTHETIQUES 2

34,24%

26,39%

Courrier
publicitaire

Base : Repondants = Oui

Presse Télévision Affichage Internet

Source ; OnelMext Insight 2021 - Population francaise 15 ans et + —

50

#DLPlapreuve




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT INSIGHT

SELON YVOUS, QUELS SONT LES SUPPORTS
POUR LESQUELS LES CREATIONS
PUBLICITAIRES SONT HAUT DE GAMME ¢

33.43%

14,29% 13 269

Courrier :
publicitaire e-mailing

O C

Base : Repondants = Oui

Presse Teléevision Internet Cinéma

Source : CneNext Insight 2021 - Population francaise 15 ans et + #DLP'B[’.’II’EUUE




1 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

ONENEXT ACCESS, DES DONNEES DISPONIBLES POUR TOUS

T I S S - - -

OneNext

ACAESS

T -

OneNext Access donne un acces aux profils socio-démographiques
de chaque titre de Presse sur une lecture 12 derniers mois:

Y
U

| ¢

Q

Sexe, 8ge, CSP, Habitat,
activité de l'interviewe, region
profession du chef de famille,
niveau d’'éducation,
présence d'enfants de moins de 15 ans,

FRDA enfants -15 ans

O #DLPlapreuve




%0 LA NOUVELLE ETUDE D'AUDIENCE ONENEXT

« L'ACPM est moteur dans cette mobilisation collective et un acteur central
pour le marché avec la parution de la nouvelle étude d'audience OneNext.

Elle nous permet de qualifier précisément les audiences
de nos marques de facon globale, quel que soit leur support de lecture,
Print ou numérique. L'étude et sa déclinaison Influence, unique dans l'univers
des médias, objectivent ces différents indicateurs de puissance, d'innovation,
de prescription et de transformation.

[...]1Sur le Print, les analyses sont encore plus fines et permettent de mettre en
valeur des aspérités, voire les niches des différents lectorats « C-suite » par exemple.
Enfin, le nouveau module Tempo de OneNext quantifie pour la 1% fois
I'attention portée a la lecture et aux contenus des marques de Presse ; un impact
immeédiat notable pour les communications de nos annonceurs. »

Corinne MREJEN
Présidente du Comité Audience de TACPM

Directrice Génerale Groupe, pdle Les Echos Le Parisien

B #DLPlapreuve




T LA NOUVELLE ETUDE D’AUDIENCE ONENEXT

UNE FRAICHEUR DE LA DONNEE 4 FOIS PAR AN

O W W W M OB BN T OB N OEC BN BN CWE WS W OWT N NN T ONE N ME NS N WEOWE W NN W OB NN W OB B M BN BN N EN W TE M NN R FE W ORER OTNT NN W NN W MR R BN TN OTEN NN N NN NN O TIN NN N ORH NN OGN RN OFH O OTH NN W W WSS NS WS W W WCOW W W W W W W WU WSS W WS WO WS W W W W N W W W MW W W W W WU W WCCE W W W W WS CES W W WS W W WS W W W W W WP W W WS W WSCEC WS W W OWE N O W OWE O W T R W T N T N NN WS W N WY N W OEE R ET mT M W WE OW W WS BN W NN NN NN NN TEN N W T TH NN BN TN W W RN NN NN N W N OWN W SN W OTW N MW

ONENEXT 2021 V1
JEUDI 21 JANVIER 2021

- PRINT : 12r octobre 2019 au 30 septembre 2020
( Neutralisation données, confinement,

du 17 mars au 10 mai 2020 ]
- INTERNET : Septembre 2020

ONENEXT 2021 V2
MERCREDI 14 AVRIL 2021

- PRINT : Mi-Janvier a8 31 Decembre 2020
( Neutralisation données, confinement,

du 17 mars au 10 mai 2020 ]
- INTERNET : Janvier 2021

ONENEXT INSIGHT
JEUDI 27 MAI 2021

- PRINT : 1= Octobre 2019 au 30 Septembre 2020

- INTERNET : Septembre 2020
- TGl : Janvier a décembre 2020

ONENEXT 2021 V3
JEUDI 24 JUIN 2021

- PRINT : 10 mai 2020 au 30 Mars 2021
- INTERNET : Mars 2021

ONENEXT INFLUENCE 2021
JEUDI 23 SEPTEMBRE 2021

- PRINT : Mars 2019 3 Décembre 2020

- INTERNET : Janvier 2021

ONENEXT 2021 V4
JEUDI 14 OCTOBRE 2021

- PRINT : Juillet 2020 a Juin 2021
- INTERNET : Juin 2021

#DLPlapreuve
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3 LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

-------------------- SN S NS BN M O W S B B B B BN BN N N O N N O D N E B BN N N N S B B B O N B BN O S N O DR D O D B O O O S - P N R - E o Bl

EVOLUTION DU NOMBRE DE LECTEURS

T I S T - -

EVOLUTION DU NOMBRE

DE LECTEURS
audience globale en {000]

T 51133
P »

2014~ 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Source : Etude ONE Global v4 2014 3 2017, V3 2018 en nombre de lecteurs Global Brand, OneNext Global 2019, v4 2020, V1 2021
Fopulation francaise 15 + déclarant lire la Presse chague mois, gquels que soient les supports de lecture - *2014 sans mesure sur les tablettes

o — #DLPlapreuve




3 LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

DIFFUSION FREQUENTATION

352 26,3

MILLIARD MILLIONS D’EXEMPLAIRES MILLIARDS DE VISITES
D’EXEMPLAIRES EN VERSIONS SUR L'ENSEMBLE DE SES
DIFFUSES / PAYES NUMERIQUES - PDF SUPPORTS NUMERIQUES

- 1.8 %6 VS 2019 + 33 % VS 2019 + 31,9% VS 2019

Source ;. ACPM/CID 2020% vs 2019 a perimétre constant - Avril 2027
*Declarations sur 'Honneur 2020 (En raison de la Covid-19, les mois de mars a juin 2020 sont neutralisés
pour les titres de Presse Grand Fublic et Pro) comparées a période équivalente sur 2019,

I #DLPlapreuve




3 LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

I

LA PRESSE UN MEDIA PUISSANT, DE PLUS EN PLUS DIGITALISE

T T - - -

R I S S - - - e e e -

EN AUDIENCE

=
0=

LECTEURS MENSUELS D'UNE MARQUE DE PRESSE

& EN SUPPORT NUMERIQUE
LECTEURS MENSUELS TOUS SUPPORTS [ORDINATEUR, MOBILE, TABLETTE)

SOIT SOIT

50,8 46,8

MILLIONS DE LECTEURS MILLIONS DE LECTEURS

Source : OneNext 2021 V2 - Indicateur Brand 30| _ #DLPlapreuve




1 LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

------- R R R B R RS R R REE N NE NBNBEBEREEERE BERBEEEEEEEESE S B R EREEBEEE B FEBEBE N EERESS L ERERRRRENRFERERRBE-FFEIFEEFSSFPEERESEEES EE P R R TR S R E R NN R R R BN .

LA PRESSE, UN RAYONNEMENT SOCIAL

I S T S S -

INDIVIDUS 15 ANS +
DISPOSANT D’'UN COMPTE SUR LES RESEAUX SOCIAUX

66%

I 36%
oF

Q?é\
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] LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

LA PRESSE, LE MEDIA DES CIBLES INFLUENCE

- TE I TR R W TR T W W W W R CE W R OW W W W N W W ECE W CE W W W W W W W NS EC W WS W W W W N W W BN W W MWW W W W W W OH W W W W W W W W W W W OWCOEE Nr W NN WIS W CECCE W WS W W W NF N OWE W O N N R W W N BT W WS W N OmT R MW e

W W W N OB CEE W OB N OET BN NN W WS CEP WY NS NN W NS N N N M W CWE W N W OB NN WM B M BN BN W N T M N R RE W OREE N NN M CME W OWR M BN OTHOTE O N NN OEN Om T W R R W W R W BN W OEE T NN NN OGN TEN EN CH OTH TEN OGN BN FEN EN W OFET NN UM HN WN NN WR W SN OTHN W W MM OmE W

OneNext Influence 2020, REPARTITION REPARTITION REPARTITION DES
FE{F&“'T'D“T dfé f'b'ez DES LECTEURS DES AUDITEURS TELESPECTATEURS
ATILUENCE CAalCuUlees SUr Dase INFLUENCE INFLUENCE |NFLUENCE

des bornes PMG ensemble
population, par media.
Presse : nombre de titres
lus LDP

Radio et TV : habitudes
de fréquentation LaV.
OneNext 2020 V1

PRESSE

Source : CneNext Influence 2020
*Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 + appartenant a un foyer aux revenus = 65%K€ annuels nets

©— #DLPlapreuve




-l LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

P N R R N

LA PRESSE, SOURCE D’INFORMATION PRIVILEGIEE DES CIBLES INFLUENC

e e i e i i e e T e T e i ]

TOP 1 TOP 2
REVENUS > 160K€/AN REVENUS > 120K€ /AN

PRESSE INTERNET RADIO/TY PRESSE INTERNET RADIO/TY

Source : COneMext Influence 2020
*Indice d'affinité en fonction des revenus

#DLPlapreuve




- E] LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

LA PRESSE, SOURCE D’'INFORMATION PRIVILEGIEE

e e i e i i e e T e T e i ]

La Presse est la source dinformation média n°1 des cibles Influence sur différents secteurs de consommation

QUELLES SOURCES D'INSPIRATION
UTILISEZ-VOUS DANS LE DOMAINE DE...2 TOP 3°

B Presse . Sites Internet spécialisés . Discussions avec amis, collégues, famille B Magasins, vitrines

AUTO- v DECO-
MOBILE RATION

GASTRO-
NOMIE

Source : CneNext Influence 2020
*Données filtrées sur les personnes declarant &tre intéressées par ce domaine

L —— #DLPlapreuve
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1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

LES FRANCAIS AIMENT LE CONFORT DE LECTURE DE LA PRESSE PAPIER

T I S T - -

Disent qu'il est agréable de lire

Préterent lire la Presse sur papier

Reratent tris toguints s o Presse papler

venait a disparaitre

Persant que 1x Presse: papler jasortee

la compréhension et |I'imprégation

Source : Twosides Toluna - juin 2019 - 10 700 interviews online - 10 pays etudiés : France, Allemaagne, ltalie, Espagne,
Royaume - Uni, Australie, Brésil, Nouvelle - Zélande, Afrique du 5ud, Etats - Unis - Indice base 100 ensemble pays étudiés

