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 1  la presse, un média efficace

*Une campagne est considérée comme efficace si l’impact sur les ventes est supérieur ou égal à 5%
Source : Kantar Worldpanel, saga des médias #1, février 2019 #DLPlapreuve

Taux de succès*

Classe de contacts

Répétition moyenne

Presse TV Affichage radio

70%

≥ 4

3,5 29,5 17,511,7

65%

≥ 9

78%

≥ 25

67%

≥ 13

70% de campagnes en presse sont efficaces à 4 contacts ou plus. 
Qui dit mieux?

ACPM  @ACPMFrance Tweet

70% des campagnes Presse PGC avec un niveau de répétition ≥4 
sont efficaces sur les ventes à court terme*

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

*Une campagne est considérée comme efficace si l’impact sur les ventes est supérieur ou égal à 5%
Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect Kantar Worldpanel, du 30/04/18 au 04/11/2018 #DLPlapreuve

L’efficacité de la presse au rendez-vous avec Andros :  
+27% en impact sur le CA

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Un plan media Print et Digital puissant
(750 GRP en print / 200 millions de PAP en digital),

90% de couverture sur cible (F >35 ans)

Des vidéos pédagogiques, les réseaux sociaux 
et 2 400 Ambassadeurs / testeurs.

COMPARAISON DES ACHATS
RÉELS DES EXPOSÉS

À LA CAMPAGNE VS ACHATS
DES TÉMOINS 

(NON EXPOSÉS) 

IMPACT  CA*  –  TOTAL EXPOSÉS

+27%+

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect
Kantar Worldpanel, Evolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre l’Avant campagne (08/01/18 au 04/03/18)
et le Pendant + Après campagne (05/03/18 au 29/04/18) #DLPlapreuve

La passe de 3 ! 
3 créations presse papier, +30% de CA, le cas Quezac

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Cible RDA
239 GRP

43 insertions
Couverture = 60.4%

Répétition = 4

IMPACT  –  TOTAL RDA

volume

+24%

valeur

+30%

€

5

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : MPA USA Nielsen Catalina - 2004 à 2015 - Increase in $ sales per $ of advertising  
spend by media across 1400 CPG Campaigns

Pour 1 $ investi 
= 3,94$ de R.O.I

average return 
on advertising spend 

all studies

displaymagazines digital
video

mobilecross
media

linear
tv

3,94$

2,63$ 2,62$
2,55$

2,45$

1,53$

Le print est le média 
le plus compétitif en 
R.O.I.

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

#DLPlapreuve

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : MPA USA Nielsen Homescan 2014 - 2016 : moyenne d’indices analyse de 7 campagnes mesure des ventes par foyer 
*index = % foyers reach / sales contribution  

print only (*index 79)

86%

68%

digital only (*index 149)

9%

14%

print + digital (*index 415)

5%

18%

Average percentage of household 
reach of campaign

Average percentage 
of sales impact

#DLPlapreuve

Synergie print + digital = progression des ventes incrémentales

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source :Étude efficacité presse magazine ( tous supports ) export de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions
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exposés tv seule
cas mono tv

exposés presse 
seule cas  
mono presse

exposés 
tv + 
presse

GRP TV MOYEN
490

GRP presse  
MOYEN

165

GRP TV MOYEN 542
GRP presse  
MOYEN 171

taux de succès
% des cas efficaces

impact CA ≥ 105

54%

50%

60%

120

119

119

impact ca 
moyen sur cas 

efficaces

Le bi-média TV + presse : 6 campagnes sur 10 sont efficaces  
et génèrent un CA additionnel de + 19%

ACPM  @ACPMFrance Tweet

#DLPlapreuve

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Étude efficacité presse magazine ( tous supports ) export de la base efficacité Kantar Worldpanel pour Prisma Media Solutions

63% 
de  

campagnes 
efficaces 

sur 
cette cible

Exemple de lecture : 

Dans 49% des cas, les 
exposés TV + Presse 

ont acheté plus  
souvent que les non 

exposés, sur la  
période pendant+après 

campagne vs avant

exposés tv seule
cas mono tv

exposés presse 
seule cas 
mono presse

exposés 
tv + presse

taux de succès
total pra

53%

51%

60%

53%=

55%+ 4 pts

63%+ 3 pts

taux de succès  
femmes - 50 ans

pra

La presse active davantage 
la fréquence d’achat :

exposés tv seule
cas mono tv

exposés presse 
seule cas 
mono presse

exposés 
tv + presse

pénétration fréquence

78% 37%

63% 63%

73% 49%

36%

21%

31%

SD / ACTES

#DLPlapreuve

Le bi-média TV + presse : un gain additionnel encore plus élevé 
auprès des femmes - 50 ans responsables des achats

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Étude efficacité presse magazine ( tous supports ) export de la base efficacité Kantar Worldpanel pour Prisma Media Solutions

Utiliser la Presse 

pendant et après 

la campagne TV

Avoir une présence 

en presse au-delà 

de 2 mois

Pour un budget 

net estimé supérieur 

à 400 K€

taux de succès 
moyen tv + presse

66%b
A

S
E

5
2

 C
A

S

72%durée campagne presse 
> 60 jours

70%phasing presse / tv
pendant - après

b
A

S
E

3
7
 C

A
S

74%budget presse
> 400K€ net b

A
S

E
2

3
7
 C

A
S

Le bi-média TV + presse,
une synergie gagnante

ACPM  @ACPMFrance Tweet

#DLPlapreuve

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect
IPSOS brand*Lab ( trade off ), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
*la prescription est la faculté a être recommandée #DLPlapreuve

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Presse et TV, 
les incontounables 
de la prescription 
pour une marque

 p
r

escritio
n

avant
exposition

tv

avant 
exposition

marques
de presse 

(print)

après
exposition

tv

après 
exposition

marques 
de presse 

(print)

100 100

106
104

+6 pts+4 pts

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect 
IPSOS brand*Lab (trade off), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
la qualité perçue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes 
pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve

Le print, l’activateur de la pertinence entre une marque et un support

ACPM  @ACPMFrance Tweet

marques
de 

presse
printTV

121 122

98

104

marques
de 

presse
printTV

109 109

marques
de 

presse
printTV

qualité pertinence proximité

tv versus print

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect 
IPSOS brand*Lab (trade off), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
la qualité perçue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes 
pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve

L’effet global marque de presse (print+digital) est net 
pour la pertinence et la proximité aux marques

ACPM  @ACPMFrance Tweet

tv versus TV + print

TV

98

111

TV

109 109

TV

marques
de 

presse
print+
digital

marques
de 

presse
print+
digital

marques
de 

presse
print+
digital

qualité pertinence proximité

121

132

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions, CMI media, Mondadori Media Connect 
IPSOS brand*Lab (trade off), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
la qualité perçue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes 
pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve

Avec la presse, la marque est gagnante en efficacité, comme en TV

ACPM  @ACPMFrance Tweet

après exposition
tv

64%

après exposition
marques de presse

65%

INTENTION D’ACHAT 

https://twitter.com/acpmfrance
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 1  la presse, un média efficace

Source : Mondadori Media Connect, base de données 605 campagnes depuis 2006, 7 secteurs Hygiène, Beauté,  
Food, Distribution, Automobile, Santé, Mode, 300 interviews, panels titres Mondadori France #DLPlapreuve

La publicité en presse, 
des campagnes impac-
tantes et efficaces

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

63%

72%

souvenir

agrément

Me renseigner
sur le produit

72%

53%

Me rendre
en magasin

70%

48%

Me rendre 
sur le site de 

la marque

62%

39%

Parler de ce produit 
ou le conseiller 

à mes proches

61%

42%

Essayer le produit 
présenté sur 

cette publicité

72%

53%

Acheter le produit 
présenté sur 

cette publicité

59%

47%

Exposés Non-exposés

Acheter d’autres 
produits 

de la marque 49%

70%

+19pts

+22pts

+23pts

+19pts

+19pts

+12pts

+21pts

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Millward Brown Digital 2007 - 2015 Data Exposed vs Control Campagnes Print + Digital  
incluant les journaux (< 10%) - Nb de répondants : 1-2 Expos = 60 259, 3-4 expos = 12 638, 5+ expos = 14 789 

percent lift with increased exposure 

1 - 2
exposures

5+
exposures

3 - 4
exposures

Print ad awareness

Brand awareness

Brand favorability

Brand purchase intent

10

18,4

17,6

16,9

12,2

9,5

14,2

13,8
11,7

10,8

8,3

7,3

#DLPlapreuve

 1  la presse, un média efficace

Notoriété, considération, intentions d’achat : 
le print booste tous les KPI’s du branding

