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INTRODUCTION

UN MOT D’AURORE DOMONT

La fonction première de l’ACPM est évidemment d’offrir au marché une mesure précise, robuste et fiable de l’audience  

des marques de Presse. C’est le rôle de OneNext Global, seule mesure d’audience à fédérer autant d’acteurs et à être  

auditée tout au long du déroulé de l’étude par le CESP.

Sa dernière publication valide la puissance des marques de Presse qui fédèrent chaque mois 95% des Français. 

Elle valide également la digitalisation de nos marques : les lectures de la Presse sur les supports digitaux représentent  

plus de 2 lectures sur 3. Ce chiffre n’intègre toutefois pas l’intégralité de notre rayonnement digital, notamment  

les nouveaux canaux digitaux (social, podcasts…). Leur mesure constitue l’un de nos principaux défis pour les années à venir.

L’ACPM poursuit par ailleurs une ambitieuse mission collective : offrir au marché des clés de compréhension des usages  

et dynamiques média grâce à un investissement massif dans les études.  

La Preuve en est sans doute la plus parfaite expression, elle qui regroupe dans un même document toute la richesse 

d’études menées :

Par les éditeurs et les régies membres de l’ACPM qui acceptent d’en partager collectivement les enseignements.

Par l ’ACPM dans le cadre de #DemainlaPresse. Des études qui permettent notamment de mieux appréhender le rôle  

des médias face à des sujets d’actualité. Citons ainsi l’étude « Médias et Climat » ou encore l’étude « La Presse  

et la place des femmes aujourd’hui ».

Une matière vivante qui s’enrichit des enseignements de deux nouvelles études : une étude sur l’attention mêlant mesure  

passive et mesure déclarative et une seconde étude sur la confiance et les médias.

Je vous souhaite une bonne découverte de La Preuve 2024.

Aurore DOMONT
Présidente du Comité Audience ACPM - Présidente de Media Figaro
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LES ENJEUX DE LA PRESSE

DU MÉDIA PRESSE À LA MARQUE MÉDIA

Depuis plus de 10 ans la Presse se réinvente.
Le Digital a tout bouleversé et accéléré la transformation, on est passé d’une Presse 

mono média à une marque média Presse globale, donnant ainsi place à un nouvel écosystème 
de canaux de diffusion de contenu et d’interactions avec les marques. 

Ce changement structurel permet un renouvellement de l’audience, un élargissement
du lectorat Presse, des capacités de ciblage infinies, à de nouveaux indicateurs d’efficacité 

(contribution et ROI) ainsi que de mesure comme l’attention.
La Presse accompagne les marques dans leur business.

TOUS LES JOURS

PRESSE DES MARQUES MÉDIA

PRESSE PRINT / PRESSE DIGITALE
SOCIAL -  APP -  EVENT - AUDIO

36M.
LECTEURS

24M.
PRINT

17M.
MOBILE

22M.
WEB

Source : Étude #DemainLaPresse 2022
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LES ENJEUX DE LA PRESSE

UNE HYBRIDATION DU COMPORTEMENT DE LECTURE PAPIER/DIGITAL 
ADAPTÉE AUX BESOINS DES LECTEURS

Source : Étude ACPM-CSA « Les Français : papier ou digital, pourquoi choisir ? » mars 2022

La lecture sur papier favorise 
la concentration, la compréhension, 

la créativité.

des Français préfèrent le papier  
dans le cadre d’une lecture  
approfondie.

des Français restent très attachés  
à la lecture sur papier.

Le papier reste associé 
à la transmission, au plaisir de l’objet, 

à une forme d’esthétisme.

Le  papier génère 
plus de confiance à l’égard du contenu 
et de la réassurance sur le long terme.

69%

82%

Pour 8 Français sur 10, 
l ’ idéal de lecture consiste 

à mixer la lecture sur papier 
et celle sur support digital 

selon la nature des contenus 
et les contextes de lecture.

Plus d’1 Français sur 3 vise 
à un meilleur équilibre 
en retrouvant une part 

plus grande donnée au papier.

Le  digital offre 
l’accessibilité, la rapidité 

et facilite le partage
et la communication.

des Français le plébiscite 
pour suivre l’actualité chaude 
et lire des articles courts.

Il  évite le stockage et
permet de voyager léger.