N #DLPlapreuve




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

UN GAIN DE CREDIBILITE POUR LA PRESSE

T I S T - -

LES CHOSES
SE SONT PASSEES COMME... EVOLUTION

E ... La radio les raconte (+2]

—
% ... Le journal les raconte

D ... La télévision les raconte

” & ‘ ... internet les raconte
- -

Source : Barométre confiance des Francais dans les meédias 2021
Kantar Public Cnepoint - Kantar Media - La Croix - 18 ans & +

N #DLPlapreuve




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

PARCE QUE L'INFORMATION D Froneals ilbelaras)
EST AU COEUR suivre avec un grand intérét

les nouvelles données

DES PREOCCUPATIONS 5 par les moyens d’'information
DES FRANCAIS (Presse, Radio, TV, Internet)

_+38 pts

VS 2019

Source : Baromeétre confiance des Francais dans les medias 2020
Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18 ans & +

#DLPlapreuve




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

------- R R R B R RS R R REE N NE NBNBEBEREEERE BERBEEEEEEEESE S B R EREEBEEE B FEBEBE N EERESS L ERERRRRENRFERERRBE-FFEIFEEFSSFPEERESEEES P N R - O N N O CE O

LA PRESSE, SOURCE D'INFORMATION PRIORITAIRE

e e i e i i e e T e T e i ]

LA SOURCE D'INFORMATION
PRIVILEGIEE

Internet, dont sites et applis Presse

la Presse

La télévision ou la Radio

Les discussions avec mes amis, collegues, famille

Les professionnels (magasins, vendeurs)
Les catalogues [prospectus, brochures]

Les salons

Source : OneNext Influence 2020 T /DLPlapreuve




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

L'INFORMATION ET LE PRINT, TOUS LES FEUX SONT AU VERT
LE TRAITEMENT PEDAGOGIQUE EN PROFONDEUR DE L'INFORMATION,
LE SIGNE LE PLUS DISTINCTIF

B Presse Télévision I Radio Sites d’info Réseaux soclaux

Qui permet de comprendre un sujet Qui m'apporte de nombreuses
ou un point de vue en profondeur informations utiles

- ____Ey I 46
A1
T ——— 30 I 38
22 26

47

8 14

Dont les journalistes Qui contient des informations exclusives
sont indépendants que je ne trouve pas ailleurs

O N '
34
_ 3 N
25
12 k5

Source : Etude Media Rating Kantar / 366 - 3521 interviews, 18 ans & +,
représentatit population francaise - janvier 2021 sur Fanel #366

S #DLPlapreuve




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

- NS S N B S SN B N B B N BN N N O N O D SN B B BN O N N S S B B R O N D BN O B N O O R O D O - E N - . NN e e LoR BN B R R AN e 1 E N - . NN e e o

LES RAISONS DE LA CONFIANCE POUR LES CIBLES INFLUENCE
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INFORMATIONS INFORMATIONS INFORMATIONS
LES PLLLS: ElABLES LES PLUS COMPLETES LES FLUS CREDIBLES

10% 8%

1 =

FRESAE INTERNET TV PRESEE INTERNET RADIO TV PRESSE RADIO INTERNET

INFORMATIONS INFORMATIONS )
LES PLLUS. LLTLLES COMMENTEES ET ANALYSEES

FREhaE INTERNET PRESSE RADIO TV INTERNET

Source : COneMext Influence 2020 #DLP|B[‘_’|I‘EUUE




1 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ENGAGEMENT ET DE LA CONFIANCE

AVEC LA PRESSE, LA CONFIANCE PUBLICITAIRE :
LES MARQUES SONT MIEUX VISIBLES ET EN TOUTE SECURITE

TOUS LES SITES : UN TAUX DE VISIBILITE
LABELLISES DONT LES SITES DE PLUS
DE PRESSE DE 10 SECONDES

X

M7,

69 %

DES SITES LABELLISES trUSted [plagﬁ] AVEC LES REGIES

[ EN COMPARATIF

SONT DES SITES DE PRESSE NON LABELLISEES )
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" LA PRESSE, LE MEDIA DE L'’ADEQUATION CONTENU ET PUBLICITE

LA PRESSE, LA MEILLEURE INTEGRATION CONTENU ET PUBLICITE

I S S S T T -

BRI I NN D R | AN SRR R S AR N e AN AR PSRRI e AR EEEAEE B ENREEE N SRR SRR GEERAEEE S EERE I R AR R SR EE S L RS R
-
i
]

QUI CONTIENT TROP DE PUBLICITES / OU LA PUBLICITE
DANS LEQUEL JE TROUVE LA PUBLICITE NE ME DERANGE PAS
GENANTE g

@ o

8%

Source : Etude Media Rating Kantar / 366 - 3521 interviews, 18 ans & +
représentatit population francaise - janvier 2021 sur Fanel #366

#DLPlapreuve




" LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ADEQUATION CONTENU ET PUBLICITE

Le sponsor d'une rubrique dans le titre
voit les valeurs de sa marque évoluer positivement

. Valeurs M le magazine .~ Valeurs margue annonceur

AVANT APRES

Qualité 76% Qualité 86%
80% Reéférence Confiance 81% 21% Référence Confiance 92%

85% Elitisme - Créativité 58% 85% Elitisme Créativité 69%
85% Standing ' ' Hédonisme 85% 85% Standing Hédonisme 85%
82% Prestige | \  Exclusivité 75% 82% Prestige | Exclusivité 75%
80% Leadership Unicité 74% 90 % Leadership Unicité 74%
64% Elégance Histoire 62% 80% Elégance Histoire 77%

67% Beauté . | Dynamisme 45% 78% Beauté | Dynamisme 57%
31% Stimulation Audace 32% 31% Stimulation /" Audace 32%

52% Responsabilité Modernité 37% 52% Responsabilité Modernité 37%

Source : « Qui se ressemble s'assemble ? Pas toujours | » T.Darras M Publicité
E.-Tafani IAE Aix Marseille - IREP Forum avril 2017

DN /DLPlapreuve
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3 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ATTENTION ET DE LA VISIBILITE

LA PRESSE, VAINQUEUR DE LA BATAILLE DE L'ATTENTION

T I S T - -

ALPHA
DE LATTENTION

Pour une exposition Presse I '/

au media, |'alpha de la Presse
est le plus élevé

internet [,

Pour Dentsu Aegis Network, TV _ 13

I'alpha de |'attention est basé

sur 'engagement et la proximité : B 5
999 P cinéma T

par rapport au media

Il varie selon le budget investi, Radio TN, o

le secteur et la cible

pooH I

Source : Dentsu Aegis Network, CC5 15 000 individus in Cffremedia 07/09/2018
hitps:Awww offremedia. com/video-dentsu-aegis-network-detaille-son-etude-sur-lalpha-de-lattention-revelee-en-juillet-dernie

B #DLPlapreuve




] LA PRESSE, LE MEDIA DE L’ATTENTION ET DE LA VISIBILITE
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QUAND ON LIT LA PRESSE, ON EST SEUL
ET ON NE FAIT PAS AUTRE CHOSE - ATTENTION ETABLIE

]

Concentration = % ne faisant rien d‘autre a8 ce moment-I|3

30%

20%
1 1.:?:3 .
TV OOH

SPOT AFFICHAGE RESEAUX CINEMA
RADIO DISPLAY SOCIAUX

(WEB)

JOURNAUX MAGAZINES

Source: Attention Please - Magnetic - 2000 adultes répondants
Enquéte en ligne - quotas par classes de fréquentation media - 2018

#DLPlapreuve




7 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'ATTENTION ET DE LA VISIBILITE

UNE FORTE ATTENTION AU SUPPORT PRESSE
ENTRAINE UNE FORTE ATTENTION A LA PUBLICITE PRESSE

Attention

aux annonces
Attention publicitaires
au canpal SUF le e3nal

CINEMA 69% 40%

MAGAZINES 59% 35%

JOURNAUX 52% 29%

TV 61% 21%

SPOT RADIO 33% 17%

AFFICHAGE DISPLAY 54% 15%

RESEAUX SOCIAUX 37% 15%

Source : Attention Flease - Magnetic - 2000 adultes réepondants
Enquéte en ligne - quotas par classes de frégquentation media - 2018

#DLPlapreuve
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7 LA PRESSE, LE MEDIA DE L'EMOTION
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LA PRESSE, EN TETE DE L'ENGAGEMENT EMOTIONNEL
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Engagement émotionnel [indice)

L’'engagement émotionnel
est le pourcentage de personnes
ayant exprimé une emotion
positive ou négative avec plus
ou moins d’intensité face

b 1

a une publicité

Les émotions recensees
en « facial coding » sont
au nombre de 7:
la joie, la surprise, la peur,
la tristesse, la colere,
le dégout, le mépris

Source : Etude Sepm Marketing & Publicité, Cpinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, «La Presse a I’ere du digital »
70 annonces Fresse, méthodologie hybride . neurosciences (facial coding ) et interviews déclaratives,
4 668 evaluations obtenues auprés d'un panel de 971 personnes représentatit des lecteurs de la Presse magazine

I #DLPlapreuve




] LA PRESSE, LE MEDIA DE L'EMOTION
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L’EMOTION EN PRESSE, LE BOOSTER DE L'IMAGE DE MARQUE
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65% (TOUT A FAIT D’ACCORD ]

Des femmes ayant ressenti
une émotion ont envie de se renseigner

sur la marque et les produits présentés

65%

O =
65% (TouT A FAIT D’ACCORD |
Des temmes ayant ressenti
une émotion pensent que c’'est une marque
innovante et de qualité

Le dispositif a procuré 37 % (TOUuT A FAIT D'ACCORD |

€n moyenne Des femmes ayant éprouvé une émotion,

a chaque femme trouvent que le dispositif propose
une expérience enrichie de la marque

65_/° d .emc?’rlons et de ses produits
significatives

Source : Reworld Media Connect - septembre 2018
Etude hybride, face tracking, Eye tracking et déclaratif - 310 interviews - lligo

B #DLPlapreuve
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D] LA PRESSE EST EFFICACE
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70% DES CAMPAGNES EN PRESSE SONT EFFICACES
A 4 CONTACTS OU PLUS. QUI DIT MIEUX 2

70% des campagnes Presse PGC avec un niveau de répétition 24

sont efficaces sur les ventes 3 court terme?®
.