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Millward Brown Digital 2007 - 2015 Data Exposed vs Control Campagnes Print + Digital incluant les journaux  
(< 10%) Nb de répondants : Print = 88 146, Online 253 421 - TV = 198 479 #DLPlapreuve

brand 
awareness

8%

4%

5%

brand 
favorability

11%

4%

8%

brand purchase
intent

11%

4%

8%

Print media

Online

TV

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Le print plus performant 
que la TV ou internet : 
une progression de + 8% 
à + 11% sur les KPI’s liés 
à la marque

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Millward Brown Digital 2007 - 2015 Data Exposed vs Control Campagnes Print + Digital  
incluant les journaux (< 10%) - Nb de répondants : Online 235 421, Print = 88 0146, Online 253 421, TV = 198 479 
Online + Print = 30 588, TV + Print = 24 653, Online + TV = 91 019, Online + TV + Print = 10 967 #DLPlapreuve

4%

10%

online
+ print

online

6%

15%

tv 
+ online

tv 
+ online
+ print

5%

13%

TV tv
+ print

 1  la presse, un média efficace

La combinaison média optimale pour développer  
la notoriété : print + TV + internet

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Millward Brown Digital 2007 - 2015 Data Exposed vs Control Campagnes Print + Digital   
incluant les journaux (< 10%) - Nb de répondants : Online 235 421, Print = 88 146, Online 253 421, TV = 198 479 
Online + Print = 30 588, TV + Print = 24 653, Online + TV = 91 019, Online + TV + Print = 10 967

brand favorability

8%

15%

4%

10%

7%

14%

purchase intent

4%

11%

8%

17%

8%

17%

#DLPlapreuve

Online Online + Print TV TV + Print TV + Online TV + Online + Print

La combinaison média optimale pour renforcer la considération 
et les intentions d’achat : print + TV + internet

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : posts-tests MEDIA.Figaro / 218 campagnes testées / 4 500 panelistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés #DLPlapreuve

secteur mode, accessoires, 
horlogerie, joaillerie

attention 
portée 

aux campagnes

impact

71%

agrément

76%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+19 pts

proximité
+12 pts

intention
d’achat
+17 pts

valeur

lien

enga-
gement

différenciation
+11 pts

innovation
+13 pts

secteur
bancassurance

attention 
portée 

aux campagnes

impact

50%

agrément

62%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+20 pts

confiance
+14 pts

intention 
de 

souscription
+12 pts

valeur

lien

engagement

qualité
+18 pts

innovation
+17 pts

 1  la presse, un média efficace

La presse booste les KPI’s de la marque sur l’ensemble des secteurs

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuveSource : posts-tests MEDIA.Figaro / 218 campagnes testées / 4 500 panelistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés #DLPlapreuve

secteur
automobile

attention 
portée 

aux campagnes

impact

62%

agrément

63%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
gamme
+11 pts

confiance
+20 pts

valeur

lien

intention
d’achat
+14 pts

enga-
gement

innovation
+20 pts

secteur voyage,
tourisme, transport

attention 
portée 

aux campagnes

impact

59%

agrément

85%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+14 pts

proximité
+18 pts

valeur

lien

qualité
+13 pts

innovation
+14 pts

intention
d’achat
+13 pts

enga-
gement

 1  la presse, un média efficace

La presse booste les KPI’s de la marque sur l’ensemble des secteurs

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuveSource : posts-tests MEDIA.Figaro / 218 campagnes testées / 4 500 panelistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés #DLPlapreuve

secteur
beauté

attention 
portée 

aux campagnes

impact

77%

agrément

76%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+19 pts

confiance
+11 pts

intention
d’achat
+17 pts

valeur

lien

enga-
gement

différenciation
+11 pts

innovation
+13 pts

 1  la presse, un média efficace

La presse booste les KPI’s de la marque sur l’ensemble des secteurs

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : Magnetic - the power of context IPA Data Bank  cases studies 2012 - 2016 compares users of print vs non-users  
Data agregated over 6 years for robust sample size

2004

trend line

six years ending
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Published media are becoming more effective over time

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : Magnetic - the power of context IPA Data Bank  cases studies 2012 - 2016 compares users of print vs non-users  
Data agregated over 6 years for robust sample size  

six years ending

2004

trend line

20%

39%

67%
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 1  la presse, un média efficace

Published media are becoming more effective at delivering new customers

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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ads help me make purchase decisions

has ads about things i care about

Source : MPA USA Simmons Research Multi Media Engagement Study - spring 2017
Note : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for a set of vehicles in each medium  
Index : % of adults 18-49 who used a set of vehicles in each medium vs % of adults 18-49 who used any of these   
magazine media, websites and TV vehicles

ads fit well with the content 147

get valuable info from the ads

147

products / services advertised are high quality 146

more likely to buy the products in ads

144

143

142

(index)

#DLPlapreuve

94

97

94

94

97

94

TVPRINT

92

93

89

91

93

91

websites

La publicité en print est un driver d’achat

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

Source : Étude 366 Shopping List - 4000 interviews online panel TNS Sofres 366   
3 secteurs : Produits courants, Biens d’équipement, Biens personnels
Panel 366 et Kantar TNS 2017 / acheteurs magasins 12 derniers mois tous secteurs

GRANDE CONSO - bIENS D’ÉQUIPEMENT
bIENS PERSONNELS

Image globale :

 Acheter sur internet
est vécu comme  
+ rapide, + pratique, 
et bon marché

 permet de mieux 
comparer

1ers points  
de contact :

61%
Prix

promos

31%
habitude
du site

1er facteur
déclencheur  
de la visite
en ligne :

52%
média

p
r

e
s
s
e

in
t
e
r

n
e
t

t
v

a
f
f
ic

h
a

g
e

r
a

d
io

31%

21%

14%

8% 6%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Drivers de l’achat  
en ligne : la facilité  
est privilégiée avec 
internet

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

GRANDE CONSO - bIENS D’ÉQUIPEMENT
bIENS PERSONNELS

Image globale :

 Acheter en ligne
est une véritable 
expérience : 
+ agréable
+ de tentations

 le magasin reste
l’endroit N°1 pour  
être conseillé

1ers points  
de contact :

57%
habitude

du
Magasin

56%
Prix

promos

1er facteur
déclencheur  
de la visite
en magasin :

51%
média

p
r

e
s
s
e

in
t
e
r

n
e
t

t
v

a
f
f
ic

h
a

g
e

r
a

d
io

30%

15% 15%
13%

8%

Source : Étude 366 Shopping List - 4000 interviews online panel TNS Sofres 366 
3 secteurs : Produits courants, Biens d’équipement, Biens personnels
Panel 366 et Kantar TNS 2017 / acheteurs magasins 12 derniers mois tous secteurs

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Drivers de l’achat en
magasin : l’expérience
produit est privilégiée
avec la presse

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : 366 #Drive 2018
3 153 interviews acheteurs automobile neuve 12 derniers mois - Panel 366 Kantar TNS 

« ROPO »
RESEARCH ONLINE => PURCHASE OFFLINE

dans l’espoir
de trouver

mon
véhicule

moins cher

le véhicule
que je

souhaitais
n’était pas 
disponible

près de
chez moi

pour
configurer  
ma voiture  

en ligne

je voulais
éviter les

négociations
avec

le vendeur

pour
prendre
le temps

de comparer
et choisir

mes options

pour
trouver

des
informations

sur une
concession

61%

29%
28%

21%

13% 11%

raisons 
de consulter
internet

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Automobile : 
un parcours d’achat 
bien balisé

internet 
le temps lent!