Au-delà de la lecture en papier 
et en digital,  les plus technophiles

diversifient les formats et
s’intéressent aux vidéos et à l’audio.

74%
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LA PRESSE SE DISTINGUE  PAR UNE FORTE MÉMORISATION PUBLICITAIRE 
QUE CE SOIT EN VERSION PAPIER OU NUMÉRIQUE

Vous souvenez-vous avoir  vu la  publ icité 
sur cette page (ou double page)  ?

63%
VERSION

NUMÉRIQUE

68%
VERSION

PAPIER

PRESSE QUOTIDIENNE

67%
VERSION

NUMÉRIQUE

68%
VERSION

PAPIER

PRESSE MAGAZINE

Base : Cumul des évaluations de toutes les pages publicitaires testées par format, tous titres confondus

Source : Impact publicitaire des versions numériques volets 1 Quotidiens et 2 Magazines LES ECHOS - LE PARISIEN MEDIAS 
LE MONDE PUBLICITE / MEDIA FIGARO - OpinionWay 

Volet 1 : juin-juillet 2021 - 4 000 abonnés de 4 titres PQN différents - 35 000 contacts - tous formats - 17 secteurs - échantillons appariés
Volet 2 : juin-juillet 2022 - 2 200 abonnés de 12 Magazines différents - 26 400 contacts - Simple page et double page - 13 secteurs - échantillons appariés

LES ENJEUX DE LA PRESSE
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PRÈS DE 2/3 DES LECTEURS DÉCLARENT ÊTRE CONCENTRÉS  
POUR FAIRE UNE LECTURE EN PROFONDEUR

Quand vous avez lu ce numéro,  vous étiez… ? 
Dans votre bul le,  vous vous êtes concentré(e)  pour faire une lecture en profondeur ?

UNE IMPLICATION DE LECTURE QUI FAVORISE UNE ATTENTION MAXIMUM

65%
VERSION

PAPIER

63%
VERSION

NUMÉRIQUE

Source : Impact publicitaire des versions numériques volet 1 (PQN) LES ECHOS - LE PARISIEN MEDIAS / LE MONDE PUBLICITE / MEDIA FIGARO -  
OpinionWay - juin-juillet 2021 - 4 000 abonnés de 4 titres PQN différents - 35 000 contacts - tous formats - 17 secteurs - échantillons appariés

LES ENJEUX DE LA PRESSE
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Base : Cumul des évaluations de toutes les pages publicitaires testées par format, tous titres confondus 

Source : Impact publicitaire des versions numériques volet 2 (Magazines) LES ECHOS - LE PARISIEN MEDIAS / LE MONDE PUBLICITE /  
MEDIA FIGARO - OpinionWay 

Volet 2 : juin-juillet 2022 - 2 200 abonnés de 12 Magazines différents - 26 400 contacts - Simple page et double page - 13 secteurs - échantillons appariés

Temps de lecture 
moyen

VERSION PAPIER VERSION NUMÉRIQUE

35
MINUTES

26
MINUTES

Nombre moyen 
de prises en main par numéro

VERSION PAPIER VERSION NUMÉRIQUE

UN CONTRAT DE LECTURE ENGAGÉ, ADAPTÉ À SON MODE DE LECTURE

3,5 2,7

LES ENJEUX DE LA PRESSE
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LA PRESSE, LE MÉDIA 
DE LA NOTORIÉTÉ 

ET DE LA PUISSANCE 
1
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EN AUDIENCE

LECTEURS MENSUELS D’UNE MARQUE 
DE PRESSE SUR SUPPORT DIGITAL 

(ORDINATEUR, MOBILE, TABLETTE) SOIT

44,5 
MILLIONS DE LECTEURS 

15 ANS ET +

82%

LECTEURS MENSUELS 
TOUS SUPPORTS   

SOIT

51,1 
MILLIONS DE LECTEURS 

15 ANS ET +

95%

Source : ACPM - OneNext S1 2024

LECTEURS MENSUELS 
TOUS SUPPORTS   

SOIT

6,5 
MILLIONS DE LECTEURS 

ÂGÉS DE 15 À 24 ANS

84%

LA PRESSE, UN MÉDIA PUISSANT DE PLUS EN PLUS DIGITALISÉ

1 .  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA NOTORIÉTÉ ET DE LA PUISSANCE
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Source : ACPM - avril 2024
*DSH OJD 2023 / PV OJD 2023