TAUX DE SUCCES CLASSE DE CONTACTS REPETITION MOYENNE

3.5

50
1
=

AFFICHAGE

*Une campagne est considérée comme efficace si I'impact sur les ventes est superieur ou égal a 5%
Source ;. Kantar Worldpanel - saga des médias #1 - février 2019

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

L’ EFFICACITE DE LA PRESSE, QUELLE QUE SOIT SA FORME [PAPIER DIGITAL )
AU RENDEZ-VOUS AVEC ANDROS : +30% ET +27% DE CA

IMPACT CA*- TOTAL EXPOSE

Un plan media puissant : : e
576 GRP en Print :

200 millions de PAP
en digita

90% de couverture :
sur cible (F >35 ans EXPOSE

82% exposés Bi-média
dont 76% en Print

*Une campagne est considérée comme efficace si Pimpact sur les ventes est supérieur ou egal a 5%
Source : Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Sclutions - ChIl media - Reworld Media Connect - Kantar Worldpanel
Evolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre I'Avant campagne et le Pendant + Aprés campagne

. #DLPlapreuve

[ANDROS|

GDIIPMAH]?
Vigotal

EXPOSE
DIGITAL




O] LA PRESSE EST EFFICACE

L’'EFFICACITE DU PRINT : UNE PRISE DE PAROLE PRINT
QUI PERMET DE GENERER +16% DE VENTES ADDITIONNELLES

IMPACT* TOTAL RDA

EXPOSES VALEUR 246 GRP

répétition : VOLUME

5

Source : Kantar Worldpanel Mars - Juin 2019, pour Food Brand Trust - Frisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect
Evolution du comportement d’'achat des exposés et non exposés entre I'Avant campagne et le Pendant + Aprés campagne

B ] #DLPlapreuve




DN ] LA PRESSE EST EFFICACE

LA PRESSE AUSSI EFFICACE SUR LES VENTES
QUE LA TV POUR 3 FOIS MOINS DE GRP

TAUX DE SUCCES IMPACT CA
% DES CAS EFFICACES MOYEN SUR CAS
IMPACT CA 2105 EFFICACES

GRP TV MOYEN
482

Lol
g
Vs,
OLIJ
im
filf

GRP PRESSE
MOYEN
165

EXPOSES

Source : Etude efficacité Presse magazine (tous supports ) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cikle PRA pour Prisma Media Solutions

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

LA PRESSE AUSSI EFFICACE QU'UNE GROSSE VAGUE DE TV

e R T I S S - - - - -

[ ] [

VAGUES TV VAGUES TV VAGUES TV TOUTES
< 350 GRP 330-500 GRP > 500 GRP VAGUES TV

A A
- La Presse est aussi efficace qu’une grosse vaque TV

MOYENNE
GRP

B

TAUX
D'EFFICACITE

Source : Etude efficacité Presse magazine (tous supports ) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cikle PRA pour Prisma Media Solutions

#DLPlapreuve




DN ] LA PRESSE EST EFFICACE

LE BI-MEDIA TV + PRESSE :
6 CAMPAGNES SUR 10 SONT EFFICACES ET GENERENT UN CA ADDITIONNEL DE +25%

TAUX DE SUCCES IMPACT CA
% DES CAS EFFICACES MOYEN SUR CAS
IMPACT CA 2105 | EFFICACES

Lol
sy
Ve )
OLIJ
itﬂ
fif =

GRP PRESSE

MOYEN
162

EXPOSES
PRESSE
SEULE

|
!
|

GRP TV MOYEN
597
GRP PRESSE
MOYEN 170

-

EXPOSES
+ PRESSE

Source : Etude efficacité Presse magazine (tous supports ) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cikle PRA pour Prisma Media Solutions

C #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

LE BI-MEDIA TV + PRESSE

LA PRESSE BOOSTE LA FREQUENCE ET DONC LE REACHAT

Lol
=
vy J
OLIJ
itﬂ
fif =

EXPOSES
PRESSE
SELULE

EXPOSES
TV
+ PRESSE

Source : Etude efficacité Presse magazine (tous supports ) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cikle PRA pour Prisma Media Solutions

Exemple
de lecture :

Dans 46% des cas,
les exposés TV + Presse
ont acheté
plus souvent que
les non exposés,
sur la période
pendant
+ apres campagne
vs avant

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

P N R

PRESSE ET TV, LES INCONTOURNABLES DE LA PRESCRIPTION POUR UNE MARQUE

e e i e i i e e T e T e i ]

9 -

104
100 I | I

AVANT APRES AVANT APRES
EXPOSITION EXPOSITION EXPOSITION EXPOSITION
TV TV MARQUES DE PRESSE  MARQUES DE PRESSE
[PRINT) (PRINT)

Source : Food Brand Trust 2018 - Prisma Media 5Solutions - ChMI media - Reworld Media Connect
IPSCS brand*Lab (trade off j, 1 GO0 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
*la prescription est la faculté a étre recommandée

C S #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

- F o o -

LE PRINT L’ ACTIVATEUR DE LA PERTINENCE ENTRE UNE MARQUE ET UN SUPPORT

T A T T T T T T T A R T T T e T T T T T T T T T T A T T T T T T T T T R T T T T T T T T

TV vs Print

MARQUES
DE MARQUES MARQUES

PRESSE DE DE
PRINT PRESSE PRESSE

PRINT PRINT

3 g

L QUALITE & PERTINENCE (D) PROXIMITE

Source : Food Brand Trust 2018 - Prisma Media 5Solutions - ChMI media - Reworld Media Connect

IPSCS brand*Lab (trade off ), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida,
5 indicateurs la gqualite percue, la pertinence (la marque répond aux besoins des conscmmateurs sur son secteur,
elle va remplir ses attentes pour ce type de produit j, la proximité

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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L'EFFET GLOBAL MARQUE DE PRESSE { PRINT + DIGITAL )
EST NET POUR LA PERTINENCE ET LA PROXIMITE AUX MARQUES

e e s e s e e e s S e e e s S e e = s e e e = = e e e e == s = e = S e

TV vs Print

MARQUES MARQUES MARQUES
DE DE DE
PRESSE PRESSE PRESSE
PRINT+ PRINT+ PRINT+
DIGITAL DIGITAL DIGITAL

|
=

Q QUALITE & PERTINENCE (J) PROXIMITE

Source : Food Brand Trust 2018 - Prisma Media 5Solutions - ChMI media - Reworld Media Connect

IPSCS brand*Lab (trade off ), 1 000 RDA 18-6% ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida,
5 indicateurs la gqualite percue, la pertinence (la marque répond aux besoins des conscommateurs sur son secteur,
elle va remplir ses attentes pour ce type de produit j, la proximité

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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IMPACT DES CAMPAGNES PRESSE MAGAZINE SUR LES KPI'S CLES
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93% des campagnes Presse magazine ont un impact significatif
sur les indicateurs Branding et/ou Business sur au moins un indicateur [uplift >5% |

NOTORIETE

4@

CONFIANCE

'@

RECO QUALITE
s@a -
in® C@®

Source : Etude exclusive Kantar pour Food Brand Trust, « De la confiance a la performance »
Base 30 campagnes presse de 2015 a 2020

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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IMPACT DES CAMPAGNES PRESSE MAGAZINE SUR LES KPI'S CLES

EFFICACITE BRANDING EFFICACITE BUSINESS

+/ p'l'S +1 /7o

En moyenne § En moyenne

sur la § de progression du CA
CONFIANCE i d'une campagne de Presse

Source : Etude exclusive Kantar pour Food Brand Trust, « De la confiance a la performance »
Base 30 campagnes presse de 2015 a 2020

C S #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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LA PUBLICITE EN PRESSE, DES CAMPAGNES IMPACTANTES ET EFFICACES

e R - I O T S - -

T T T - -

Me renseigner
sur le produit

Me rendre
en magasin

Me rendre
sur le site de
la marque

SOUVENIR

Parler de ce produit
ou le conseiller
a mes proches

Essayer le produit
présenté sur
cette publicité

Acheter le produit
présenté sur
cette publicité

Acheter d’autres

produits
de la marque

AGREMENT B Non-exposés Exposés

Source : Reworld Media Connect
Base de données 627 campagnes depuis 2006-2019 - tous secteurs 300 interviews - panels titres Reworld

C S #DLPlapreuve
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LA PRESSE BOOSTE LES KPI'S DE LA MARQUE SUR L'ENSEMBLE DES SECTEURS

A T T T T T T T T T T T T T T T T

T T R T T T T T T R T T T T T T T T T

SECTEUR MODE, ACCESSOIRES, SECTEUR
HORLOGERIE, JOAILLERIE ﬂ BANCASSURANCE

ATTENTION INDICATEURS ATTENTION INDICATEURS
PLIRTEE BRAND : FORTEE BRAND

AUX CAMPAGNES EFFECT AUX CAMPAGNES EFFECT

NOTORIETE NOTORIETE  QUALITE

@ +18 pts

VALEUR  CONFIANCE § VALEUR  CONFIANCE
IMPACT i/ gt | 5 IMPACT @ A

<O

ENGAGEMENT JJ ENGAGEMENT

: v v

AGREMENT AGREMENT

Source : Posts-tests MEDIA Figaro
218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposes vs NON-eXxposes

S #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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LA PRESSE BOOSTE LES KPI'S DE LA MARQUE sUR L ENSEMBLE DES SECTEURS

T T T

SECTEUR
AUTOMOBILE

ATTENTION INDICATEURS
PLIRTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT

NOTORIETE QUALITE

@ +15 pts

667

VALEUR — CONFIANCE

@ +16 pts

IMPACT

ENGAGEMENT

: Y

AGREMENT

Source : Posts-tests MEDIA Figaro

218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposes vs NON-eXxposes

e B O O O e O I S -

SECTEUR VOYAGE,
TOURISME, TRANSPORT

ATTENTION INDICATEURS
FORTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT

NOTORIETE  QUALITE

I:D +13 pts

VALEUR — CONFIANCE

IMPACT @ 2 pis
84
O

JJ ENGAGEMENT

v

AGREMENT

© .S #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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LA PRESSE BOOSTE LES KPI'S DE LA MARQUE sUR L ENSEMBLE DES SECTEURS

T A T T T T T T T A R T T T e T T T T T T T T T T A T T T T T T T T T R T T T T T T T T

SECTEUR
BEAUTE

ATTENTION INDICATEURS
FORTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT

NOTORIETE QO UALITE

I:D +11 pts

VALEUR CONFIANCE
IMPACT @ tlapts

: ENGAGEMENT
L v

AGREMENT

Source : Posts-tests MEDIA Figaro
218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposes vs NON-eXxposes

© .S #DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE
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UNE EFFICACITE AUGMENTEE AVEC LA REPETITION POUR LA RECONNAISSANCE
ET LES PERSUASIONS COURT TERME ET LONG TERME

e e s e s e e e s S e e e s S e e = s e e e = = e e e e == s = e = S e

RECONNAISSANCE
60%
50%

1a’ 3ad 5 et + Normes
contacts contacts contacts kantar

PERSUASION COURT TERME
A%
" 67 %
63% PERSUASION LONG TERME
3

12%

1al’ Sad 5 et + Normes 1al Sad 5 et + Normes
contacts contacts contacts kantar contacts contacts contacts kantar

Source : Panel 366 - 50 000 internautes 18 ans et + - 668 post tests 2015-2020 - 500 interviews par post-test
audit CESP - Visa Efficacite UDM 2020

#DLPlapreuve




D] LA PRESSE EST EFFICACE

L'E-COMMERCE TOUJOURS JUGE + PRATIQUE
VS LE MAGASIN VECU COMME UNE EXPERIENCE + AGREABLE

Lorsqu’on interroge les Francais sur leur
rapport aux circuits d’achats, on constate
de fortes disparités entre achats en ligne
et achats en magasin.
En effet, 'e-commerce s’avére &tre un
ecosysteme particulier, prioritairement utilisé
pour ses caractéristiques fonctionnelles.