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : 366 #Drive 2018
3 153 interviews acheteurs automobile neuve 12 derniers mois - Panel 366 Kantar TNS

une visite 
en 

concession
pour

trouver 
d’autres infos

une
demande

de
brochure

une
demande de
rendez-vous 

en 
concession

d’autres
recherches

une visite 
en 

concession
pour 

finaliser 
mon achat

une
demande
d’essai

47%
45%

29% 28%
19%

3%

action suite 
à la consultation
internet

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Automobile : 
un parcours d’achat 
bien balisé

« ROPO »
RESEARCH ONLINE => PURCHASE OFFLINE

après internet,
l’achat concret

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : 366 #Drive 2018
3 153 interviews acheteurs automobile neuve 12 derniers mois - Panel 366 Kantar TNS 

stand boîte
aux

lettres

e.mail autressmspub
média

38%

28%

14%
10%

6%
8%

la pub média : 
1er driver de la visite 
en concession

 
LA PUbLICITÉ DANS LES MéDIAS

31%
ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La publicité média  
est le premier driver 
d’achat automobile  
en concession

facteurs 
déclencheurs 
de la visite 
en concession

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : 366 #Drive 2018
3 153 interviews acheteurs automobile neuve 12 derniers mois - Panel 366 Kantar TNS 

 la presse : 
1er média influent 

dans le parcours d’achat

radio internetpresse

20%

TV

12%

affichage

10%

5% 4%

médias 
déclencheurs de la 
visite en concession

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La publicité print, 
premier driver pour 
déclencher l’achat  
en concession

la pub média : 
1er driver de la visite 
en concession

 1  la presse, un média efficace

https://twitter.com/acpmfrance


32

 1  la presse, un média efficace

*Source : Mondadori Media Connect, base de données publi-communiqués 40 campagnes, opérations spéciales 32 campagnes,  
7 secteurs Hygiène-Beauté, Food, Distribution, Automobile, Santé, Mode, 300 interviews, panels titres Mondadori
**Source : 20 Minutes, BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2018 - 24 000 interviews, 90 campagnes #DLPlapreuve

Sur couverture**

Publi-rédactionnels*

73%
souvenir

80%
agrément

79%
souvenir

80%
agrément

Opérations spéciales*

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

+6.7%
souvenir

+6.8%
intention

d’achat

https://twitter.com/acpmfrance
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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 secteur beauté #DLPlapreuve

Impact 
des échantillons 

en presse 
via media.figaro1

impact 
( avec échantillon )

agrément
(AVEC éCHANTILLON)

77% +9pts 76% +4pts

Impact 
des échantillons 

en presse 
via gmc media2

reconnaissance 
( avec échantillon )

reconnaissance 
focus secteur beauté

66% +13pts 71% +16pts

 1  la presse, un média efficace

Les échantillons développent l’impact grâce à l’expérience de marque

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve
Source : 20 Minutes 
BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2018 - 24 000 interviews, 90 campagnes  

Le sampling médiatisé  
comme boosteur d’impact

L’action de co-distribuer un produit ( échantillon, 
leaflet, catalogue… ) avec le journal est une garantie  

de renforcer encore l’impact de la communication

*vs individus n’ayant pas reçu d’échantillon

Secteur Grande conso
(alimentation, boisson, hygiène beauté) 

+35pts
de

souvenirs*

+23pts

d’intention
d’achat*

 1  la presse, un média efficace
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#DLPlapreuve

2 la presse,
les drivers 
de l’efficacité

https://www.acpm.fr/
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 2  la presse, les drivers de l’efficacité

Source : MPA USA « What can Neuroscience tell us about why print magazine advertising works ? » Scott Macdonald Oct 2015

paper-based
reading

higher 
comprehension 

and recall

stimulates 
emotions 

and desires

slower 
reading speeds

drives sensory
involvement
which contributes 
to reader impact

more focused 
attention, 
less distraction

prefered 
by majority
( even millenials )

#DLPlapreuve

Les raisons 
de l’efficacité 

presse 
sont multiples 

et validées

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

What neuroscience 
says about why print 
magazine ads work. 
Reading on paper is 
slower ans deeper, 
paper readers remem-
ber more

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

la presse, le 
lieu de toutes
les émotions

2
1

https://www.acpm.fr/
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 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

Source : Étude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse à l’ère du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives, 
4 668 évaluations obtenues auprès d’un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine #DLPlapreuve

La presse, en tête de l’engagement émotionnel

ACPM  @ACPMFrance Tweet

spots tv

100

annonces presse

155

engagement émotionnel (indice)

L’engagement émotionnel 

est le pourcentage de personnes 

ayant exprimé une émotion 

positive ou négative avec plus  

ou moins d’intensité face 

à une publicité.

Les émotions recensées 

en « facial coding » sont 

au nombre de 7: 

la joie, la surprise, la peur, 

la tristesse, la colère, 

le dégout, le mépris.

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Étude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse à l’ère du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives, 
4 668 évaluations obtenues auprès d’un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine #DLPlapreuve

 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

La joie dans une création presse est le driver le plus fort en terme 
d’engagement émotionnel

ACPM  @ACPMFrance Tweet

top 20 en engagement émotionnel

♥
top 20 en joie

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Étude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse à l’ère du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives, 
4 668 évaluations obtenues auprès d’un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine #DLPlapreuve

 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

Les annonces presse en rupture avec leurs univers génèrent 
des scores élévés de surprise

ACPM  @ACPMFrance Tweet

♥ ! i 

111

100

106 133

237

127 71%

66%

69% 77%

64%

78% 61%

60%

70%

engagement
émotionnel 

indice émotionnel 
de surprise

marque les esprits
(norme: 61%)

m’apprend quelque chose 
de nouveau sur la marque

(norme: 50%)

me donne envie 
d’en savoir plus
(norme: 50%)

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Mondadori Media Connect - septembre 2018
Étude hybride, face tracking, Eye tracking et déclaratif - 310 interviews - Iligo #DLPlapreuve

 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

65% (tout à fait d’accord)

65% (tout à fait d’accord)

Le dispositif a procuré en 
moyenne à chaque femme 

65% d’émotions significatives.

37% (tout à fait d’accord)

des femmes ayant éprouvé une émotion, 
trouvent que le dispositif propose 
une expérience enrichie de la marque 
et de ses produits

des femmes ayant ressenti une émotion 
pensent que c’est une marque innovante 
et de qualité

des femmes ayant ressenti une émotion 
ont envie de se renseigner sur la marque 
et les produits présentés

65%

97%

99%

91%

L’émotion en presse, le booster de l’image de marque

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Magnetic - the Power of Context - UK

cinema
radio

TV

reward using time sharing connecting information

news
social media

web

#DLPlapreuve

uniquely magazines 
deliver against  

pleasure and purpose

pleasure purpose
68%

of
magazine  
moments

ACPM  @ACPMFrance

68 % des moments  
de lecture procurent  
du plaisir et du sens

Tweet

 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Paying for video attention - Newswork - Lumen Research and Unruly - June 2018
Eye tracking on line + short survey - 400 interviews - 8 advertisers 6 websites - AB Testing #DLPlapreuve

 2 1  la presse, le lieu de toutes les émotions

Others websites Print newsbrands websites

100

150

Happiness

100

133

warmth

100

167

inspiration

100

175

surprise

100

180

knowledge

Les réponses cognitives publicitaires sont plus fortes 
sur les sites de presse news

ACPM  @ACPMFrance Tweet

(index)

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

la presse, 
l’attention 
maximale

2
2

https://www.acpm.fr/
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Source : Médias Suisse Journal Print n°2

Une attention 
exclusive

Lecture 
exclusive 

Presse57%

#DLPlapreuve

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

« La presse écrite a un 
impact plus profond 
parce que l’on consa-
cre une attention plus 
soutenue à ce média »
Aline Kuhn conseillère 
média chez Mediaschneider

 2 2  la presse, l’attention maximale

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Simmons research Multi media Engagement study - printemps 2017 - 18-49
Composite scores adults 18-49 who used a set of vehicles in each medium vs composite scores of the combination
of the of all magazine media, websites and TV vehicles used by adults 18-49 #DLPlapreuve

Appropriateness  
of description  

for each medium

 (index)