QUI SE CONFIRME PAR LA DYNAMIQUE DE DIFFUSION EN NUMÉRIQUE

24,5 
MILLIARDS DE VISITES

SUR L’ENSEMBLE DE SES
SUPPORTS DIGITAUX

FRÉQUENTATIONDIFFUSION*

DONT

762,3 

MILLIONS D’EXEMPLAIRES 
EN VERSIONS 
NUMÉRIQUES

2,6 
MILLIARDS 

D’EXEMPLAIRES 
DIFFUSÉS / PAYÉS

PDF

PDF

1 .  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA NOTORIÉTÉ ET DE LA PUISSANCE
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UNE COMPLÉMENTARITÉ DE LECTURE ENTRE PRINT ET DIGITAL

Source : ACPM - OneNext S1 2024

30% DE LECTEURS EXCLUSIFS PRINT 
ET 49% DE LECTEURS EXCLUSIFS MOBILE

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

RÉPARTITION DES LECTEURS
en moyenne d’une marque de Presse

EXCLUSIFS 
PRINT

30%

DUPLICANTS 
INTRA WEB**

2%

EXCLUSIFS 
MOBILE

EXCLUSIFS 
ORDINATEUR

DUPLICANTS 
PRINT & WEB*

9%

EXCLUSIFS 
TABLETTE 7%

49%

3%

1 .  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA NOTORIÉTÉ ET DE LA PUISSANCE
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LA PRESSE, LE MÉDIA 
DE L’ATTACHEMENT 

ET DU BRANDING
2
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2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING

MEANINGFUL BRANDS :  LES 3 PILIERS DE L’ATTACHEMENT À UNE MARQUE

 Bon rapport  qual i té pr ix

 Bonne exp.  digitale

 Contenu de qual i té

 Contenu sûr  et  vér i f ié

 Contenu unique

 Écoute des lecteurs

 Large gamme

 Leader

 Non déceptif

 Offre claire

 Produits  innovants

 Respect des données personnel les

PERSONNEL
Améliorer  la  v ie des individus

COLLECTIF
Jouer un rôle dans la  société 

et  l ’environnement

Social

...
...

Organisat ionnel

Émotionnel

Physique Intel lectuel

€€

Financier Naturel

Économie

Environnement

Bien-vivre

Éthique

Just ice sociale

Employeur

FONCTIONNEL
Fournir  un bon produit  -  service

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022
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LA PRESSE GÉNÈRE LE PLUS D’ATTACHEMENT ET DE CONFIANCE PARMI LES MÉDIAS

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022

% des répondants 
s ’ inquiétant de la disparit ion des marques

(% de 5 -  7  sur  une échel le  de 1  à  7 )

ATTACHEMENT
% des répondants 

déclarant qu’ i ls  ont confiance dans les marques
(% de 5 -  7  sur  une échel le  de 1  à  7 )

CONFIANCE

41% 37%

PRESSE TOTAL
AUTRES MÉDIAS

37%52%
PRESSE

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING

TOTAL 
AUTRES MÉDIAS
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LA PRESSE SURPERFORME PAR SON RÔLE SOCIÉTAL / ENVIRONNEMENTAL
ET SA CONTRIBUTION À AMÉLIORER LA VIE DES INDIVIDUS

MEANINGFUL BRANDS :  LA PRESSE GÉNÈRE PLUS D’ATTACHEMENT QUE LE RESTE DES MÉDIAS

Note moyenne sur  une échel le de 1  à  7

Presse Total autres médias

BÉNÉFICES 
COLLECTIFS

BÉNÉFICES 
FONCTIONNELS

BÉNÉFICES 
PERSONNELS

3,83

4,54

3,81

3,64

4,53

4,21

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING
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LA QUALITÉ DU CONTENU ET LE RÔLE DANS LA SOCIÉTÉ FRANÇAISE  
SONT LE SOCLE DE L’ATTACHEMENT AUX MARQUES DE PRESSE

BÉNÉFICES 
FONCTIONNELS

BÉNÉFICES 
PERSONNELS

BÉNÉFICES 
COLLECTIFS

 D é l iv re  ce  qu ’ i l  p ro met

 Of f re  u n  co nt enu  de  qu a l i t é  ( ana lyses  per t inentes , . . . )