Selon les Francais, acheter sur internet
est vécu comme plus rapide, plus pratique
et aussi meilleur marché et permet
de mieux comparer.

A noter qu’en période de crise sanitaire,
il est également vu comme mieux adapte
a la situation { plus de securité ).

Acheter en magasin s'apparente davantage

a une véritable expérience : plus agréable,

avec plus de services comme de tentations,
le magasin reste ['endroit n°1 pour &tre

conseijllé.

Source @ Fanel - 366 et KANTAR 2020 - Base ensemble

A VOTRE AVIS,
QUELS SONT LES ATOUTS
DU E-COMMERCE COMPARE
AUX MAGASINS PHYSIQUES ¢

Est plus adapté au contexte { éviter
le monde, se protéger d'un risgue
sanitaire éventuel )

Est meilleur marché
(meilleurs prix }

Est plus pratigue {achats
a toute heure, visibilité sur la

disponibilité des produits... )

Est plus rapide

Permet davantage de comparatifs
(comparer les produits, consulter les
avis d'autres consommateurs, avoir
des recommandations personnalisées )

- 1000 Interviews / « A votre avis, quels sont les atouts

du e-commerce comparé aux magasins physiques ? » Evolution vs S49 avec terrain 27 AU 30 novembre 2020

ET INVERSEMENT,

QUELS SONT LES AVANTAGES
DES MAGASINS PHYSIQUES
COMPARES AUX COMMERCANTS 2

Permet de bénéficier de davan-

tage de services { échanges
ou remboursements facilités,

papiers cadeaux proposés... }

Permet davantage
d'@tre conseillé {vendeaurs
professionnels }

Est plus agréable {ambiance de
Noél, possibilité de voir/toucher

les produits, on repart avec ses
achats... }

Soumet davantage a la tentation

(aide a trouver |'inspiration,
achats coup de coeur possibles} F
550

#DLPlapreuve

49%
50%

65%
62%
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AUTOMOBILE : UN PARCOURS D'ACHAT CLAIR AVEC PRES DE 10 CONTACTS

e e i e i i e e T e T e i ]

Aider & sélectionner au moment

de |la recherche d'informations
en vue dacheter le véhicule

RECHERCHE
ET SELECTION | e

Attirer mon attention et éveiller
mon intérét pour une marque, un modéle

BASE INTENTIONNISTES

UNE MAJORITE
DES CONTAGCTS SE FONT
DANS LES 2 PREMIERES PHASES
DU PARCOURS :

L'EVEIL, LA RECHERCHE
ET L& SELECTION

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019
802 répondants 50% intenticnnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois

Aprés |'achat
du véhicule

FINALISATION RELATION

POST-ACHAT

Au moment du choix final
et finalisation d'achat du véhicule

BASE ACHETEURS

NOMBRE MOYEN DE POINTS DE CONTACT

9.6

RECHERCHE FINALISATION RELATION
ET SELECTIGN 22 POST-ACHAT
4,9 0,6

D

#DLPlapreuve
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AUTOMOBILE : MEDIA, CONCESSION ET BOUCHE A OREILLE - LES CLES DU PARCOURS

T I S T - -

PRESCRIPTION 5 72%

ToTAL DG AL N :--
CONSTRUCTEUR °

*bouche a oreille

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019
802 répondants 50% intenticnnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois

C #DLPlapreuve
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AUTOMOBILE : LES MARQUES DE PRESSE INCONTOURNABLES DANS LE PARCOURS

T A T T T T T T T A R T T T e T T T T T T T T T T A T T T T T T T T T R T T T T T T T T

rotaL mepia [ : L ey

PRESCRIFTION

a ; o
maraues presse [ -5 reco puN procHE [ -5

pus v | O° | 40%

| rest oo vemcore (I 32°%
rug AFFicHAGE [N 2 % AVIS SUR LES RESEAUX _ 239
- )

: mcmux
pus ravio | 25
s TOTAL CONCESSION _85%
- - e s T o
. VYENDEUR "
VEHICULES PRESENTES _ 66%
SRS S 551
E CONSTRUCTEUR 2
ME e ravens I 7 sire constructeur [ 5
PURE PLAYERS | i =
: RESEAUX SOCIAUX _ i
o [ 25%
DE RECHERCHE !
DE PRIX | 41% _5%

DIRECT CRM

PUB INTERNET HORS [N - o/ service cuent [ £5°.

s | Sechor R
SITE PURE _ 179 COURRIER -
] o SMS/EMAIL _24%
PODCASTS _ 15%
VIDEO BLOG/ | 5 TOTAL EVENEMENTIEL _ 35%
Tl HlnE _ 14 5 SALON AUTO
EEFLAY - /
;-135” CQURSE AUTO

BLOG (auTO,..) [ 10% SPONSORING

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019
802 répondants 50% intenticnnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois
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AUTOMOBILE : LA PRESSE, LE MEDIA QUI SURPERFORME
EN NOMBRE DE CONTACTS VS LE BUDGET INVESTI

- - O O O O O T O O S O O S O O s s s s s s - S s s s s s

LE ROl PAR MEDIA

IP BRUTS POIDS CONTACTS

B v [ Affichage B Radio B Presse

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019
802 répondants - 50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois

. #DLPlapreuve
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P N R

AUTOMOBILE : LA PRESSE, LE MEDIA QUI SURPERFORM
EN NOMBRE DE CONTACTS VS LE BUDGET INVESTI

- - O O O O O T O O S O O S O O s s s s s s - S s s s s s

Pour booster votre efficacité, agissez avec le support :
le publi-rédactionnel, les opérations spéciales, les surcouvertures

PUBLI-REDACTIONNELS * OPERATIONS SPECIALES *

SURCOUVERTURES ** | l)

SOUVENIR AGREMENT SOUVENIR AGREMENT

SOUVENIR INTENTIONS D'ACHAT

*Source : Reworld Media Connect - base de données publi-communiqués 45 campagnes - opérations spéciales 33 campagnes
7 secteurs : Hygiéne-beauté, Food, Distribution, Automobile, Santé, Mode - 300 interviews - panels titres Reworld
**Source ; 20 Minutes - BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2019 - 33 000 interviews - 107 campagnes

C S #DLPlapreuve
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LES ECHANTILLONS DEVELOPPENT L’ IMPACT GRACE AL EXPERIENCE DE MARQUE

T - - S T I S S -

IMPACT ; IMPACT
DES ECHANTILLONS : DES ECHANTILLONS
EN PRESSE ; EN PRESSE
VIA MEDIA.FIGARQO' § VIA GMC MEDIA?

IMPACT 5 AGREMENT RECONNAISSANCE ; RECONNAISSANCE
[ AVEC ECHANTILLON ) : |[AVEC ECHANTILLON) . {AVEC ECHANTILLON ) @ FOCUS SECTEUR BEAUTE

Source 1: MEDIA Figaro moyenne scores campagnes avec échantillons secteur beauté
Source 2 GMC Media - Moyenne 2014 - 2015 - 2016 base infoscore GMC Factory 162 annonces testées dont 586 beauté

. #DLPlapreuve




N1 LA PRESSE EST EFFICACE

L'action de co-distribuer un produit
[ échantillon, leaflet, catalogue... ) avec le journal
est une garantie de renforcer encore
I'impact de la communication

SECTEUR GRANDE CONSO

[ ALIMENTATION, BOISSON,
HYGIENE BEAUTE )

SOUVENIR INTENTIONS D'ACHAT

*Vs Individus n’ayant pas recu d’échantillon

Source : 20 Minutes
BEDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2019 - 33 000 interviews - 107 campagnes

© #DLPlapreuve
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LE SAMPLING MEDIATISE, COMME BOOSTEUR D'IMPACT

T I S S S s -

Le sampling médiatisé agit
a toutes les étapes du tunnel de conversion

Source : CMI Media post-tests - base de données ELLE - 449 campagnes donti202IBeaus #DLPlapreuve
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LE MARKETING DIRECT EN PRESSE, LE COMPLEMENT EFFICACE DU SEM DE L’ANNONCEUR

e e i e i i e e T e T e i ]

J’APPELLE JE REMPLIS JE VAIS JE VAIS JE ME RENDS
LE NUMERO LE COUPON SUR INTERNET SUR INTERNET POUR DANS
INDIQUE REPONSE POUR COMMANDER RECHERCHER PLUS LE MAGASIN
EN LIGNE D’'INFORMATIONS

Source : CMI Media Cmnibus - avril 2019 - 500 réponda ntEEEf;?» secteurs #DLPla preuve
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LE TIERS DE CONFIANCE
LA VALEUR DES MEDIAS
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"] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

CONTEXTE DECOUVRIR LE SITE

Aprés une année compliquée
et si on commencait I'année 2021 : T
avec une positive attitude. Et si les bonnes habitudes
| J étaient contagieuses ?
La Covid nous a prouvé que nous _ e
pouvions changer nos habitudes pour '

le meilleur et nous allons continuer.