La presse, une receptivité  
à la publicité maximale

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Ad attention
receptivity

94
118

100

inspirational 94
115

100

life-enhancing 99
115

93

trustworthy 98
110

97

personal 
time-out

112
108

91

social 
interaction

110
102

95

Websites

Print

TV

 2 2  la presse, l’attention maximale

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Dentsu Aegis Network, CCS 15 000 individus in Offremedia 07/09/2018 
https://www.offremedia.com/video-dentsu-aegis-network-detaille-son-etude-sur-lalpha-de-lattention-revelee-en-juillet-dernier #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

Alpha 
de l’attention

presse 14

internet 13

TV 13

cinéma 10

radio 10

dooh 9

Pour une exposition
au media, l’alpha de la presse

est le plus élevé

Pour Dentsu Aegis Network, 
l’alpha de l’attention est basé 
sur l’engagement et la proximité 

par rapport au media

Il varie selon le budget investi,
le secteur et la cible

La presse, vainqueur de 
la bataille de l’attention

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : My Media Etude déclarative réalisée par Harris Interactive auprès de 4.000 Français âgés de 15 ans et plus - Octobre 2018 
https://www.mymedia.fr/my-media-cree-lindice-alpha-le-nouvel-indicateur-de-mesure-de-lattention/ #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

La presse, quelle que soit sa famille, est incontournable sur l’attention

ACPM  @ACPMFrance Tweet

32% 32% 21%38%61%
ADS

22%40%

L’attention pour My Media
est homogène selon les familles

de presse car la presse capitalise
 sur son contrat de lecture

news

quotidiens hebdomadaires mensuels

40% 40% 46%

attention moyenne accordée à la publicité

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Attention Please - Magnetic - 2000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de frequentation media - 2018 #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

newspapers magazines TV commercial
radio

ooh digital display
(websites)

social cinema

solo focus = % not doing anything else at the time

60%

0%

23%

45%

68%

90%

58%

11%

20%

35%

87%

52%

30%

TweetACPM  @ACPMFrance

Quand on lit la presse, on est seul et on ne fait pas autre chose - attention établie 

https://twitter.com/acpmfrance


50

Source : Attention Please - Magnetic - 2 000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de frequentation media - 2018 #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

69% 40%

59% 35%

52% 29%

61% 21%

33% 17%

54% 15%

37% 15%

cinema

magazines

newspapers

tv

commercial radio

digital display

social

attention
to channel

attention to ads
in channel

Une forte attention au support presse entraine une forte 
attention à la publicité presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Attention Please - Magnetic - 2 000 adults respondants - on line survey –quotas par classes de frequentation media - 2018
Calculated using the average of the following statements : ‘The adverts are relevant to me’ / ‘I love the range of advertising this 
media gives me’ / ‘The adverts feature brands I like’ #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

magazines newspapers TV commercial
radio

ooh digital display
(websites)

social cinema

30%

0%

23%

15%

8%

30%

21%

13%

9%

15%

20%

14%
15%

CONSUMERS HAVE POSITIVE PERCEPTIONS 
OF ADVERTISING IN PRINT

TweetACPM  @ACPMFrance

De l’attention à l’attitude positive pour la publicité presse

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Paying for attention - Lumen research - October 2017 – 500 foyers - continuous data tracking - Eye tracking at home  
- AB Testing vs 50 000 ad served - 77,343 viewable impressions - Viewable = 50% of pixels for 1+ sec - UK #DLPlapreuve

 2 2  la presse, l’attention maximale

0%
0 10 20 30 40 50 60

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

0
0

0,4

0,8

1,2

1,6

2

0,6

1

1,4

1,8

0,2

10 20 30 40 50 60

Other sitesNewbrands

Les publicités sont vues plus vite et plus longtemps

Les publicités sur les sites de presse

quotidienne (Newsbrands) sont remarquées

2 X plus vite que sur les autres sites

Le temps d’arrèt du regard sur les publicités

 des sites de presse quotidienne (Newsbrands) 

est significativement plus long que sur 

les autres sites

La publicité sur les sites de presse attire plus l’attention

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

la presse, la 
bonne équation 
du contenu et 
de la publicité

2
3

https://www.acpm.fr/
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Source : 366 #Les Français et les médias V3 janvier 2019
2 732 interviews - 18 ans & + - Panel 366 Kantar TNS #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

16 11

34 46

40 33

47 23

sites d’information

print

radio

tv

les médias 
qui contiennent trop 

de publicité%

les médias 
dans lesquels 

la publicité ne vous 
dérangent pas

La presse, la meilleure intégration contenu et publicité

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Simmons research Multi media Engagement study - spring 2017 - age 18-49 yo
NOTE : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for users of a set of vehicules in each medium  
Index : % of adutlts who uses a set of vehicules in each medium vs % of adults 18-49 who used any of magazine media, websites 
and TV vehicules #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

147 92 94

147 93 97

146 89 94

144 91 94

143 93 97

142 91 94

PRINT website

ads fit well with content

ads help make purchase decisions

products/services advertised are high quality

has ads about things I care about

more likely to buy products in ads

get valuable info from ads

(index) tv

La presse, la rencontre harmonieuse entre le contenu et la publicité

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : MPA USA Simmons research Multi media Engagement study - spring 2017 - age 18-49 yo
NOTE : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for users of a set of vehicules in each medium  
Index : % of adutlts who uses a set of vehicules in each medium vs % of adults 18-49 who used any of magazine media,
websites and TV vehicules #DLPlapreuve

138 91 100

137 92 89

130 88 114

129 91 103

126 88 117

126 93 104

120 102 86

119 100 94

111 100 91

PRINT website

touches me deep down 

inspires me in my own life 

a treat for me 

affects me emotionally

Improves my mood, makes me happier

brings me things I really enjoy

trust to tell the truth

don’t worry about accuracy

Is relevant for me

(index) tv

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

La pertinence du contexte éditorial génère intérêt et implication

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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c
o

n
a
t
if

affectif

Source : « Qui se ressemble s’assemble ? Pas toujours ! » T Darras M Publicité - Régie Obs - E Tafani IAE Aix Marseille - IREP Forum Avril 2017 #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

La marque annonceur bénéficie des valeurs de la marque presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet

référence 80%

élitisme 85%

standing 
85%

prestige 
82%

leadership 
80%

élégance 64%

beauté 67%

stimulation 31%

responsabilité 52% 37% modernité

32% audace

45% dynamisme

62% histoire

unicité 
74%

exclusivité 
75%

hédonisme 
85%

 58% créativité

81% confiance

qualité
76%

référence

élitisme

standing

prestige

leadership

élégance

beauté

stimulation

responsabilité modernité

audace

dynamisme

histoire

unicité

exclusivité

hédonisme

créativité

confiance

qualité

référence 91%

élitisme

standing

prestige

leadership 
90%

élégance 80%

beauté 78%

stimulation

responsabilité modernité

audace

57% dynamisme

77% histoire

unicité

exclusivité

hédonisme

69% créativité

92% confiance

qualité
86%

Le sponsor d’une rubrique dans 
le titre voit les valeurs 

de sa marque évoluer positivement. 
-

Sa brand equity a progressé 
sur les trois dimensions

c
o

g
n
it

if

+23% +52%

+44%

Valeurs marque annonceur AVANT Valeurs M le magazine Valeurs marque annonceur APRES

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Paying for attention - Lumen research - Octobre 2017 - 500 foyers - Recueil digital en continu - Eye tracking at home  
- AB Testing vs 50 000 ad served - UK #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

Le site de presse digital offre 
l’opportunité d’un contexte pertinent 

avec la publicité
-

Le contexte peut augmenter énormément 
l’attention publicitaire

-
Ex : la publicité Eurotunnel a été servie 

dans un contexte standard et dans  
un contexte spécifique. La publicité pour 

Giffgaff servait de contrôle
-

Le temps d’arrêt du regard sur 
la publicité liée au contexte pertinent 

est significativement plus fort 
par rapport à la norme et au contrôle

L’adéquation entre contenu et publicité digitale en presse, c’est tout vu!

