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1. PRINCIPAUX
ENSEIGNEMENTS DE
L’ETUDE PRECEDENTE

Ekimetrics.




#DemainLaPresse

CE QU’IL FAUT RETENIR DE LA 1iR ETUDE EN 2021

« La Presse esfle 2éme contributeur aux ventes médias sur les 5 secteurs étudiés™

« 1€ investi = 5,7€ de revenu moyen sur les 5 secteurs étudiés [Automobile,
Cosméfiques, Luxe, Produits Grande Consommation, Télécommunications

* laPresse esl efficace sur le court terme et le long terme

« Des effels de synergie prouvés qui viennent booster le RO\l des campagnes incluant la
Presse

* Ffficace pour tous les types d’annonceurs
(petits, moyens et grands annonceurs)

Ed - . - " o . o . o 1. IRV () . s
Leviers inclus dans le scope & 7Y Fresse, Search, Disniay, Social média, Cniine Vidée, Allichage, Redio o Cindma
ncpm "5 secfeurs ¢ Aulomobie, Cosménave:, Luxe, PGC, Telecommunicaiions / Moyenne lous médias sur les 5 secieurs de H2

w111 Ekimetrics.




LA PRESSE, UN MEDIA AU RAPPORT EQUILIBRE
ENTRE UNE EFFICACITE COURT ET LONG TERMES

PRESSE PAPIER

PRESSE CONSOLIDEE

R.O.l. court terme

3,6

Multiplicateur LT  R.O.l. Total

x 1,75 = 6,2

PRESSE DIGITALE

R.O.l. court terme

4,2

Mulriplicateur LT  R.O.L. Total

x 1,1 =4,6

"5 secheurs @ Accencdnn Coemdigues, Lase, P00

R.O.l. Total*

S,7

Pour chaque euro investi,
5,7 € de ventes
additionnelles

SR BT PR L Ta ot

s/ M.ayenne tous mmédias sur les 5 secleurs de 6.2 Ekimetrics.




POURQUOI UNE SAISON 2 ?

. Quantifier et prouver : _

Une saison limpact de IapPresse Contextualiser et Echanger et enrichir les

. . A N leinass des partager des bonnes pratiques des acteurs du
1 a succes marques pratiques au marché marché
D . Pourquoi faut-il Serait-il pertinent

es queshions Quel est impact de la contiﬂuer 3 investir d’augmenter les

. + . 0 JORT]

qui emergent Presse sur les sur le Branding via a investissements meédias

pour augmenter le volume
de requétes de marque ?

recherches en ligne ?
9 Presse ?

La guestion 3 laguelle nous avons répondue -

Quel est I'impact des leviers médias et de leurs messages
acem sur le volume de requétes de marque ?
= EKkimetrics.




LE SEARCH, ELEMENT PIVOT DU PARCOURS D’ACHAT

* Undriver pour I'e-commerce avec un CA
en 2021 de 130 milliards d €*

* Undriver pour le commerce physique :
86% des consommateurs se renseignent sur
Internet avant d'acheter en magasin®*

BC_P"_" Ekimetrics.

Source : *Fevad **OpinionWay pour Akeno Mai 2021




2. PREMIERE ETUDE
ECONOMETRIQUE
EN EUROPE DE
L’EFFICACITE
MEDIAS SUR LE
SEARCH

Ekimetrics.




DATA MODELING
BASE DE DONNEES : LES MOTS-CLES

secteurs ciblés
marques
par secteur

A\
A\
\Y4

o€  Collecki d ts-clé * ldentification des requétes de moteurs de recherches assocides aux marques choisies des 3 secleurs
4'. S <5 *  Collection des volumes de ces requétes sur 2 ans (2020-2021)

Ly

«  Sélection des 700 mols-clés les plus recherchés par marque durant la périede d'analyse

Sélection des mols-clés (2020-2021)

K
K
A

e 3 bases de données sectorielles (une base par secteur)
¢ 21 bases de données individuelles (une base par marque}

B O

Consolidation des dennées

ACPM

Prérequis o Padode danalvse : 2020 — 2021 = .
I «  Source: de données : Ehmenric: & Kaniar KANTAR Eklmetr 1CS.




DATA MODELING

LEVIERS MEDIAS ANALYSES DANS L'ETUDE

(Papier et Digirale)

Radio

| Display

| Publicite extérieure

ZZZZA

| Cinéma

Ekimetrics.