‘@ @ publique

-
« ® France —

L'IDEE

« Et si les bonnes habitudes étaient B T

H | e s o e _—
e S o B .

contagieuses ¢ » T g
Arrét du tabac

Méler tabac & contexte de crise sanitaire Ft siles

. e bonnes
sur une tonalité positive selon deux habitudes

thématiques : les habitudes et la santé. étaient _
contagieuses 7 || A RETENIR

Confrement, béitravad ot

DISPOSITIF B Un partenariat de confiance avec

K Conteate pout dre
Un dispositif bi-média sur 4 semaines e —— une création en moins de 3 semaines.
multi-devices, médiatisé via des formats : S
displays, native ads et ciblage DATA.
Traitement du sujet via différents formats :

articles, vidéos et infographies.

Réutilisation des contenus
par 'annonceur pour son réseau.

QMMBBE DN /DLPlapreuve




"] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

L'ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

LES EDITEURS DE PQR TRES MOBILISES
DEPUIS LE DEBUT DE LA CRISE

; N = -' T e e ﬂ 2 "T" :
 JFACHETE [C|, DY N Cuisiner c iy Cliquez Pl S -
b JACHETE BRETON, &~ L o '“':q,“” e ]
| Je relance l'économie g S E= W T T o

)y de ma région. >

Al N
'L-{}
-

Grrmnaiy pocjedn, sepeucs oo o, Coemanmeringe, b, paod g s, s oo

Posas ot v Somn ot raGRe  wver er opares G L'annuaire des commercants

T e Une plateforme solidaire
R— Ve des Alpes-Maritimes 7 e arien
POSEZVOTRE i 2 P
!

QUESTION N B T - !

#COVID19
-

Cagnottes solidaires, Plateformes d’entraides, Annuaires des commercants, FAQ...

guuuﬂﬁﬁm D /DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

L’ ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS
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UNE UTILITE RECONNUE PAR LES FRANCAIS

INITIATIVES INFORMATIONS AIDES

SOLIDAIRES SERVICIELLES QUOTIDIENNES

Cagnottes solidaires, Cartes interactives Plateforme d’entraide
groupes de partage, pour localiser et d'échange a destination
appels aux dons, les commercants, des particuliers
collectes... tutos de cuisine, ou de sport... et des entreprises...

» © @

des Francais sont sensibles aux des Francais apprécient les infos des Francais
initiatives de marques de PQR servicielles proposées trouvent la PQR d'une grande
solidaires par la PQR aide quotidienne

366 #Fanel - 366 et Kantar 2021 - Base ensemble - 1 150 Interviews / Dernier terrain du 02 au 07 mars 2021
b Ml D /DLPlapreuve
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IKANTAR UNE PROXIMITE RENFORCEE
NOTAMMENT EN PERIODE DE CONFINEMENT

EN
CONFINEMENT

A VOUS TOUS
DANS LA REGION

des Francais trouvent que
les marques de PQR n'ont jamais été
aussi proches d’eux

366 #Fanel - 366 et Kantar 2021 - Base ensemble - 1 012 Interviews / Terrain du 08 au 10 avril 2020
b Ml DN 4DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

UNE CONFIANCE CONFIRMEE EN 2020

SCORE DE CONFIANCE
DES MEDIAS EN FRANCEEN 2020

Dans un contexte de défiance, -

et de distance prise par les Francais vis-a-vis Francalnic D]
de lI'information, la Presse Quotidienne France télevisions [T

Régionale se positionne comme:: Le Monde 57

ance e

Franca Bleu

UN PUISSANT
VECTEUR
DE CREDIBILITE
ET DDENGAGEMENT

= ] — = —
~] - =N B [

Confiance : nole attribude de &3 10 fNeutne - B/ Mefamce < da( hd
LaLatens Al Indgo Pubseatesns - 021 J Sautes : Bous e o1 uts

366 Source . Reuters Institute

SCOMMUNITIES #DLPlapreuve
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LES COMMUNAUTES DES MARQUES DE PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

Comment +1Z¥Mz= s'est associé au dispositif d'études #MoiJeune de 20 Minutes,
pour préempter un territoire d'expression aupres des jeunes 18-30 ans pendant la crise Covid ¢

CONTEXTE

Pendant le confinement de mars-avril 2020, 20 Minutes crée le barometre

) .._-"-'.;,_' f | "JF:‘_T:-F i 1F 10 "
e I S 1 T ":_-I = . . .--u-._-- T [ o rl
':.' ] ) |. i ' | i ."I'i H | ¥ L F R F %

|~ ¥ i o 1 TNl 1 il | -
i :r .--:I :'. Ll: L ...-__. | | l|_l I '|':|l -'. I i Lo | | e

CONFINE ET DEMAIN 7

==Y M= en partenariat avec HEYME , spécisaliste
des solutions d’assurances pour les étudiants et jeunes actifs,
afin de suivre le moral et les attentes de la jeune génération
face 3 la crise sanitaire.

C'EST QUOI #MOIJEUNE ¢

Lancee en mars 2016 par 20 Minutes, en partenariat avec l'institut OpinionWay,
#Moi)Jeune est un dispositif de sondages menés sur mobile
aupres d'une communauté de plus de 5 000 membres de 18-30 ans.

| —

b
mﬁu.?aa D /D LPlapreuve
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L’ ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

LES COMMUNAUTES DES MARQUES DE PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

« Les jeunes sont particulierement impactés par la crise sanitaire.
Parce que la jeune génération sera en premiere ligne pour inventer un nouveau modele,
plus responsable et plus solidaire, HEYME a souhaité s’associer
a la démarche « #MoiJeune confiné et demain ¢ » aux cbétés de 20 Minutes et OpinionWay. »

Hadrien Le Roux, Fondateur de HEYME

LE DISPOSITIF RELAI DES CONTENUS VIA :

4 enquétes menées auprés de la communauté #Moijeune - Linkedin : 4 posts
[ sujets : moral / risques psychologiques /application de tracage / - Twitter : 4 tweets
aspirations pour demain ) et déclinées sous la forme de: - 4 communiqués de presse

4 ARTICLES 4 INFOGRAPHIES 4 VIDEOS PERFORMANCES
- 410k visites

- 7k likes
- 45 retombées media

A0 i e el
t-{ewid-1%9 wera pire

i .:I . :. R .:;::._.- = = ;- g 1 "
v vt s 3 —a 148 frances2 m ﬂ Emelty
! i BT fREE RS DL Tt 1 T = o

| ,,qmmnm

wirerres] / ""' : ' I'I'Il"rli."ﬂ mll ntr‘nH th

minutaa #DLPlapreuve
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CONTEXTE :

Les Francais en confinement devraient
consommer en moyenne
+25% d’achat alimentaire

L/IDEE ¢
« Les recettes
qui nous rapprochent »

Proposer des contenus serviciels aux
Francais via des idées recettes a base
des produits Sojade & Sojasun

-

A RETENIR

I VISITES

c EN 4
75000 SEMAINES

TEMPS
o PASSE
MOYEN

en proposant des vidéos dediées

quelques kilos de soja
a chaque marque { Sojasunet Sojade | et des paniers de fruits

et offrant aux Francais des recettes et légumes |

RS Fuppitche N\ VIDEOS RECETTE
Espace dédié réalisé a 100% par 366 . b §is P | avec 10 oeufs frais,

variées a base de soja.
Mediatisation nationale,
display native et vidéos

366

SCOMMUNITIES #DLPlapreuve
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L'ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS
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A RETENIR

E.Leclerc@

CONTEXTE : o VISITES
Proposer une alternative ; EN 2 SEMAINES
aux imprimes sans adresse pour plus o = . o S SUR LA LISEUSE
de proximité, d'écologie et de contexte ———— ret g '::J.'T:

L'IDEE : e [ D o P N~ MISES
« Le journal E. Leclerc Ty [y N EN AVANT
de ma régien » — ik > PRODUITS

Un journal thematique qui mixe
contenus serviciels ou informationnels
ainsi que des promotions produits.

INITIATIVES
E.LECLERC

e VELLE 8 £ 5008
LY gik==ay

Ca se passe pres de chez vous

DISPOSITIF : = e

Creer un RDYV via un cahier 4 pages

diffusé dans les 57 titres de PQR D S e 2"
et faire vivre ce contenu en digital ) | Sl SR INTERVIEWS
avec une liseuse co-brandeée —_ - = ——0 et une production
mediatisé via des formats display g A= -3 au milimetre
et native sur 'ensemble ) = e

des sites applis PQR

#DLPlapreuve
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2= GENERALI A RETENIR

CONTEXTE :

Apres 10 ans sans communiquer _ , _ = o |

GENERALI| souhaite mettre en avant e : | B ‘_ . e INTERVIEWS

la force de son réseau et de ses agents ' < - s A
repartis sur I'ensemble du territoire

L'IDEE :

« Histoires croisees »

Des interviews régionales agent-client,
mettant en avant leur relation a travers
des histoires a lire, regarder ou écouter.

Un RDY national sur I'écosysteme * d
print et digital de la POR
avec régionalisation de la médiatisation :
3 parutions print + un espace dédié
cobrandé mediatisé
sur I'ensemble des sites et applis PQR. DES CONTENUS
Activation de campagnes locales PRODUITS
digitales Hexago afin de promouvoir SUR TOUT
chacun des agents sur son territoire. LE TERRITOIRE

3“..”663 D /D LPlapreuve
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CHAUMET
LEFIGARO

PORTAGES
ABONNES FIGARO

-« b

®iET

FORMAT
EVENEMENTIEL
| DANS LE
| {MADAME FIGARO

MED/A
F/GARO

EULTIVER L'INTERET #DLPla Ppreuve
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UN CAVALIER INEDIT SUR LE FIGARO MAGAZINE

EVENEMENTIALISATION

DU NOUVEAU LABEL ECOLOGIQUE DE LA POSTE

TOUT AU LONG DE LA LECTURE
CAVALIER

DECOUPE PARTICULIERE

Dipnss D010, w55 kil Bie0a foel Falhi b

O A A R

1t () daramncr gunie v Bt e e * e e o oo
T 3o L PR s TN

20t AP Sk (R NOUS PO Dl (6 Dita

- &y o nar sk Wl 2o T, Sl i (PP i (T el ™
L Lb =h i il ale e B 1 Lol

" CHATEAUX _1
DE LA .- >
REPUBLIQUE . smplitios o vie

|
F
i
n
[
’
]
I
h
r
l

- P i

e e e e o L = e e B Sy

MED/A
F/GARO D /0L Piapreuve
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L'ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

T I S T - -

LES UNES ET LA MAQUETTE « LE FIGARO »

DIOR CARTIER

IMPRESSION DU FIGARO COLORISATION DE LA TETIERE
SUR PAPIER ROSE POUR DIOR DU FIGARO CHAQUE JOUR

: DE LA SEMAINE POUR METTRE

EN AVANT LES BIJOUX CARTIER

“ 1 b5 4

e |2 Renar! B . ' ¥ o 143 ' ePE L n=e : DO LIERSE -
L ot 'entiin {1 o Sl 1y e ' e AR | I LM

i \ ‘B

b

-

F/GARO

EULTIVER L'INTERET #DLPla Ppreuve
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OBJECTIF CAMPAGNE VISA

Montrer le soutien et I'engagement de VISA et son
service PayPlug auprés des petites entreprises - feMonde . Consommez local

et des commerces de proximité pendant la crise sanitaire. ——— . depuis chez vous

OPERATION __ i ‘d.:;l'“'f.r'ﬁf 0

Creéation d'une rubrique de marque, hébergée sur leMonde.fr,
intitulée «Consommer local depuis chez vous».