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight’s Steady State Topography (SST) - November 2017 
139 respondants - 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

L’engagement (personal relevance) 

est notablement plus forte 

pour les publicités sur les sites premium

-

Il en va de même pour l’intensité 

émotionnelle

-

“Social” regroupe 

Facebook et YouTube
engagement

(personal relevance)
emtional
intensity

l
e

v
e

l
s

 o
f

 b
r

a
in

 r
e

s
p

o
n

s
e

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

0,8
0,71

0,66

0,57

0,72

0,56

0,48

comparison 
of brain response

Premium Free BrowsingSocial

TweetACPM  @ACPMFrance

Les neurosciences le montrent, la publicité en presse digitale
amène une réponse plus émotionnelle et plus engageante que
les réseaux sociaux

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight’s Steady State Topography (SST) - November 2017 
139 respondants - age 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers #DLPlapreuve

 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

Un fort niveau d’engagement émotionnel, un plus grand temps passé 
à regarder conduisent a un meilleur encodage des publicités (cerveau gauche) 

dans la mémoire à long terme pour les sites premium (Newsworks) 
par rapport aux réseaux sociaux.

42%

9%

left brain memory enconding
(for words and detail) is:

stronger on premium sites than social

stronger on premium sites than social

right brain memory enconding
(overall general picture) is:

21%

13%

left brain memory enconding
(for words and detail) is:

stronger on premium sites than
during general free browsing

stronger on premium sites than
during general free browsing

right brain memory enconding
(overall general picture) is:

Les neurosciences le montrent, la publicité en presse digitale
s’inscrit dans la mémoire à long terme

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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#DLPlapreuve

la presse, 
un média 
de confiance 
et d’engagement

2
4

https://www.acpm.fr/
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Source : Magnetic - the Power of Context - UK  

Dans une période de démultiplication  
d’accès gratuit aux contenus

Pour les  
Journaux  

62%

Pour les  
Magazines   

65%

#DLPlapreuve

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

+ de 2/3 des lecteurs sont prêts à payer pour un contenu pertinent

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Media Rating 366 - 2 732 interviews, 18 ans & +, représentatif population française - janvier 2019
Panel 366 / TNS Sofres #DLPlapreuve

Médias dans lesquels 
vous avez le plus 

confiance (%)

print

télévision

radio

sites internet 
d’information

réseaux sociaux

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Le print et l’information, 
le contrat de confiance

Une 
hiérarchie

 stable 
depuis 2016

32

38

17

58

8

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Twosides Toluna - juin 2017  10 700 interviews online - 10 pays étudiés : France, Allemagne, Italie, Espagne, 
Royaume - Uni, Autralie, Brésil, Nouvelle - Zélande, Afrique du Sud, Etats - Unis - Indice base 100 ensemble pays étudiés

préfèrent lire la presse sur papier 80%

pensent que lire sur papier favorise  
la compréhension et l’imprégnation

71%

DISENT QU’IL EST PLUS AGRÉABLE DE LIRE MAGAZINE  
OU JOURNAL SUR PAPIER 68%

FONT CONFIANCE AUX ACTUALITÉS LUES 
DANS LES JOURNAUX IMPRIMÉS 

62%

#DLPlapreuve

SERAIENT TRÈS INQUIETS SI LA PRESSE PAPIER 
VENAIT À DISPARAITRE 

74%

Les Français font confiance à la presse papier

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Baromètre confiance des Français dans les media 2019 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix

Parce que l’information 

est au coeur 

des préoccupations

des français
des français déclarent  

Suivre avec UN GRAND INTERET, 

les nouvelles données  

par les moyens d’information

( presse, radio, TV, internet )

+5 Points

67%

#DLPlapreuve

L’intérêt pour l’information ne se dément pas chez les français

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : ONE Premium 2017 #DLPlapreuve

La source d’information
privilégiée

internet
dont sites 

et applis presse

95%

la télévision 84%

la radio 79%

discussions
avec mes amis, collègues, famille

72%

professionnels
magasins, vendeurs

62%

catalogues
prospectus, brochures

54%

autres 19%

salons 14%

la presse 87%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La presse,  
source d’information  
prioritaire

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : Baromètre confiance des Français dans les media 2019 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix

plus précisément, sur internet,  
quelle est votre principale source d’information ?

les sites internet  
ou applications mobiles  

des titres de la presse écrite

les réseaux sociaux  
(comme twitter ou facebook  

par exemple)

les sites internet ou applications 
mobiles des chaînes de télévision  

ou stations de radio

Les sites d’informations  
uniquement sur Internet  

(comme Médiapart…)*

d’autres sites internet

non réponse

28% (=)

18% (=)

évolutions

35 (-3)

21 (-2)

9%

7%

(+3)

*nouvel item

11 (+3)

8

10%

28%

(+2)

(-9)

11 (+1)

14 (-3)

utilisateurs
réguliers

#DLPlapreuve

Sur internet, les sites et applications de la presse écrite, toujours préférés

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : Media Rating 366 - 2 732 interviews, 18 ans & +, représentatif population française - janvier 2019 Panel 366 / Kantar Sofres #DLPlapreuve

print

tV

47

44

51
51

50

radio

sites internet 
d’information

réseaux sociaux

Info. crédible

Info. complète

Info. exclusive

Indépendance 
des journalistes

Info.utile

L’information et le print, tous les feux sont au vert (utilité, 
crédibilité, exclusivité, complétude), l’indépendance des 
journalistes, le signe le plus disctinctif

ACPM  @ACPMFrance Tweet

0 10 30 5020 40 60
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Source : JIN France Opinion Way - 1000 interviews du 9 au 13 janvier 2017 - Cawi - Baromètre de confiance Digitale  
* Médias n’existant que sur internet

google
news

sites web  
de grands journaux 

papiers

twitterfacebooksites web 
de journaux 
pure player*

youtube

médias, à qui font confiance les français ?
% de français faisant confiance aux différentes sources digitales d’information en 2017

68%

46%

38%
30%

34%

50%

#DLPlapreuve

Près de 70% de confiance pour les sites de presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : JIN France Opinion Way - 1000 interviews du 9 au 13 janvier 2017 - Cawi - Baromètre de confiance Digitale  
* Médias n’existant que sur internet

google
news

sites web 
de grands

journaux papiers

% de 
confiance

twitterfacebooksites web 
de journaux 
pure player*

youtube

0

10

20

30

40

50

60

70

80

confiance, crédibilité

#DLPlapreuve

Une confiance confirmée pour les sites des grands journaux en Europe

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : One Premium 2017

LES RAISONS DE LA CONFIANCE POUR LES CIBLES PREMIUM 

informations 
les plus fiables

62%

12%
9%16%

presse internet TVradio

informations 
commentées et analysées

presse TV internetradio

47%

20% 12%
22%

presse internet TVradio

60%

15% 9%
17%

informations  
les plus crédibles

Informations 
les plus complètes

presse RADIO TVinternet

59%

23%

9% 9%

#DLPlapreuve
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#DLPlapreuve

part des élèves déclarant faire plutôt ou tout à fait 
confiance à ces sources d’information

journaux
 papier

71%

autres 
sites web

28%

réseaux
sociaux

27%
24%

vidéos
en ligne

36%
30%

radio

69%
67%

journaux 
en ligne

51%

62%

entourage

82%
77%

TV

75%

62%

lecture:
82% des élèves de 3°

déclarent faire
plutôt ou tout à fait 

confiance aux 
informations provenant

de leur entourage

élèves de terminale

Part des réponses
«tout à fait confiance»

élèves de 3°

Source : Cnesco, Enquête « école et citoyenneté » 2018

Les jeunes accordent leur confiance à la presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : Digital Ad Trust en février 2019 #DLPlapreuve

Des sites labellisés 
sont des sites de presse

75%DIGITAL
AD

TRUST

L’engagement fort de la presse dans Digital Ad Trust

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : Offre media group M, Laurence Milhau, janvier 2019, trusted place, 80% des regies de Digital Ad Trust, bilan 3 mois après lancement 
plateforme - https://www.offremedia.com/triplement-du-ca-de-366-chez-groupm-suite-la-mise-en-place-de-la-plateforme-trusted-place #DLPlapreuve