TYPES DE CAMPAGNES : BRANDING ET PRODUIT

Créalion publicitaire au sein d'un média meftant en avan la marque d un annonceur

Créalion publicilaire au sein d'un média meftant en avani le produit d'un annonceur

BC_P"_‘ Ekimetrics.




1ER INDICATEUR CLE : LA CONTRIBUTION

CONTRIBUTION DE L'ACTIVITE
MEDIATIQUE

Nombre de recherches générées par I'activation
d’un levier média

Exemple : décomposition du nombre de recherches

ACPM

CONTRIBUTION DES DIFFERENTS LEVIERS MEDIAS

CONTRIBUTION
DE LA PRESSE

Poids (en %) d’un levier média sur le nombre de recherches
générées par 'activation média totale

= Nombre de recherches générées par la Presse

% CONTRIBUTION Contribution de la Presse

DE LA PRESSE = Nombre de recherches générées par
tous les leviers médias

Cinéma
Radio
Affichage
Exemple voL
décomposition
de la contribution
par média :

Social

Display

Search

Presse

Ekimetrics.




2EME INDICATEUR CLE : LE R.O.I.

RETOUR SUR INVESTISSEMENT (R.O.l.)

Mesure de performance ulilisée pour évaluer efficacité d'un investissement

Coniribution en nombre de recherches générées

ROl = X 1000

Investissement en € {brut]

Un R.O.l. de 60 correspond a
60 recherches géneéerées par un levier média
pour 1 O0O0<€ investis

ACPM

Ekimetrics.




ETUDE EKIMETRICS MARKETING MIX MODELING AUDITEE EN 2021

C

CESP

A la demande de I ACPM, Google, le SNPTV et | Union des Marques, le CESP

a conduit en 2021 pour la 1% |ois | audit des éludes Markeling Mix Modeling
d Ekimetrics.

« 1 sudit du CESP naus est apparu indispensable pour crédibiliser la méthode ef
les résultats d Ekimelrics fanf vis-3-vis de nos adhérents que du marché. »
Stéphane Bodier — Directeur Général IACPM)

ACPM

il Ekimetrics.




3. UN LARGE SPECTRE
D’EFFICACITE :
L’AUTOMOBILE

Ekimetrics.




LES CAMPAGNES BRAND AU CCEUR DU DRIVE TO SEARCH

Les campagnes Branding sont 3 fois plus efficaces que les campagnes Produit

Part des investissements

ltzs madias

Part des contributions

lau sein des cortribuaticns médial

RO Médias

RO.l Presse

Branding
W
o
X

607%

44

Pour 1 OO0€ inveslis,
44 recherches générées

Pour 1 OO0€ inveslis,
88 recherches générées

Produit
(o ]
~
o®

407%

15

Pour 1 COOE inveslis
15 recherches générées

Pour 1 COOE investis
26 recherches générées

ACPM

Ekimetrics.




LA PRESSE LEVIER LE PLUS EFFICACE

1/3 des contributions du média pour 17% d'investissements publicitaires

la Presse est entre 2 3 3 fois plus RO.Lste que les autres médias

R.O.l. / Contribution / % investissement R.O.L*
par levier ™
) .
Presse Papier A7

>0 17%
. o Presse Digitale 54
o 30
“ 2 115 @ 29% v [

10

0 % Contribution Aulres Médias 18

0%  10%  20%  30%  40%  50%

m TV Autres Médias Presse

B | . o f
T Part aes Investissemants

. - 0, . ey ' i ' ' s o | . 2 |- T e e
c - Lis tailles renréseqe 2 part ¢ investissaments RO Nombre de recharches aéndrdas oar un levier média poor T D006 invashs

Ekimetrics.




LES MESSAGES BRAND EN PRESSE PLUS PERFORMANTS

La Presse Brand génére prés
d 1/4 des contributions et se
oosilionne comme leader en
RO avec seulement 6%

d investissements publicitaires

- Lis taille reorése e la faart dlinvastisse nerts

o R.O.l. / Contribution / % investissement

90 6%
80
70
60 10%
50

R.O.I.*

40
11%
=Y 17%

20
. 39%

10 17%
15%

% Contribution

0% 5% 10% PAY) 25% 30%

Presse
Brand

Presse TV Brand

Produit

TV
Produit

Autres
Médias
Produit

Autres
Médias Brand

101" Nombre ce recherches générées par un evier mécia pour 1 200 nveslis
“ L Parl des invesl ssemer s

Ekimetrics.