 Of f re  u n  co nt enu  sû r  e t  vér i f ié

 D o nne accès  à  la  cu l ture  au  grand  pu b l ic

 So n  act iv i t é  co nt r ib u e  à  l ’économ ie  f rança ise

 Est  t ransparent  su r  ses  act iv i t és

 Es t  é th ique

 So u t ient  le  droi t  des  fem m es

 M’apprend des  cho ses , 

   déve lo ppe m es com pétences

 M’ insp i re ,  me do nne  de  nouv el les  idées

 M’enco u rage  à  ado pt er  de  m ei l leures  habi tudes

 Je  su i s  f ier (e )  de  l i re  ce  t i t re

 Ref lè t e  mes  v a leurs

 Fonct ionnel

 Conditions de vie

 Économie

 Éthique

 Employeur

 Just ice sociale

 Environnement

 Intel lectuel

 Organisat ionnel

 Émotionnel

 Naturel

 Social

 F inancier

 Physique

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING
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LES FORCES INHÉRENTES À LA PRESSE RÉPONDENT AUX 3 PILIERS 
DE L’ATTACHEMENT À UNE MARQUE

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022

BÉNÉFICES 
FONCTIONNELS

BÉNÉFICES 
PERSONNELS

BÉNÉFICES 
COLLECTIFS

Contenu de qual i té

Contenu sûr  et  vér i f ié

Large gamme 
de produits  / services

Contenu unique

Bon rapport  qual i té / pr ix

Services innovants

Montée
en compétence

Inspirat ion

Fier(e)  de l i re ce t i tre

Reflète mes valeurs

Me rend heureux

Éthique

Culture

Transparence

Promeut la  consommation
responsable

Lead les quest ions sociales

Lutte contre le changement 
cl imatique

L
E

S
 F

O
R

C
E

S
L

E
S

 L
E

V
IE

R
S

2 .  LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING
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OPPORTUNITÉS POUR LES MARQUES ANNONCEURS DE GAGNER EN CRÉDIBILITÉ 
EN S’APPUYANT SUR LES VALEURS DE LA PRESSE

SECTEURS OÙ LES ATTENTES SONT LES PLUS ÉLEVÉES
(Contr ibut ion à la  Brand Equity -  Meaningful  Brands 2022)

INSPIRATION

ÉLECTRONIQUE DISTRIBUTIONTOURISME

MONTÉE EN COMPÉTENCE

TELCO FINANCE ÉNERGIE

€€

ÉTHIQUE ET TRANSPARENCE

€€

FINANCE ASSURANCE TEXTILE

Source : Étude #DemainLaPresse « Meaningful Brands : l’attachement aux marques de Presse » ACPM x Havas Media - 2022

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING
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LA PRESSE, L’ÉCRIN PUBLICITAIRE PRÉFÉRÉ DES MÉDIAS

SELON VOUS, QUELS SONT LES SUPPORTS POUR LESQUELS LES CRÉATIONS 
PUBLICITAIRES SONT ESTHÉTIQUES ?

Radio
(hors podcast)

Presse

42%

Télévision

31%

Affichage

19%

Internet

17%

Cinéma

10%

Courrier 
publicitaire

8%
2%

SMS e-mailing

@

2%

Podcast

2%

Source : ACPM - OneNext Insight 2023 - Population française 15 ans et +

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING
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LA PRESSE, LE MÉDIA STATUTAIRE AU SERVICE DES MARQUES

SELON VOUS, QUELS SONT LES SUPPORTS POUR LESQUELS LES CRÉATIONS 
PUBLICITAIRES SONT HAUT DE GAMME ?

Presse Radio
(hors podcast)

PodcastCourrier 
publicitaire

Télévision

28%

24%

Affichage

10%

4%
2%3%

SMS e-mailing

@

2%

Internet

13%

Cinéma

12%

2. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTACHEMENT ET DU BRANDING

Source : ACPM - OneNext Insight 2023 - Population française 15 ans et +
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LA PRESSE, LE MÉDIA 
DU CIBLAGE 

ET DE LA PROXIMITÉ 
3
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3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ

LA PRESSE, LE MÉDIA PRIVILÉGIÉ DE LA CIBLE INFLUENCE

71% DE GROS ET MOYENS LECTEURS DE PRESSE

Source : ACPM - OneNext Influence 2023 et OneNext 2023 S1
Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 ans et + appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

Répartitions des cibles Influence calculées sur base des bornes PMG ensemble population, par média.