A travers le témoignage d’une centaine de chefs d’entreprise,
elle illustre la capacité d'adaptation des TPE et PME
face a la crise sanitaire, grace a des investissements consentis
sur le digital. Et notamment comment la solution de paiement
de VISA a pu les accompagner dans cette transition.
Cette campagne a été soutenue par une puissante mediatisation
sur 'ensemble des environnements print et digitaux du Monde.

RESULTATS

RS VL B DU R LT
i ol it Bt SO
=TT

L

276 270 000 DES LECTEURS

Millions Visites sur la rubrique  de la rubrique de marque
d’'impressions de marque Yisa déclarent que celle-ci
donne une image positive

de VISA

,ftmﬂﬂﬂt #DLPlapreuve
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ENRICHISSEMENT DE L'OFFRE

PODCAST

LA PRESSE, CA SE LIT,
CA SE REGARDE, CA S'ECOUTE !

Le groupe Le Monde enrichit son offre de podcasts IHUFFPOST

avec L'enver(t) du décor, une capsule audio
portée par le Huffpost et dédiée a I'écologie

et au développement durable. .
_ L’ENVERIT]
Depuis septembre 2020 Le HuffPost fait le tri Du Décon

[sélectif) sur I'environnement avec son podcast
«L'enver(t) du décor».

Du réchauffement climatique a la biodiversite,
les problemes ecologiques et le besoin d'un développement
durable, ce podcast réalisé par le service
science du HuffPost aide a y voir plus clair face a ce déf;
majeur. L'enver(t) du décor est disponible sur
toutes les plateformes [Apple Podcast/iTunes, Spotity,

Deezer, Google Podcast, Podcast Addictif...). i DE 16 000
Plus de 106 000 écoutes ECOUTES

ftmﬂnﬂt ~ — #DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

NEWSLETTER

Depuis novembre 2020,
Le Monde partage les bonnes nouvelles
de I'actualité avec sa newsletter

« Le Fil Good » du Monde.

Parce qu'il faut aussi raconter ce qui va bien, | ’L i 7 fi- v,
parce qu'il ne faut manquer aucune L E 8 o

des raisons d'espérer, méme minuscules,
Le Monde propose ce rendez-vous positif
du lundi au vendredi.

Plus de 40 000 abonnés

+ DE 40 000
ABONNES

© .S #DLPlapreuve
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L'EVENEMENTIALISATION DE LA PRESSE
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DE LECTEURS
LES OBJECTIFS DE LA MARQUE : o TOUCHES

Communiquer de maniere humoristique
et evénementielle sur une
serie limitée - Orangina,
qui comme chaque année rappelle

qu’il faut secouer la boisson rafraichissante
avant de la boire.

LA REPONSE 20 MINUTES

En exclusivité Presse | L N o J i |
au sein d'un dispositif de communication | - 4 3 Pl = | e Wl ‘:e
multi-canal, 20 Minutes est activée B 7 L& | urH

Cr i e w e

avec son format le plus impactant, T I:"‘;'? P via - R ae TR g

la surcouverture C1_C2 {voir ci-contre

A l'image du nom de la série, les titres de la

« Fausse Une »
sont inversés pour illustrer 'effet UNE SURCOUVERTURE « FAUSSE UNE »

« secouant » de la boisson POUR UN IMPACT ET UNE CONNIVENCE MAXIMALE

|
b LS
minutes C . #DLPlapreuve
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COMMENT COMMUNIQUER
LESIeUR DE FACON CONNIVENTE ET PEDAGOGIQUE
SUR UN PRODUIT ¢

LES OBJECTIFS DE LA MARQUE e
Communiquer sur 4 = B
la qualité éco-responsable
des huiles de graines Lesieur {graines 100% francaises, | 20 MlHUTES

bouteilles recyclées et absence de pesticides) T DE DISC"SSIDH

Interpeler les lecteurs en jouant avec gguﬁkiﬁu}l%‘us
I"'identité de ue < | '
nc;ref20 Minu?;jrq ; ‘ CEST ﬂt.l
_ 20 MINUTES
LA REPONSE 20 MINUTES : ~ DE TROP.

Sur le format Print, utiliser

le format impactant de la DER” | e e ¢
pour faire passer un message fort et pédagogique : e i, 4
aupres de nos

3.3 millions de lecteurs

ii ‘ *Format DER : + 5 points de Mémorisation vs Simple Fage

‘ Source @ BDD Fost-Tests 2014-2019, 107 campagnes
- L

minutes D /D LPlapreuve
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LANCEMENT D'UNE OFFRE INEDITE DE SAMPLING DIGITAL

NOUVELLE OFFRE o
SAMPLING DIGITAL ELLE i e

B el s (ow el [ [ 11 il mi

w (v e B 2
= ~ — #ﬁ A
. WARTED:
; - ) = _Di-l_":r & s scransedi-ae e [hoe

Vo-l-re échantlllen dans Ill"n'illlIlL'{l.!Jrl'.'.'-illl'-']"*]L'IHII.HI"-'I:"EIII
=Crum amti-dae de Dior
les meilleures mains, celles
de nos lectrices ELLE.fr

Dées janvier 2021, elle.fr innove
et propose vos produits a |'essai
aupres de nos lectrices elle.fr.

LA GARANTIE D’ADRESSER VOS ECHANTILLONS A 25 000 LECTRICES ELLE.FR CAPTIVES

L'environnement Des FORMATS EDITORIALISES pour Des lectrices elle.fr jusqu’a un Recruter de nouveaux clients
BRAND SAFETY vos produits avec |'expertise CIBLAGE ULTRA FIN pour s'adresser Des DATA ET INSIGHTS conso exclusifs

du elle.fr et la prescription de la marque ELLE aux utilisatrices les plus pertinentes

wvimedia®
5 S #DLPlapreuve
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DIGITAL : UN PAYWALL SUR ELLE.FR

UNE PROPOSITION EDITORIALE ENRICHIE

UNE EXPERIENCE DE LECTURE DANS UN ENVIRONNEMENT EXCLUSIF ET PREMIUM
DES LECTRICES FIDELES ET CAPTIVES

EDITION ABONNES : ACCES ABONNES PREMIUM ATTRACTIVITE ET FIDELITE

Articles du MAG - Sujets longs exclusifs - Grandes signatures
Les sujets pointus et exclusifs toujours a dispo !
DES RDVY EXCLUSIFS EN VIDEO

._ COMPTES VISITES /VU
Fasd o Bheragn ;b ok, . : -:: AEGNNEES PA\T{ANTS VS 1,5VXVU GLOBAL SlTE

vk i =i

DE TAUX TEMPS PASSE
DE REBOND EN MIN
V5 66% GLOBAL V5 3,49 MIN GLOBAL
Sl1E 51 1E

2 OFFRES H H

100% NUMERIQUE OU PAPIER + DIGITAL PAGES VUES}VISITES CONTENUS EN ACCES

wvimedia®
s #DLPlapreuve
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PARTICIPANTS
ET INSCRITS

J.

CONFERENCES
LIVES, ATELIERS
MASTERCLASS
WEBINAIRES

i
d

VIDEOS

cvimedia’

NOS RENDEZ-VOUS 2020 MAINTENUS -
DES EVENEMENTS DIGITALISES

RETRANSMISSION STUDIO \ REPLAY
OTERRA'N O) LIVE JOUR | LIVE (b:'

ELLE - _
/EIN RUEs - % o Lo Ty A S i IR

26 SEPTEMBRE L - N e _._f;-;
Une édition phygitale L — -

FLLEACTIVE!  re—— pormrg
3 -4 OCTOBRE -
Une édition phygitale . B L gy Tosee | GOOdplan9t

9 OCTOBRE - [T R ys Fn‘ﬂiﬂ“ ||
Une édition B == M CONSEIL ECONOMIQUE _
‘IOOﬂ_fu dlgl’ra|e — | = ] _ _ SOCKHL ET ENVIRONMEMENTAL
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LANCEMENT REUSSI POUR CE NOUVEAU FEMININ QUI A SU TOUCHER
AVEC AUDACE UNE NOUVELLE GENERATION DE FEMMES DE 50 ANS

Un nouveau féminin, au regard bienveillant, au ton léger et aux sujets sérieux,
qui s'adresse aux femmes de 45 ans et plus, incarné par l'une d'entre elles,
partageant leurs doutes et leurs envies, d'une facon profonde, sincére et positive.

POSlTlF |NSP|RAN'|' SANS TABOU UN VERITABLE

SUCCES DE PRESSE

#1150 000 exemplaires vendus.
Le meilleur lancement Presse
de ces 5 derniéres années

CIBLE

: | Femmes de 45 ans et plus, actives,
TRANSAETTON 145-NOUS [ curieuses, lucides et positives

I < A NDSENFANTS ?

RETOURS LECTRICES

Un magazine différent, motivant,
qui fait du bien!
[ étude lectrices fin novembre 2020)
b 148 PAGES

wvimedia®
5 S #DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

PETIT BILLY FAIT SOUFFLER UN VENT DE FRAICHEUR SUR LE CHEVRE

OBJECTIFS MOYENS

)

Lancement du nouveau fromage de chéevre Une prise de parole cross media

au basilic infuse, et soutien des gammes Print et Digitale puissante et affinitaire pour
existantes (fromage et yaourts | recruter de nouveaux consommateurs

Objectifs de fidélisation et de recrutement et construire un lien de confiance et de
proximite

Avec Fetit Billy au

un wnf-du I'rﬂdunrr
souifle sur vos Tartines.