 2 4  la presse, un média de confiance et d’engagement

Avec la presse, la confi ance publicitaire: 
les marques sont mieux visibles et en toute sécurité

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Un taux de visibilité 
de plus de 10 secondes

( en comparatif avec les régies 
non labellisées )

DIGITAL
AD

TRUST

Tous les sites labellisés
dont les sites de presse

x4

https://twitter.com/acpmfrance


75

Source : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, group M, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois - 80 000 interviews  #DLPlapreuve

Les publicités pleinement visibles génèrent, en moyenne, 
un gain de 7% de notoriété pour les marques 

et de 8% pour le souvenir publicitaire
-

Les publicités pleinement visibles  pendant 5 secondes ou plus 
génèrent un gain de 6% de notoriété pour les marques 

et de 8% pour le souvenir publicitaire
-

Les publicités délivrées “above the fold” (apparition sans scroll) 
générent un gain de 5% de notoriété pour les marques 

et de 14% pour le souvenir publicitaire 
-

Les publicités délivrées sur une page vue 30 secondes ou plus 
générent un gain de 6% de notoriété pour les marques 

et de 5% pour le souvenir publicitaire

La visibilité, le premier pas 
vers l’efficacité publicitaire

TweetACPM  @ACPMFrance

La presse, la confiance publicitaire: plus de visibilité digitale donc plus d’efficacité
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Source : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, group M, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois - 80 000 interviews #DLPlapreuve

press premium inventory average uplilifts greater by:

19,2% ad 
recall

10,5% brand 
awareness

10,3% recommendations 

Intent

9,7% brand 
perception

1

2

3

4

Le contexte des sites premium et la visibilité publicitaire, 
les clés de l’efficacité digitale

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, group M, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois #DLPlapreuve

La qualité des sites premium, 
une réalité qui se voit et se mesure

+63%

+58%

+98%

+165%

was the ad fully in view

was the ad 50% in view ?

was the ad in view 
for 5 seconds plus ?

was the ad delivered 
above the fold ? 

was the ad brought into view ?

+42%
was the ad 
mesurable ?

could any 
of the ad 
been seen ?

measurable 
and seen

+82%

+82%

+67%

+72%

+52%

+37%

premium exchange

TweetACPM  @ACPMFrance

Avec la presse, les publicités digitales sont mieux délivrées et vues
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#DLPlapreuve

la presse, 
un ciblage
optimal

2
5

https://www.acpm.fr/
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Source : ONE global 2018 V3 - *One Premium 2017
Cible Premium : cadres et dirigeants Individus 18 + appartenant à un foyer aux revenus > 65K € annuels Nets #DLPlapreuve

homme
15-49 ans

93,9%

premium*

99,7%

15 ans 
et +

97,0%

15-24 ans

92,1%

femme
15-34 ans

98,7%

15-34 ans

93,5%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La presse touche  
plus de 90% des 
cibles publicitaires
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Source : One Premium 2017
*Cible Premium : cadres et dirigeants - Individus 18 + appartenant à un foyer aux revenus > 65K € annuels Nets

répartition  
des lecteurs

premium

presse

gros

moyen

petit

55 %

30 %

15 %

répartition  
des auditeurs

premium

radio

gros

moyen

petit

36 %

41 %

23 %

répartition des 
TéLéSPECTATEURS  

premium

tv 

gros

moyen

petit

5 %

22 %

73 %

ACPM Premium 
2016 / 2017. Répartitions 
des Premium calculées 
sur base des bornes PMG 
ensemble population,  
par média. Presse : nombre  
de titres lus LDP. 
Radio et TV : habitudes  
de fréquentation LàV.  
One 2016 / 2017.

#DLPlapreuve
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La presse, le média des cibles Premium*

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : ONE Premium 2017

TOP 1
Revenus > 160K€/AN

105

99

97

95

presse internet TV radio

#DLPlapreuve

TOP 2
Revenus > 120K€/AN

105

99 99 99

presse internet TV radio
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La presse, source d’information privilégiée des cibles Premium

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : ONE Premium 2017

Presse RadioTVInternet

mode
beauté

42%

35%20%

3%

déco-
ration

39%

39%

20%

2%

voyage
tourisme

30%

43%

20%

beauté

42%

35%
17%

6%

auto-
mobile

41%
29%24%

6%

banque
finance

42%
34%

12%

11%

7%

#DLPlapreuve
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La presse, source d’information média privilégiée. La presse est la source 
d’information média n°1 des cibles Premium sur différents secteurs de consommation

ACPM  @ACPMFrance Tweet

https://twitter.com/acpmfrance
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Source : ONE Market 2017
*Définition « Brand Addict » : individus accordant beaucoup d’importance à la marque dans leurs choix de consommation  
sur au moins 2 secteurs parmi les 8 secteurs référencés sur ce critère ( voir la note méthodologique de ONE Market 2017 )

santé

53%

voyage

53%
Des Brand addict trouvent 
des idées de voyages dans

 la Presse (VS 49% sur 
l ’ensemble de la population)

Des Brand addict s ’ intéressent aux  
articles concernant la santé dans  

la Presse (VS 49% sur l ’ensemble 
de la population)

beauté/soin

37%
Des Brand addict s ’ informent des nou- 

veautés et tendances dans le domaine des 
produits de beauté/de soin dans la presse 

(VS 23% sur l ’ensemble de la population)

Des Brand addict déclarent que 
 l ire la presse leur donne envie 

 de faire du shopping (VS 21%  
sur l ’ensemble de la population)

technologie

46%
Des Brand addict s ’ intéressent  

aux articles sur les nouvelles tech- 
nologies dans la presse (VS 37% 
sur l ’ensemble de la population)

alimentaire

45%
Des Brand addict s ’ intéressent aux 

articles sur les produits alimentaires 
qu’ ils lisent dans la Presse

(VS 38% sur l ’ensemble de la population)

shopping

28%

La presse est reconnue pour sa fonction de découverte,  
pour son rôle de défricheur de nouveautés ( cible « Brand Addict *» )

ACPM  @ACPMFrance Tweet

#DLPlapreuve

 2 5  la presse, un ciblage optimal

https://twitter.com/acpmfrance


84

Source : MPA USA - YouGove Profiles April 2016 Adults 18 + Index % of top users of each medium vs % of adults 18 +
Print magazine = readers at least several times per week or digital magazine more than once a day 
Radio = listeners listen FM Radio at least 2 hours per day or AM Radio at least 1 hour a day 
TV = viewers watch live TV or catchup TV at least 31 hours per week 
Each group represents approximately the same proportion of US 18+

TV

Radio

Print

Self perception 
(index)

like to surround myself 
with a diverse range 
of culture and ideas

97
99

112

thoughtful 92
80

117

analytical 96
101

121

curious 92
55

122

knowledgeable 84
99

137

understanding 105
67

147

#DLPlapreuve

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Les lecteurs du print, 
un état d’esprit d’ou-
verture
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#DLPlapreuve

la presse, 
un média
dynamique

2
6

https://www.acpm.fr/
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la presse, une puissance économique

Source : Source DGMIC 2015 - 2016 #DLPlapreuve

2 500
Entreprises

67 000
salariés

Ventes au numéro

Abonnements

7,1
Mds €

RéPARTITION CA PRESSE 
2016

31,5% 33,1%

35,4%

Publicité

 2 6  la presse, un média dynamique
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LA PRESSE UN MédIA QUI NE CESSE DE SE RENOUVELER   

4,8 
Milliards 

d’exemplaires
en 2015 

1 985 
nouveaux titres**

en 2018

+ de 38 500 
nouveaux titres  

depuis 1990
( Comprenant les hors séries,

 les titres en circulation
depuis 1990 sur toutes périodicités,  

payants ou gratuits )

4 124
titres*

+ 37%
en 25ans

#DLPlapreuve

*Source : Source DGMIC 2015-2016
**Source : F Mariet Media Mediorum 1985 2019, 
Base de données titres de presse sauf bulletins paroissiaux, Publications 
pornographiques, Publications annuelles, Presse publiée à l’étranger, 
Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques à CR, Lettres (newsletters), 
Partis et mouvements politiques, presse électorale, Economie du travail, presse syndicale, 
d’entreprise, Agenda, calendriers, Presse de l’administration territoriale, Presse associative, Clubs
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Source : étude One global V4 2014 à 2017, V3 2018 en nb de lecteurs ( 000 ) Global Brand
Population française +15 ans déclarent lire la presse chaque mois, quels que soient les supports de lecture
*2014 sans mesure sur les tablettes