PEU DE SATURATION SUR LA PERFORMANCE DES MEDIAS :
LE VOLUME DE RECHERCHES WEB EST PROPORTIONNEL
AUX INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES DU MEDIA

Part de contribution des leviers médias par marque

25% *
1

20% | h 3 e

Part de la ®.--" .
buti P Mayenne secteur: 16%
contrioution 15% | 6 .-° o

du média 5 % 7

10% | .

4
5% |
Part de voix média au
0% : : : : sein du secteur
0% 10% 20% 30% 40%

Marque 1 * e Marque 2 e Marque 3 Marque 4 Marque 5 Marque 6 e Marque 7

De la marque Ia plus vendue a la moins vendue en France en 2020 % Leader du marché

BC_P"_] *Tous les noms des marques étudiées sont anonymisés Ekimetrics.




UNE AUGMENTATION DES INVESTISSEMENTS MEDIAS DEVRAIT ETRE INVESTIE EN
PRESSE EN PRIORITE POUR AUGMENTER LE VOLUME DE REQUETES DE MARQUE

O ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND
volume de requétes . . N
en augmentant les investissements publicitaires
o 46 de +10% et en les investissant en ;
4 le volume de requétes augmentera de +4,6%
3
1.6
Iy, 13 | O,Q
edias 0,5
[ ]
Presse Papier  Presse Digitale TV Brand Presse Digitale  Presse Papier  Aufres Médias  Aulres Médias TV Preduit
Brand Brand Produit Produit Brand Produit

BC_P"_‘ Ekimetrics.




A RETENIR - AUTOMOBILE

* La Presse . 1/3 des contributions des
médias avec seulement 17%
d'investissements publicitaires

 La Presse . levier le plus RO.l.ste pour
générer du drive to web sur les requétes
de marques

« Campagnes Branding 3 fois plus
R.O.l.stes que les campagnes Produit

Ekimetrics.




4. UN LARGE SPECTRE
D’EFFICACITE :
BANQUE & ASSURANCE

Ekimetrics.




LES CAMPAGNES BRANDING SONT 3 FOIS PLUS EFFICACES QUE
LES CAMPAGNES PRODUIT

Alors que seulement 12% des investissements publicitaires sont consacrés & des campagnes Branding,
ils générent 28% des requétes de marque

Part des invesli r ibuti
RS mvesj |§semen > Parr des comnbuhorw; RO Médias RO Presse
“OUS medlaS:’ lan sein (:le.‘i C:C)r'“’lh.”l(}ns fT'IﬁdlE‘?Sl
N
=
= o o 164 188
= 12% 28%
=a] Pour | 000 investis, Pour 1 O00€ investis,
164 recherches générées 188 recherches générées
: 36 47
Q o) o)
Je 88% 72%
Pour | OO0E investis Four 1 O00€ investis
56 recherches générées 47 recherches générées

ACPM

Ekimetrics.




LA PRESSE EST LE 2EME MEDIA CONTRIBUTEUR & R.O.L.STE

Avec un montant d investissement publicitaire équivalent,

la Presse est plus contributrice et RO ste que les Autres Médias

R.O.l. / Conlribution / R.O.L°
% investissement par levier
90 q
" ‘4@7 - Presse Papier 68
(]
70
284 -

60 Presse Digitale 59
N
— 50
O 40 26%
o

30 TV [ a1

20

10 Autres Médias 48

- %

0, o, 0, 0, 0, 0, 0, s .
0%  10% 20% 30% 40% 50%  60% Conlibulien
m TV Autres Médias Presse
- La taille rearsseae [ part ¢ investissements 101" Nombre ce recherches générdes par un evier mécia pour 1 I3 nveslis

L Perl das inves! ssemer s
Bc_ h EKkimetrics.