Articles natives sponsorisés INSERTIONS
Médiatisation display et RS CLASSIQUES

O Sdore “pature e Ohdore “Ratwe St 40 000 ) 35-49 ANS

o T I e T g e ey : =
S s R e L Visites (+45% vs objectif) 1 8 TOUCHEES

PO PR SANTE. (WIONE B GRCERCTON ENTNE LES MEFLS ; ;
o reeng sanng i BT ! I ST L lmtlnll:n:.ulnlﬁl LEmES rul Jome F-IH:IIIHIHIIIIIIIIIIE!II'[H"IHII'II;EEIIIE i TlTRES

o o 45 M

d’impressions

C . #DLPlapreuve
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L’ ECOSYSTEME DE LA PRESSE AU SERVICE DES ANNONCEURS

TEISSEIRE : RECONQUERIR LE CCEUR DES CONSOMMATEURS
OBJECTIFS MOYENS

9(

- Genérer de la considération pour les produits Teisseire Un dispositif sur-mesure puissant
- Reconquérir le cceur des consommateurs pour un produit iconique en et affinitaire pour créer de la notoriété,
leur montrant qu'il a su s'adapter aux nouvelles exigences de naturalité recruter et générer du trafic aupres
- Rassurer en cassant les a priori liés a8 un déficit de naturalité des consommateurs

& |

45 62%
- INSERTIONS DE
i R CLASSIQUES MENAGERES
e @2 T - - y . AVEC
" 11 ENFANTS
TITRES PUBLIS TOUCHEES

#DLPlapreuve
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A L'OCCASION DU 8 MARS : JOURNEE INTERNATIONNALE DES FEMMES
UN NUMERO EXCEPTIONNEL INCARNE PAR 8 FEMMES INSPIRANTES ET ENGAGEES

".‘ar’g taire | marg;laire 8 FEMMES, 8 VOIX

II;.EMHEE
Valx

= LESPOIR

Aissa Maiga FLCTH BUJAE, IV DCATE AETTTISTE JIZ4 MAIGA, CRRTEATE MILIAATE

SN Aveftes SINTIMEESTUNENJEU  “TOUTES LES LUTTES
,.-;..,..,_..H Odile Gautreau PDLITI“UE" SE HEJD[GNE"T,

?ﬂl.!.

\ SFEMMF ,' r -L!::' IS VIS A Lous & the Yakuza

il B OWRY § W LE'f_ISﬂ E'?Dlifj + UNE DIGITAL ISSUE
S vesrol | Jeb i | £ty Bk + DES INSTA LIVES AVEC LES PERSONNALITES

Juliette Binoche

~— #DLPlapreuve
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AGIR CONCRETEMENT AVEC LES ENTREPRISES COVID 19 :
POUR L'EGALITE FEMMES-HOMMES UNE PLATEFORME
SOLIDAIRE
ET RESPONSABLE

EtreSensemble

_ e s e raszneen R SENGAGER SINFORMER SAIMER  SEVADER

AGIR POUR

CEGALITE {— 1
NUS1 UD P===== Etre ensemble
FHUPI]SITIU"S I LA EER Y Lupimurmsni&ﬁmﬁesmm

LIVRE BLANC 2019 -

aire COSWPOLTAN  magicmaman ST LLST

nll:-ulﬂ POUR LGAL in.

‘.-'I

_; mm le fonds d Bn-l:i CoVID- lﬂ de I’ ﬁP‘-HP‘

THINK TANK marie claire [ ' .
AGIR POUR L'EGALITE ——

#DLPlapreuve
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UNE RELATION AVEC LES FEMMES ENRICHIE ET AMPLIFIEE PAR LE VOCAL

| magicmaman |

CHRONIQUES PARENTALES

Il v a les primi {pares],
qui apprehendent les joies de |a
maternité (et ses aléas ]
et les autres, multi {pares ]
- et récidivistes -
meres comblées et un peu
débordées de plusieurs enfants.
Eqgales face au quotidien parental,
mais avec un bagage
d’expériences différent,
elles ne réagissent pas toujours
de la méme maniere...

mc

oy e e P e

PODCASTS :
UNE RELATION DE PROXIMITE
ET D'INTIMITE
AVEC LES FEMMES

LA BELLE
AUDACE

EFFERVESCENCES
marie claire

‘]ill"l"l“]llllllilmI

LML | ”Fi,_., LE Fia

EFFERVESCENCES LA BELLE AUDACE

Portraits sensibles Paroles de femmes

permettant de découvrir des audacieuses, qui ont osé
femmes que nous aimons sous un sauter le pas et se sont lancées
autre angle, celui de l'intime. malgré l'incertitude
et dépeindre ainsi une feminité de ce qui les attendait

plurielle inattendue

LA
FIEN CONTRE

marie claire

LA RENCONTRE
D'APRES MINUIT

Une personnalité
nous raconte ses nuits,
les douces, les trash,
celles d’hier et d’aujourd’hui

#DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

LA REDACTRICE EN CHEF SOPHIE MENUT ET LE CHEF ETOILE
YANNICK ALLENO PROPOSENT DES RECETTES EXCLUSIVES EN LIVE
AUTOUR D’'UN INGREDIENT

i Cursine &t Vins de Franoe #
. =

LR |
= I d'hetr avec

pouvella | fhaf regent cermaen o A |

#DLPlapreuve
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BENEFICES ANNONCEURS

Ce dispositif permet
d’'accompagner les annonceurs
dans |I'échantillonnage 100%
digital : la Data du groupe est
utilisée pour un ciblage
personnalisé soit en drive
to store ou bien drive to home
Faire bénéficier aux marques
de la puissance digitale
du groupe pour faire essayer
leurs produits, avoir dans
un écrin éditorial premium
tout le suivi analytics dans une
seule et unique plateforme.

UNE DEMARCHE COMMERCIALE ECONOMIQUE
ET RESPONSABLE

SOLUTION D’ECHANTILLONNAGE
ONLINE CLE EN MAIN

ECRIN EDITORIAL

Une audience organique et puissante sur la beauté (SEQ).

Une caution éditoriale des sites du groupe
Marie Claire avec des redactions beauté deédiees.

SERVICE CLE EN MAIN

Le tout en un: le colt de conception, la mise en place
sur la plateforme et I'exécution de la campagne.

Livraison des échantillons at-home ou in-store.
Suivi d'acheminement.

TRACKING & MESURE

Personnalisation du type d’echantillon souhaite
par la consommatrice (teint, texture, etc...)

Connaissance de son avis et notes de |a consommatrice
une fois le produit teste.

DATA EXCLUSIVE

Vous étes propriétaire de I'ensemble des données fournies
par les consommatrices.

Vous pouvez enrichir votre base CRM.

DRIVE TQO HOME :
VIVRE UNE EXPERIENCE MARQUE
DIRECTEMENT
CHEZ SOI POUR UNE INTIMITE
AVEC LE PRODUIT

GIVENCHY

MERCT! POUR WOTRE COMMANDE

i
anmp

| ' 4
5 = ]
IRRESISTIBLE
IS YOLU* !

PEEEY S E N T DAL N R R L
RN R B TRE B e e g g
Pl e R e B e R T T ey
FJE TN
DI RO RIS PR R EUREE D | [SEReEE
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SAP EXPERIENCE WEEKS

OBJECTIF :

- Organiser un événement digital de 3 mois autour de |'avenir

LUSINENOUVELLE

de la supply chain dans le monde de |'industrie.
- Realiser un évenement digital qui accueillera plus de 20 000 participants.

RECOMMANDATION :

- Accompagnement éditorial sur la production de contenus dediés
aux SAP experience week.
- Réalisation de la production video.
- Assurer la production de I'évenement et des différentes semaines
de maniere globale et dédiée.
- Garantir la visibilité de SAP et ses partenaires dans |"écosysteme

Usine Nouvelle.

Géneration de trafic qualifié vers le site dédie et géneration d'inscritpions.

- |
| -
| | |

20 000 TALKSHOWS PARTICIPANTS

Interviews d’experts
réalisées

#DLPlapreuve




] LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

LUSINENOUVELLE |7-\;)" SAP EXPERIENCE WEEKS

BRAND CONTENT : PRODUCTION VIDEOS TABLES RONDES ET VIDEOS MARKET-
TING HEBERGEES SUR LE SITE SAP DEDIE A LEUR EVENT PRIORITAIRE

SAP .. - TOURNAGE I PRODUCTION
4 - DES TABLES RONDES | DES VIDEOS MARKETING

Supply Chaing L L ' 5
Pauton dtre el - - 9 tables rondes produites: I - 4 videos marketing produites :

at é-:n.rn-;pﬂnﬂlhli_ 2 7 |
durée moyenne de 45min — — formats Tmin 30 et 5 min

PRESTATION CLE EN MAIN L g " DES VIDEOS EXCLUSIVES
= e RETRACANT LES MOMENTS

CLES DES SAP
EXPERIENCE WEEKS AVEC :

- Accompagnement éeditorial
par notre agence spécialisée

Infopro Digital Stories
- Accompagnement éditorial

- Préparation et présentation

. . . ar notre agence spécialisée
par un journaliste spécialisé P 2 P

Infopro Digital Stories

- Tournage dans |I'un de nos
studios parisien

- Réalisation des assets
graphiques
- Post-production

. i (i - Montage en post-production
et sous-titrage des vidéos 9 post-p

S #DLPlapreuve
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LUSINENOUVELLE  [T. SAP EXPERIENCE WEEKS

AWARENES : PRODUCTION DE L'EVENEMENT SUR L'USINE NOUVELLE
ET SOUTIEN DES INSCRIPTIONS VERS LE SITE DEDIE AUX SAP EXPERIENCE WEEKS

LEVIERS UTILISES

- Display sur I'Usine Nouvelle
- Post Facebook
et Linkedin sponsorisés UN
- Emailing dédie aupres
du coeur de cible SAP

KPI
O
L l

+ 18 000 + 3900

Clics générés Yisites estimées
au total vers le site dédié

RiRE DSR4

INFOPRO

—dighat #DLPlapreuve
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L'USINE NOUVELLE :

CONTEXTE, PROBLEMATIQUE, OBJECTIFS

2020 a été une année de basculement.
La crise de la COVID-19 a accéléré
les tendances économiques, geopolitiques
et sociétales en cours et a rebattu
les cartes du paysage industriel et mondial
créant un momemtum pour l'industrie
francaise.

Le média L'Usine Nouvelle, aux avant-
postes de l'industrie depuis 129 ans
et 1°" site B to Bfrancais, s'est profondément
transformé depuis le 20 janvier dernier
en proposant une toute nouvelle offre
éditoriale structurée et repensee autour de
7 piliers afin de s’inscrire dans ce momentum
et devenir le porte-voix des industriels.