Presse : nombre de titres lus LDP.
Radio et TV : habitudes de fréquentation LàV. Source ACPM : OneNext 2023 S1.

RÉPARTITION  
DES LECTEURS

INFLUENCE

PRESSE

GROS

MOYEN

PETIT

39 %

32 %

29 %

RÉPARTITION  
DES AUDITEURS

INFLUENCE

RADIO

RÉPARTITION DES 
TÉLÉSPECTATEURS  

INFLUENCE

TV 

GROS

MOYEN

PETIT

29 %

36 %

35 %

PETIT

GROS
22 %

MOYEN
33 %

45 %
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LA PRESSE, 1ÈRE SOURCE D’INFORMATION MÉDIA SUR LA CIBLE INFLUENCE

Quelles sources d’ information uti l isez-vous dans le domaine de…?

RÉSULTATS SUR DES SECTEURS CLÉS DE CONSOMMATION

Presse Discussions avec amis, collègues, famille Magasins, vitrinesSites Internet spécialisés

28%

52%

61%
... ...GASTRONOMIE

39%

43%
... ...

60%MODE

43%

52%

42%

DÉCORATION

... ...

50%

42%

41%
... ...

AUTOMOBILE

Source : ACPM - OneNext Influence 2023
Données filtrées sur les personnes déclarant être intéressées par ce domaine
Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 ans et + appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ
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« LES TRÈS HAUTS REVENUS » PRIVILÉGIENT LES SITES DE PRESSE
POUR LA CRÉDIBILITÉ ET LA FIABILITÉ DE L’INFORMATION

Source : ACPM - OneNext Influence 2023

* TI : Total de la cible Influence
** Plus de 22 titres différents lus sur les 12 derniers mois

FOCUS SUR 
« LES TRÈS HAUTS REVENUS » 11,2%

7,5% ( x2 vs 2020 )

29,2%

37,5%

14,7%

18-24 ANS

25-34 ANS

35-49 ANS

50-64 ANS

65 ANS ET +

50,5%
chefs d’entreprises

Cadres et  professions 
intel lectuel les supérieures 

(+5 points  vs  2020)

10%
étudiants

(vs  4% en 2020)

66%
considèrent la Presse comme  le média qui traite 

les informations avec le plus de recul 
(vs  56% du TI*)

64%
considèrent la Presse comme  le média délivrant 

les informations les plus complètes 
(+4 points  vs  2020)

51%
sont  de  grands consommateurs de Presse** 

(vs  37% du TI*)

« LES TRÈS HAUTS REVENUS »

PRIVILÉGIENT LES SITES DE PRESSE
( journaux ou magazines)

57%
D’HOMMES

43%
DE FEMMES

83%
EN COUPLE
(vs  76% du TI*)

♥

Pour la  f iabi l i té
(+2 points  vs  2020)

Pour la  crédibi l i té
des informations

(+5 points  vs  2020)

64%64%

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ

44,6%
EN IDF
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PRÈS DE 60% DE LA CIBLE INFLUENCE EST TRÈS SENSIBILISÉE
ET ENGAGÉE SUR LES SUJETS RSE

Source : ACPM - OneNext Influence 2023
Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 ans et + appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

Globalement  non
concernés par les sujets

sociétaux et
environnementaux.

Une conscience
écologique qui  passe 

par des actions 
personnel les concrètes, 

tout  en ayant  une  
relat ion à l ’argent

décomplexée.

Cible représentant  
les  plus jeunes  

et  les plus urbains.

Un engagement 
social  fort . 
Le travai l 

est  une valeur forte 
pour eux.

Convaincus que les
progrès techniques

permettront de protéger
l ’environnement, 

i ls  n’aff ichent aucune 
volonté d’actes concrets 

dans leur quotidien. 
I ls  consomment 

de manière ostentatoire 
et  sont inf luenceurs 
dans le  cadre de leur 

sphère personnel le 
et  profess ionnel le .

Quelle est  la  posit ion de la  c ible Inf luence sur  les  sujets  RSE ?

Quel le corrélat ion existe-t- i l  entre leurs  engagements et  leurs  niveaux d’ inf luence ? 

Leurs engagements écologiques impactent- i ls  leurs  consommations ? 