LA PRESSE BRAND EST LE MEDIA LE PLUS RENTABLE,
BIEN QUE SOUS-INVESTIE

R.O.l. / Contribution / % inveslissement

250
200 4%
Ce levier est de loin le p|us RO ste, 4%
alors que les campagnes Branding I 2%
> ~, o
Presse représentent seulement 4% des O
' q ST 100
investissements publicitaires 22%""
24%
50 | 22%
% Contribution
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Presse Presse TV m TV Autres Autres
Brand Produit Brand Produit WELIEN Médias

Brand Produit

L il . | e " ' 101" Nombre ce recherches générdes par un evier mécia pour 1 I3 nveslis
ncpm i tille renrésse |2 part oinvestissements el s, el sécemieer

Ekimetrics.




PEU DE SATURATION DE L’EFFICACITE DES MEDIAS DANS LEURS
CONTRIBUTIONS AUX RECHERCHES DE MOTS DE MARQUE

Peu de saturation en termes de
cerformance médis, plus
|'investissement est fort et plus |a
contribution au volume de requétes
est importante

{une efficacité qui diminue trés
faiblement avec |'augmentation de

| investissement)

15%

Part de la
contribution
du média

5%

0%

10%

Part de contribution / investissement des
leviers médias traditionnels par marque

Marque l* e Marque 2

+ Clients

® Marque 3

Marque 4

: 4
® 7 ,,—"‘/
6 -7
gy Moyenne secteur: 6%
X
/l 2
Part de voix média au
sein du secteur
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
*Tous les noms des marques
Marque 5 Marque & @ Margue / ! étudiées sont anonymisés
- Clients % Leader du marché

Ekimetrics.




LA PRESSE BRAND EST 3 FOIS PLUS ELASTIQUE QUE LA MOYENNE

MEDIA

% d sugmentation du
volume de requétes

ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND
en augmentant les investissements publicitaires de
+10% et en les investissant en Presse Papier, le

1,5 L5 3 volume de requétes augmenterait de +1,5%
1
0,6
R 0,4 0.4
Y B et et S .. ..o ceoeveec .....c.oenoee s SR ....c..cooence o ... senesena 2 d o Tan e s sn s nnnuanannasasSeh sCannnnnnn i nRa SRR RS R RER O NN
ddia 0,2
Presse Papier  Autres Médias  Presse Digifale TV Brand TV Produit Presse Digitale  Presse Papier  Aulres Médias

Brand Brand

ACPM

Brand

Produit Produit Produit

Ekimetrics.




A RETENIR - BANQUE & ASSURANCE

* La Presse avec un message
Branding est le levier le plus
R.O.l.ste bien que la TV soit le médis le
olus investi et le plus contributeur

* les campagnes Branding sont sous-investies
sur le secteur 112% vs. 88%)

«  Pourtant, elles sont 3 fois plus efficaces que
les campagnes produit pour générer du
Drive to Search de marque

ACPM

== Ekimetrics.




5. UN LARGE SPECTRE
D'EFFICACITE : LE LUXE

Ekimetrics.




LUXE

UNE RECHERCHE WEB SUR DEUX, SUR LA MARQUE, EST ACTIVEE
PAR UN MESSAGE BRAND

Les 3/4 des investissements supportent les campagnes Produit

pourtant prés de la moitié des contributions est issue des campagnes Branding

Part des investissements

Ity madiag

Part des contributions
lau sein des cortribiaticns médiasl

RO Médias

ROl Presse

Branding
N
O
X

46%

81

Pour 1 COOE investis,
81 recherches générées

Pour 1 COOE investis,
@2 recherches générées

Produit
|
S
o°

347%

34

Pour 1 CO0E investis
34 recherches générées

Pour 1 CO0E investis
46 recherches générées

ACPM

Ekimetrics.




LA PRESSE DE LOIN LE MEDIA LE PLUS CONTRIBUTEUR ET R.O.LSTE,
AUSSI BIEN EN PRINT QU’EN DIGITAL

La Presse représente les 2/3 des contributions au Search Luxe

HO
70
&0
5

20

RCILY

30

20

ncpm - L3 tilles renrése e la part cinvestizssements

R.O.l. / Contribution / % investissement par levier

Presse Papier

A6

Presse Digitale
16%
vV
384
Autres Médias
% Contribution
208 AL 0 a0
TV Autres Médias Presse

7 Perl des invesl ssemer s

101" Nombre ce reckerches générées par un svier mécia pour 1 J02E nveslis

R.o‘l.*

66

6%

28

32

Ekimetrics.




