


qui contrôle et certifie la Diffusion de la Presse, 

la Fréquentation des sites, des applications, des webradios, 

des podcasts, de l’affichage digital 
et l’Audience des marques de Presse.
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R.O.I. court terme

3,6

R.O.I. court terme

4,2

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



Contextualiser et 

partager des bonnes 

pratiques au marché

2

Quantifier et prouver 

l’impact de la Presse 
sur le business des 

marques

1

Echanger et enrichir les 

pratiques des acteurs du 

marché

Pourquoi faut-il 

continuer à investir 

sur le Branding via la 

Presse ?

2

Quel est impact de la 

Presse sur les 

recherches en ligne ?

1

Serait-il pertinent 

d’augmenter les 
investissements médias 

pour augmenter le volume 

de requêtes de marque ?

3

3
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Source : *Fevad **OpinionWay pour Akeno Mai 2021
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Nombre de recherches générées par l’activation 
d’un levier média

Exemple : décomposition du nombre de recherches

Presse

Autres médias

TV

Base

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

=  Nombre de recherches générées par la Presse

Nombre de recherches générées par 

tous les leviers médias

CONTRIBUTION 

DE LA PRESSE  

Exemple  
décomposition 
de la contribution 
par média :

% CONTRIBUTION 
DE LA PRESSE =

Contribution de la Presse
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*Tous les noms des marques étudiées sont anonymisés

Leader du marché De la marque la plus vendue à la moins vendue en France en 2020 
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Presse Digitale Brand

Presse Papier Brand

Presse Digitale Produit

Presse Papier Produit

Autres médias Brand

Autres médias Produit

1 mois 2-4 mois +4-12 mois
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Contact :

Amélie Benisty

Directrice ACPM Audience

Amelie.benisty@acpm.fr