INFOPRO

4-&%&51’

L"OBJECTIF :

Offrir une richesse et une profondeur
éditoriale unique afin d'en faire un médis
encore plus incontournable pour
les décideurs et dirigeants de l'industrie,
a la fois inspirant, concret et pratique
pour les aider au quotidien :

- dans leurs décisions et le développement
de leur activité

- et leur faire gagner du temps
en leur offrant une expérience facilitée
et sans couture quel que soit le support
utilisé, le lieu ou le moment.

LE MONDE A CHANGE,
L'USINE NOUVELLE AUSSI !

USINE

wir
= e
L ]

]

e T
e
=
B il

1
-

e — T

COMMENT

#DLPlapreuve
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L'USINE NOUVELLE : STRATEGIE ET ACTIONS MISES EN PLACE

NAISSANCE D’OBSESSIONS EDITORIALES
made in France, relocalisation, innovations, transition
énergétique... 20 obsessions qui font le secteur de
I'industrie ont fait leur entrée sur le site. Au coeur des
préoccupations quotidiennes et des opportunités
de développement de nos lecteurs, elles sont désormais
traitées au quotidien par nos journalistes

APPROCHE SECTORIELLE RENFORCEE
avec une couverture étendue & plus de 20 secteurs parmi
lesquels aérospatial, énergie, matieres premieres, sante...

ENRICHISSEMENT EN FORMATS, EN CONTENUS
ET EN SERVICES :

indices et indicateurs clés intégrés a notre site, chroniques
vidéos, cas pratiques... Nous avons multiplie et repenseé
nos formats éditoriaux pour livrer l'information de la facon
la plus appropriée et la plus efficace possible.

INF

4-&%&51’

RO

REFONTE DE L'EXPERIENCE UTILISATEUR
personnalisée, intuitive et confortable, notre équipe
a totalement repensé la plateforme pour offrir une

expérience enrichie et sans couture

CREATION DE 3 CLUBS :
ThinkTank « Relocalisations », Club des Femmes de 'Industrie
et Club des abonnés. Nous donnons la parole & nos lecteurs
et échangeons avec eux sur les enjeux du secteur.

MAGAZINE REINVENTE :
faisant la part belle 3 la réflexion le magazine, désormais
mensuel, propose aux abonnés leurs rubriques favorites
en version XXL

OFFRE D'ABONNEMENT DEDIEE AUX PME
avec l'ouverture de 3 abonnements numeériques
supplémentaires, soit 4 au total.

#DLPlapreuve
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L'USINE NOUVELLE :
EN QUOI EST-CE UN SUCCES @

SUCCES N°1: PARMI LES 1ERS RESULTATS
NOUS MESURONS

EGALEMENT

Une transformation de L'Usine Nouvelle
en un temps record pour répondre a3 l'urgence
du contexte et au momentum qui touchait De meilleurs taux de reabonnement

I'industrie francaise. :
Une nouvelle offre d’'abonnement PME

qui marche trés bien en spontané

Une transformation de notre média en moins
de 6 mois et rendue possible par la mobilisation
de toute notre equipe de rédaction et de toutes

5 s Une publicité qui se porte trés bien
nos équipes transverses. P g P

SUCCES N°2 :

Des premiers retours tres positits autour DES 168 RESULTATS

de cette nouvelle formule ENCOURAGEANTS POUR UNE NOUVELLE
Témoignages - en attente retours abs FORMULE VIEILLE DE 3 SEMAINES.

© .S #DLPlapreuve
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L'USINE NOUVELLE : CHIFFRES CLES

UN LARGE DISPOSITIF D'INFORMATION ET DE COMMUNICATION
AUTOUR DE LA TRANSFORMATION DE L'USINE NOUVELLE

CAMPAGNE D'AUTOPROMOTION
SUR PLUS DE 6 MILLIONS DE CONTACTS

PRINT : Intégration d’annonces presse dans + 10 magazines

WEB : Intégration de formats display sur 33 sites du groupe

CAMPAGNE DE COMMUNICATION EXTERNE

DISPLAY : 2 campagnes de communication sur sites média
pendant 1 semaine et prés de 700 000 impressions

WEBINARS : 4 webinars réalisés présentant
les transformations du meédia en amont du lancement

auprés de nos clients annonceurs et de nos abonnés

- 3 millions de visiteurs uniques par mois
- 410 000 lecteurs chaque mois
- 439 000 contacts nominatifs et actifs en base de données

REPRISE MEDIA : de nombreuses reprises
du CP et des interviews exclusives

2 LANDING PAGES D'INFORMATION
présentant le nouvel Usine Nouvelle a destination
de nos abonnés et de nos clients annonceurs

UN DISPOSITIF D'INFORMATION
d'envergure auprés de nos abonnes
XX campagnes emailings
XX courriers

- 64% de lecteurs cadres et dirigeants exclusifs
- 156 413 inscrits 8 nos newsletters
-16 newsletters

INFOPRO S /0. Piaprouve
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L’'OREAL S’ENGAGE CONTRE LE HARCELEMENT DE RUE EN S’ASSOCIANT
AVEC LA FONDATION DES FEMMES AUTOUR DE LA FORMATION STAND UP.

UOREAL x (simone) x Femme Actuelle x

FARIS

1 - TEASER

Une vidéo chorale incarnée
par les influenceurs
et diffusee sur les trois
marques Simone, Femme
Actuelle et Ohmymag

STANDUP GaRcEement o we

BENEFICES ANNONCEURS

Sensibiliser le grand public sur
ce qu'est le harcélement de

rue et former un maximum de
personnes en 20192 et 2020.

Une vidéo cameéra cachee
Simone. une réussite 100%
organique :

Un partenariat d'envergure

avec en point d'orgue, une
soirée caritative soutenue par |

la marque Simone « Stand DE VIDEOS VUES
Up contre le harcelement de

rue » et accompagnee d'un
dispositif full media : teasing
social, influence, digital, dats,

fil rouge print...

‘ PRISMA MEDIA
SOLUTIONS

2 - REVEAL

Une activation
influenceurs avec :
Shera, Tristan Lopin,
Juliette Tresanini, Nade

Richard et Lola Dubini.

i&:'j tristanlopdn

3 - PRINT

QUE SAIT LARUE

[(u harcélement de ruc
100 % ===

[ -
L] S

200%

OBJECTIF

VIDEOS
VUES

INTERACTION

#DLPlapreuve
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Valoriser la destination
Costa Rica
a travers son patrimoine
naturel & sa préservation
des eécosytemes

SUPPLEMENT 24 SPQ

AU FORMAT
DU MAGAZINE ASILE .

BANS ke HINJ: RI]EEE Lo ek MTOGTE oG
Un écrin dédié dans UAVENTRE SE VIT AU PLS ot S S SR e e

PR L L MO LR

les codes & 'ADN de GEO R—
bénéficiant de la caution f i

I"I.ﬂ-'ﬂ II! MEN F.“I'I:II.'
ﬂh"l!'l'ﬂl.l'

« GEO DECOUVERTE » | || =
pour plonger le lecteur

au coeur de la nature
costaricaine EXEMPLAIRES TIRES - DIFFUSION KIOSQUE + ABONNES

PRISMA MEDIA

P ssiirisiis R -
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INITIATIVES ENVIRONNEMENT

UN PARTENARIAT DE CONTENU AUTOUR DE LA VALORISATION DES RESSOURCES

OBJECTIF DE ANNONCEUR

Associer Suez a une gestion de l'eau
et un traitement des déchets responsables

L'"OPERATION

Suez est partenaire exclusif de la verticale
INTIATIVES ENVIRONNEMENT
développée au sein du Parisien.fr:
des contenus originaux mettant en lumiére des
solutions innovantes et utiles qui contribuent
a la valorisation des ressources et de la gestion
des déchets pour une planéte plus propre

UNE VERTICALE EDITORIALE :

Des contenus diversifies autour de rendez-vous saisonniers
des séries - des portraits - des conseils tres pratiques

UNE MULTIPLICITE DE FORMATS :

Articles, podcasts et vidéos realisés sur mesure
par la réedaction du Parisien + contenus proposés
par 'annonceur identifiés comme tels {format Like]

UNE CAMPAGNE DE MEDIATISATION

Dispositif cobrande sur Le Parisien.fr
et 1 post par semaine sur Facebook.

Le Parisien

VERTICALE DIGITALE
+ DE 70 ARTICLES
ORIGINAUX

L b i
0 T R sl

III-.—FL-;-I il g g
el L Beana s e

PODCASTS & VIDEOS
3 PODCASTS
ET 3 VIDEOS

LaREUT. quedt-cn quse Cutl T

PAVE / BANNIERES CO-BRANDES

G R B Ty

MEDIATISATION
+ DE 150 POSTS FB

Wacarees : 5 appde poUr CHerEr Pnnne marsan a
et

e« Ariche & D

o RS
o R

Ol e

EFFICACITE PROUVEE

|

IMPRESSIONS

VISITES

DEPUIS LE LANCEMENT
DE L’OPERATION

#DLPlapreuve
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TOUJOURS PLUS HAUT : LA 158 CHAINE DIGITALE DES FEMMES

OBJECTIF DE L'ANNONCEUR :

Inspirer les femmes entrepreneures

& s'engager en faveur de I'égalité
femmes-hommes

L’OPERATION

Chanel est partenaire exclusif de
TOUJOURS PLUS HAUT,
verticale éditoriale developpée

au sein des Echos.fr et dédiée aux femmes
en mouvement, celles qui font bouger

les lignes dans |I'économie,
la recherche, la culture ou le sport

LA VERTICALE PROPOSE :

des contenus deéveloppés par la rédaction
en faveur de |'egalitée femmes-hommes

- des portraits inspirants de femmes leaders :
leurs visions, réalisations, expertises...

- des données factuelles et chiffrées
concernant les vertus de la parite et le chemin
qu’il reste a parcourir

LesEchos

QUI BRISENT LE PLAFOND DE VERRE

VERTICALE DIGITALE
+ DE 90 ARTICLES

'l."uIH ll.'l-'ﬂ-'[l-u‘l-#h-ﬁu'h‘.l"l: T

6 NL

25K contacts
ciblés L 6

PODCASTS

MEDIATISATION

EXCLUSIVITE PUBLICITAIRE
HABILLAGE DISPLAY

+ DE 230 POSTS FACEBOOK
MODELISATION DATA HOME MADE

EFFICACITE PROUVEE

SUR CIBLE
VISITES TAUX

VS OBJECTIFS ’ D'OUVERUTRE

VS MOY EN MOY
MARCHE DAR

#DLPlapreuve
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