LES CAMPAGNES BRAND EN PRESSE SONT A LA FOIS TRES R.O.lstes

ET TRES CONTRIBUTRICES

La Presse Brand génére 40% de
contributions et le meilleur RO
devant les autres médias avec
seulement 20% d'investissements
pub|icitaires

ncpm - Lis tailles renrése e la part ¢ investissaments

R.O.L.*

R.O.l. / Contribution / % investissement

101" MNombre ce echerches générées par un 2

7 Perl des invesl ssemer s

120
w00 | 1% 20% **

80

60 26%

40 5% 11%

20 36%

% Contribution
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Fresse Presse Y Srand LY Autres Autres
B-ard Praseluit Praseluit Madias Madias
B-ard Praseluit

faTaa

vier mécia pour 1 200 nveslis

Ekimetrics.




UNE EFFICACITE MEDIA ACTIVEE AU-DELA DU SEUIL MINIMUM DE
17% D’'INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES

Part de contribution vs, investissement des leviers médias Iraditionnels par marque
35%
30% |
25% | -

Part de la 20% I .7 o
bution d e Movyenne secteur : 17%
contricution du 6 _-

o 15% 3 -
média 5

[ ]
10%  @-cce---" *

5%

0% Part de voix média au sein du secteur
(]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

! *Tous les noms des marques
Marque l* e Marque 2 o Marque 3 Marque 4 Marque 5 Marque & e Marque /7 | ~ g dides sont anonymisés

E Marque la plus valorisée a la moins valorisée an 2020 en France . W leader du marché

— Ekimetrics.




LA PRESSE PAPIER AVEC UNE CAMPAGNE BRANDING EST 2 FOIS
PLUS PERFORMANTE QUE LA MOYENNE MEDIAS

% d sugmentation du
volume de requétes

ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND
en augmentant les investissements publicitaires de +10% et
en les investissant en avec un message de

2,8 )5 margue, le volume de requétes sugmentersit de +2,5%
’ 2,3
1,5
TMoy. ..................................................................................................................... 1.209 ...................... T
ous ’ 0,7
Médias -
TV Brand Presse Papier  Presse Digitele Presse Digitale  Presse Papier  Autres Médias  Autres Médias TV Produit
Brand Brand Produit Produit Brand Produit
ACPM Ekimetrics.




A RETENIR - LUXE

* La Presse cumule .
— la plus forte part de voix
— la plus grande part de contribution

— la meilleure efficacité

* les campagnes Branding 3 fois plus RO.lstes
gue les campagnes Produit

Ekimetrics.




Ekimetrics.

CONCLUSION

O




CONCIUSION
R.O.l. DE LA PRESSE SUR LES RECHERCHES BRAND

48 66 67

Four T D00 ivveslis, Four T OD0E inveslis, Four T O0CE ivaslis,
4B recierches cénérées &6 recerches généréas &7 recierches cénérées
* Surle secteur , la Presse est le levier le plus efficace pour générer du drive to search de marque
* Sur le secteur , les campagnes Branding sont frés peu jouées, cependant |a Presse avec un

message lié & la marque est le combo gagnant en terme d efficacité

o e est le secleur o la Presse cumule la plus forte part de voix, |a plus grande part de conlribution ef |a
meilleure efficacité

Ekimetrics.




CONCIUSION .
LA PRESSE BRAND POUR UN EFFET MOYEN A LONG TERME,
LA PRESSE PRODUIT POUR UN EFFET COURT TERME

La Presse Digitale a un effet plus immédiat sur les requéles de marque
alors que la Presse Papier aura un effet plus durable

Rémanence de l'impact sur les requétes de marque par levier

Presse Digitale Brand 45%
Presse Papier Brand 0%

Presse Digitale Produit

Presse Papier Produit

Autres médias Brand S0

Autres médias Produit

BC_P"_‘ Ekimetrics.

1 mois M2-4 mois M +4-12 mois




CE QU’IL FAUT RETENIR

sont générées pour Jell
+50% que la moyenne des aufres médias

e Sur les secteurs Automobile ou Luxe,
pour générer du Search trafic de marque

* La Presse est un média avec un sur les requétes de margue
sur le long terme

e les sont que les campagnes Produit
pour générer du Drive to Search sur les 3 secteurs étudiés

BC_P"_‘ Ekimetrics.
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