Évolution du nombre de lecteurs
audience globale en (000)

#DLPlapreuve

2015

49 986

2016

50 897

2017

51 116

2014*

49 686

2018

51 121Un nombre de lecteurs 
toujours élevé

ACPM  @ACPMFrance

Tweet
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Source : ACPM / OJD 2018 vs 2017 à périmètre constant

312,6 
Millions d’exemplaires 

diffusés / payés
en version numérique pdf

+ 26,7% vs 2017

20,3 
Milliards de visites 
Sur l’ensemble des 

supports numériques

+ 4,5% vs 2017

3,1 
Milliards 

d’exemplaires 
Diffusés / payés

- 4,1% vs 2017

#DLPlapreuve

PDF

PDF

PDF

PDF

en diffusion

La presse, un média puissant, de plus en plus digitalisé

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : One Global V3 2018 +15
Progression V3 2018 vs V4 2017 indicateur Brand 30 jours #DLPlapreuve

Lecteurs mensuels 
tous supports   

Soit 
51,1 millions  
de lecteurs

97%

Lecteurs mensuels  
d’une marque de presse  
en version numérique 

(Ordinateur, Mobile, Tablette)

Soit
40,4 millions 
de lecteurs

+0,7pts

77%

en audience

La presse, un média puissant, de plus en plus digitalisé

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : One Global V3 2018    #DLPlapreuve

répartition 
moyenne des 
lecteurs
d’une marque
de presse

femme 
15-34
ans 38%

3%

15+

43%

23%

12%

4%

csp+ 37%

37%

12%

3%

Homme 
15-49
ans

34%

33%

10%

1%

18%

25%

Exclusifs Print

Dupliquants

Exclusifs Mobile

Exclusifs Ordinateur

Exclusifs Tablette

0%

ACPM  @ACPMFrance

Des lecteurs de plus en plus multi-readers

Tweet

22%

17%

34%
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Source : One Global V3 2014 à 2018

cumul
mobile

+
Tablette

femme 
15-34
ans

cumul
mobile

+
Tablette

csp+
chef de
foyer

2014 4,093 2014 8,491

2015 4,533 2015 11,435

+49% 2018 vs 2014 +72% 2018 vs 2014 

2017 5,825 2017 12,355

2018 6,099 2018 14,633

2016 5,249 2016 12,326

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Progression de la lecture en mobilité

#DLPlapreuve
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Source : ONE Market 2017
*Parmi les individus ayant déclaré suivre au moins un titre de presse sur Facebook ou Twitter ou Google+

Individus 15 ans +  
disposant d’un compte  

 dans des réseaux  
sociaux

TOP 5 des raisons 
de suivi de titres de presse 

sur les réseaux sociaux*

73%
pour suivre 

l’actualité 
en temps réel

54%
pour être au courant  

de certains événements
( expos, soirées... )

pour partager  
avec mes amis, contacts, 
les articles que j’ai lus

49%

pour trouver 
des informations que  

je ne trouve pas ailleurs
45%

pour consulter les pages
de mes titres

de presse préférés
36%

#DLPlapreuve
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65%

37%

20% 19% 17% 17%
14%

9%

5%
2% 2% 1%

23%

#DLPlapreuve

La presse, un rayonnement social

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : ONE Cumul 2015 à 2017 #DLPlapreuve

Répartition 
de l’audience mensuelle 
+ 15 ans - Presse papier

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Pas de période  
creuse en audience 
pour la presse
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Source : *F Mariet Media Mediorum 1985 2019, bdd titres de presse sauf bulletins paroissiaux, Publications pornographiques, 
Publications annuelles, Presse publiée à l’étranger, Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques à CR, Lettres (newsletters), 
Partis et mouvements politiques, presse électorale, Economie du travail, presse syndicale, d’entreprise, Agenda, calendriers,
Presse de l’administration territoriale, Presse associative, clubs #DLPlapreuve

La Gazette de France, 
hebdomadaire de Théophraste 
Renaudot ( Parution 1631 – 1915 )

Un des premiers 
Hors Série 

de 2019*

La presse, du Roy à l’Intelligence Artificielle, 
toujours dans l’actualité de son temps

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2 6  la presse, un média dynamique

https://twitter.com/acpmfrance


96

#DLPlapreuve

3
la créativité
des marques 
de presse

https://www.acpm.fr/


 3  la créativité des marques de presse

#DLPlapreuve

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

EXEMPLE DE DÉVELOPPEMENT 360° 
POUR S’EMPARER DE LA « TOKEN ECONOMY » ET EN DEVENIR RÉFÉRENT

Les enjeux éditoriaux : Adresser tant la pédagogie que l’expertise

Numéro spécial page event podcast event

groupe facebook

newsletter

web app
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 3  la créativité des marques de presse

#DLPlapreuve

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

Un chaînage complet print – numérique – social pour démultiplier 
les points de contacts et amplifier la portée d’un dispositif Content

Exemple de dispositif pour Nexity

Des articles hébergés 
sur 20minutes.fr présentant 

les avantages d’acheter 
un bien immobilier et comment

 bien s’y préparer 
(contenus avec vidéos)

push native push facebook

spq print

 





 3  la créativité des marques de presse

#DLPlapreuve

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

ENGAGER LA COMMUNAUTE NEON AUTOUR D’UNE EXPÉRIENCE 
DE CRÉATION ONLINE ET SUR UNE bORNE IN STORE

Exemple de dispositif pour Swatch

+1,5M reach
+467K vues

+17 000
Visites sur les contenus

Un dispositif imaginé & orchestré 
autour d’un mix media 

complémentaire PRINT/VIDEO/
SOCIAL/ TERRAIN pour maximiser 

les points de contacts avec 
notre communauté

-
Swatch a investi le café NEON 

(le premier café lié à une marque 
de presse) dès l’ouverture 
pour installer une borne 

de personnalisation & inviter 
la communauté à expérimenter 

le service: créer sa SWATCH
-

99
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 3  la créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

De la publicité print à l’évènementiel en passant
par l’influence digitale

Exemple de dispositif pour fossil
Création de contenus Mode pour un dispositif Fossil 360°

Pages Print
3 SPQ Advertorial “Fossil“ avec les incontournables 
& sélection cadeaux de Noël dans Grazia, Grazia 
Hommes & Biba.

Influence
3 muses Grazia micro-influenceuses incarnent Fossil 
et produisent des contenus dans l’ADN Fossil & Grazia 
pour engager leurs communautés.

Event
Organisation d’un Showcase Live Grazia Sessions 
By Fossil #FossilStyle avec relais influence & couverture 
édito 360 et reportage de la soirée.

Digital
Corner dédié Fossil x Grazia avec contenus des muses, 
 interviews et baskstages shooting, reportage  
de l’event, sélection shopping et instant Gagnant 
“Hotte de Noël“ Fossil.
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 3  la créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

L’adéquation entre le contenu et l’annonceur 
plus une démultiplication Print, Web, Mobile et … Vraie Vie

Exemple dispositif pour Mc Donald’s
« Rencontres entre des familles et des producteurs en régions »

Dispositif  print & digital
 Un dispositif PQR66 régionalisé en 8 publi-communiqués via    

   un découpage par groupe de titres pour ancrer la proximité,    
   le 24/02

 Espace dédié médiatisé en WEB66 et MOB66 régionalisé  
   du 24/02 au 04/03 

 Médiatisation co-brandée régionalisée (display + native)

 Interview d’un producteur filière McDonald’s en vidéo 

 Reportage retraçant la rencontre avec la famille  
   (articles, photos…)

 Invitation aux « big visites »

« Rencontres entre des familles 
et des producteurs en régions »

CONTENUS 

par groupe

de titres 
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 3  la créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

L’adéquation entre le titre, sa distribution et l’annonceur 
par une expérience lectrice multi-support

Une expérience de marque 
globale jusqu’à la distribution 
réelle avec une prise en main 

garantie de l’échantillon Si 
de Giorgio Armani et du flyer 

Drive to Store

Une extension sociale 
de la sur-couverture 

avec une animation en motion 
design pour annoncer 
la sortie du nouveau 

Stylist

100 000 échantillons 
et 100 000 flyers distribués, 

une news partenaire 
avec un taux d ’ouverture 

de 30%, un jeu concours 
Facebook et Instagram

social 
et la list

sur-couverture

print



street





concours facebook 

et insta

gif cover-up
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Trending topic : 

1ère position 
sur Twitter toute la journée

530 vidéos 
vues sur Facebook

Une large couverture presse

 3  la créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

S’emparer d’un sujet et lancer un festival : médias en seine

Le premier festival 
des médias de demain 

Jamais autant consommés, jamais autant critiqués, 
jamais autant challengés… les médias sont à l’aube d’une 
nouvelle révolution. 