Pour répondre à ces quest ions,  une typologie a été créée sur  21 questions  permettant  d’évaluer le  pouvoir  d’ inf luence  

et  17 questions  permettant  de mesurer l ’ impl icat ion sur  les  sujets environnementaux et sociétaux. 
5 groupes dist incts  ont  été identif iés .

14% 19% 24%

DISTANCIÉS

Un posit ionnement 
écologique

pas forcément
exprimé mais  des actes

concrets !

19%

SILVER COSY CITADINES BOHÈMES ACTEURS DU QUOTIDIEN FASHION INFLUENCE

24%

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ
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Source : ACPM - OneNext Influence 2023 - Typologie RSE des cibles Influence
Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 ans et + appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

INFLUENCE PERSONNELLE, INFLUENCE PROFESSIONNELLE AFFINITÉ RSE ET NIVEAU DE CONSOMMATION

Influence 
prof.  faible

Influence 
prof.  forte

Influence 
perso forte

Influence 
perso faible

DISTANCIÉS

CITADINES 
BOHÈMES

ACTEURS 
DU QUOTIDIEN

SILVER COSY

FASHION 
INFLUENCE

Moindre 
consommation

Hyper
consommation

Engagement
RSE fort

Engagement 
RSE faible

DISTANCIÉS

CITADINES 
BOHÈMES

ACTEURS 
DU QUOTIDIEN

SILVER COSY

FASHION 
INFLUENCE

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ

POUR CONTINUER À ÊTRE DÉSIRABLES AUPRÈS DE LA CIBLE INFLUENCE, 
LES MARQUES DOIVENT INTENSIFIER LEUR COMMUNICATION 

SUR LEUR POSITIONNEMENT RSE EN PRIVILÉGIANT LE MÉDIA PRESSE
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LA PRESSE RÉGIONALE, LE MÉDIA DU CIBLAGE DES DIRIGEANTS DE TPE

82%

DES DIRIGEANTS 
DES TRÈS PETITES ENTREPRISES

SE SITUENT EN RÉGION

89%

DES DIRIGEANTS 
DES TRÈS PETITES ENTREPRISES 

LISENT LA PRESSE 
QUOTIDIENNE RÉGIONALE

CHAQUE MOIS

Source : ACPM - OneNext Influence Global 2023

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ
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LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PROXIMITÉ ET DE L’ATTACHEMENT
PLÉBISCITÉ PAR LES AGRINAUTES

DES LECTEURS DE LA FRANCE AGRICOLE  DÉCLARENT 
QUE LE TITRE LEUR MANQUERAIT S’IL VENAIT À DISPARAÎTRE

70%

Source : Étude Agrinautes 2024 - NGPA / ADquation

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ

DES AGRICULTEURS
ATTENDENT 

DE LA PRESSE
AGRICOLE 

DE L’INDÉPENDANCE
JOURNALISTIQUE

40,9%

DES AGRICULTEURS 
ATTENDENT

DE LA PRESSE 
AGRICOLE 

DE LA PROXIMITÉ
AUTREMENT DIT, 

UN MÉDIA QUI DONNE 
LA PAROLE

AUX AGRICULTEURS

39,2%

DES AGRICULTEURS 
ATTENDENT

DE LA PRESSE 
AGRICOLE 

DE L’EXPERTISE

34,1%

DES AGRICULTEURS 
ATTENDENT

DE LA PRESSE 
AGRICOLE 

DE LA RÉACTIVITÉ

22,9%

DES AGRICULTEURS 
ATTENDENT 

DE LA PRESSE 
AGRICOLE 

DE LA
PERSONNALISATION 

D’INFORMATIONS

22%
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LES JOURNAUX ET MAGAZINES, LES MÉDIAS PRÉFÉRÉS DES JEUNES POUR…

Étude Junior Connect 2024 
Source : Bayard Média Développement / Ipsos - 4 000 enfants âgés de 1 à 19 ans, interrogés en octobre - novembre 2023

Pour toi ,  quels  sont les deux médias qui  correspondent le mieux à chacune des phrases suivantes ?
I ls  permettent de… 