Le succès du festival repose sur:
L’implication des rédactions 
 ligne éditoriale
 sourcing des intervenants

Le renouvellement de la scénographie 
 Keynotes, tables rondes, Masterclasses, Expériences
 Intégration des partenaires : Prises de parole, Corners  

   expérientiels

L’engagement  
des communautés
 Relais éditorial
 Plan media dans les titres 

(brand content = autopromo 2M€)
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 3  la créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
DU PRINT AU FULL MEDIA

Aussi en btob

Une étude : 

 Regard croisé inédit entre les acteurs du public ( collectivités commanditaires ) et ceux 
   du privé ( industriels et entreprises de la construction partenaires ) sur la thématique   
   de la ville du futur. « Comment villes et prestataires préparent la ville du futur ? »    
   ( 763 répondants représentatifs des 4 secteurs (privé et public). Résultats diffusés sur 
   les 4 sites, dans le supplément et présentés lors de l’événement par les rédactions.

Un supplément papier : 

 diffusé avec chacun des magazines ( Le Moniteur, L’Usine Nouvelle, L’Usine Digitale,  
   La Gazette des Communes ) 720 000 lecteurs pour 120 000 exemplaires diffusés  

Des espaces web dédiés : 

 intégrant les contenus de l’étude et les articles de chacune des rédactions ( 4 sites     
   avec chacun un espace dédié et 4,3 millions de visiteurs pour 16 Millions de pages  
   vues en tout ). Newsletters : Relais vers les espaces dédiés à 363 000 destinataires

Un événement : 

 Rencontre avec les acteurs du marché. Prise de parole des rédacteurs en chef  
   de chaque rédaction impliquée

112 participants issus des 4 secteurs (privés et public) : 

 53 % de décideurs et 45 % de prescripteurs

Le dispositif 
se compose de 4 éléments

complémentaires
-
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 3  la créativité des marques de presse

LA PRESSE EST CRÉATIVE !
LES UNES de la marque « Figaro »

UNE en braille 
destinée aux abonnés 
+ visible en kiosque

Formats émergents 
sur Madame Figaro et Le Figaro 

( quotidien )
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LA PRESSE EST CRÉATIVE !
LES UNES et la maquette « Le Figaro »

TRANSFORMATION INÉDITE DE LA MAQUETTE

 3  la créativité des marques de presse

Les citations de Gabrielle Chanel se déploient au cœur de l’éditorial 

sur les 3 premières doubles pages du cahier Et Vous
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 3  la créativité des marques de presse

LA PRESSE EST CRÉATIVE !
LES UNES « grazia »

L’idée?
Offrir un écrin à la fois publicitaire et éditorial au sein 
de Grazia, pour faire émerger le nouveau rouge Dior Addict 
Stellar Shine et l’ancrer dans un univers mode et tendance

Conception / réalisation de formats 
émergents inédits :
 Co-production d’une série mode de 8 pages 
 Encapsulage de la série mode dans un encart frenchdoor
 Couverture lenticulaire 3D avec une image animée :  

   couverture rédactionnelle mettant en scène l’égérie 
   Cara Delevinge, et visuel publicitaire Dior Addict

Apport digital
 Stories et posts Instagram

COUVERTURE 
LENTICULAIRE 3D ANIMÉE 



Encart 
dans Grazia



Encart 
frenchdoor
ouvert



Encart 
frenchdoor
fermé
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 3  la créativité des marques de presse

LA PRESSE EST CRÉATIVE !
LE FORMAT ADAPTé AU SUJET « Le GRAND Parisien »

-
Coup d’envoi du dispositif :  

un Parisien 

XXL

Pour la première fois, 
la taille 

du Parisien 

DOUbLE !
-

Une thématique structurante pour demain 
 Mobilité, habitat, santé, urbanisme, éducation, emploi :  

   des nouveaux territoires de vie à redéfinir

Une problématique au cœur de l’ADN du Parisien 
 Le projet du vivre ensemble par excellence :  

   amélioration du cadre de vie, construction d’une ville  
   durable, corrections des inégalités éditoriales

Un dispositif au long cours
 Le coup d’envoi : un Parisien XXL 
 Chaque semaine, un coup de projecteur sur un projet
 Une verticale digitale

Annonceurs partenaires : 
Emerige – Enedis - Disneyland Paris – Air France – SNCF  
Société du Grand Paris – RATP – CR IDF

Le Grand Paris, un enjeu capital 
dont s’empare le Parisien
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 3  la créativité des marques de presse

Triptyque La Poste / M Publicité
Comment raconter la promesse du nouveau service Digiposte + 

grâce à un jeu sur 3 demi-pages successives du Monde

LA PRESSE EST CRÉATIVE !
« Le Monde »

1ère demi page recto : 
la question



1ère Demi page verso : 
la promesse



2ème Demi page verso : 
la révélation
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 3  la créativité des marques de presse

LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

Nouvelle expérience de lecture 
et interaction globale entre contenus et publicités

COSMOPOLITAN SNAPPAbLE. 
Toutes les pages sont concernées : 
de la première à la quatrième de couverture, en passant  
par l’édito. Un contenu éditorial et publicitaire travaillé  
en amont pour proposer aux lectrices des contenus immersifs, 
interactifs et ludiques et ainsi prolonger et enrichir leur 
expérience de lecture, à partir de snapcodes intégrés dans 
les pages. Une innovation dont les marques présentes ont 
pu bénéficier. 
Snap Content ( snapcode intégré dans les pages édito ), 
Snap Publi et Snap Pub ( snapcode dans la création publi-
citaire ) allant jusqu’à l’e-shop.

Efficacité:
-
Plus de 2500 scans
et 3,5 millions
d’impressions sur les 
formats snap créés 
avec un taux moyen 
de swipe vers l’eshop 
de 5%
-

exemple
clinic



print integration

flag

eshop

3 snap

ad
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 3  la créativité des marques de presse

LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

La réalité augmentée

nice matin



géo
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 3  la créativité des marques de presse

LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

La voix et les messageries

Objectif :
développer les contenus d’info sur les nouveaux 
supports et le canal audio et relayer l’actualité 
auprès des populations technophiles et early 
adopters.

LES ASSISTANTS VOCAUX :
Les infos 20 Minutes sont disponibles sur Alexa 
d’Amazon avec une skill et un flash briefing 
et sur Google Home avec une « action » Narrative 
News.

PODCASTS :

20 Minutes propose une offre podcasts : les Flash 
infos quotidiens « Minute Papillon! » ainsi que des 
podcasts thématiques (science, droit…)

Alertes infos 
et conversations 
via la messagerie 
mobile WhatsApp

Objectif : 
relayer l’actualité sur une des messageries 
les plus populaires et engager toujours plus 
la communauté de lecteurs. 
Une offre notamment développée en local 
( Paris, Marseille, Nantes, Lyon, Nantes ) et qui 
réunit plus de 21K d’abonnés.

Une innovation récompensée par le prix 
Newstorm 2018 « L’innovation éditoriale 
dans les médias »
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https://www.acpm.fr/
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www.magazine.org

www.ukaop.org

www.acpm.fr www.newsworks.org.uk

www.magnetic.media

https://www.acpm.fr/
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