Développer mon attent ion,  me concentrer

Découvrir  et  apprendre des choses

Développer son esprit  cr i t ique,  se forger sa propre opinion 

Mieux comprendre le monde qui  nous entoure

Se souvenir  des choses que j ’a i  lues,  vues,  entendues

Apprendre à mieux me connaître

Aider à prendre confiance en moi

Répondre aux quest ions que je me pose

Trouver des sujets  qui  m’ intéressent beaucoup

Être bien informé(e)  sur  ma générat ion

Rêver,  s ’évader

Retrouver des personnages que j ’adore

S’amuser,  se distraire

Partager un bon moment avec mes proches

1-6 ANS
Base 1000

7-12 ANS
Base 2000

13-19 ANS
Base 1000

67

64

57

56

59

60

52

55

51

48

53

49

43

42

40

38

38

38

36

33

33

30

28

22

17

33

28

29

24

25

23

23

23

24

19

16

13 

11

7

3.  LA PRESSE, LE MÉDIA DU CIBLAGE ET DE LA PROXIMITÉ
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LA PRESSE, LE MÉDIA 
DE LA CONFIANCE 
ET DE LA CAUTION

4
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4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION

PARMI LES 7 VECTEURS DE CONFIANCE DANS LES MÉDIAS
LA FIABILITÉ ET LA CRÉDIBILITÉ SONT À L’HONNEUR

LES 7 PILIERS 
DE LA CONFIANCE

LA CONFIANCE 
DANS LES MÉDIAS

7 facteurs sont déterminants  dans la  relat ion  
de Confiance envers une marque ou un média. 

Le poids de chaque pi l ier  va évoluer en fonct ion 
de la  catégorie du média,  mais  aussi  des publ ics 

et  des contextes de diffusion.

Plus de 50% de la  Confiance accordée à un média 
repose sur  sa Fiabi l ité  (qual i té constante du contenu)

et  sa Crédibi l ité  ( réputat ion & expert ise) .

En trois ième posit ion (13%),  on trouve la  Proximité ,  
évocatr ice de valeurs  plus personnel les  

et  plus émotionnel les (centres d’ intérêts  & opinions) , 
puis  la  Transparence  ( 11%)  et  la  Provenance ( 10%).

Le Dialogue  et  la  notion de « cl ient au coeur » 
n’apparaissent qu’à 7% et 5% et semblent plus secondaires.

% Poids du pilier dans la Confiance,
issu de la modélisation

5%7%

10%

11%

13% 23%

31%

CLIENT AU CŒUR

DIALOGUE

PROVENANCE

TRANSPARENCE

PROXIMITÉ

FIABILITÉ

CRÉDIBILITÉ

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité « Presse et vecteurs de la confiance média » ACPM x Dentsu - 2021 - 18 ans et +
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LA PRESSE BÉNÉFICIE D’UN SCORE DE CONFIANCE PARMI LES PLUS ÉLEVÉS 
POUR SON EXPERTISE ÉDITORIALE ET SA LÉGITIMITÉ À TRANSMETTRE L’INFORMATION

Les médias off l ine bénéficient d’un meil leur crédit  auprès des uti l isateurs, 
notamment  la  Presse et la  Radio.

Beaucoup moins associés au phénomène «fake news» que les médias digitaux, 
i ls  sont  considérés comme plus f iables et plus crédibles  et donc, 

mieux notés sur l ’échel le de Confiance.

NET TRUST SCORE 
PAR CANAL

MOYENNE
LEVIERS
OFFLINE

+7

MOYENNE
LEVIERS
ONLINE

-14

RÉSEAUX
SOCIAUX

-47

Promoteurs NeutresDétracteurs

38%

29%

38%
39%

NET TRUST 
SCORE MOYEN
TOUS MÉDIAS

FOCUS
PRESSE PAPIER

NTS
PRESSE PAPIER

(+15)

Net Trust Score (NTS), un indice de Confiance basé sur le pourcentage de promoteurs et de détracteurs d’un média (% promoteurs - % détracteurs) 

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité « Presse et vecteurs de la confiance média » ACPM x Dentsu- 2021 - 18 ans et +

33% 23%

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION

NTS
(-4)
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LA PRESSE SURPERFORME SUR 6 DES 7 PILIERS DE LA CONFIANCE

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité « Presse et vecteurs de la confiance média » ACPM x Dentsu - 2021 - 18 ans et +

Moyenne des % 8-10 par pi l ier  = % promoteurs

CLIENT AU CŒUR DIALOGUEPROVENANCE TRANSPARENCEPROXIMITÉ FIABILITÉCRÉDIBILITÉ

20%

22%

24%

26%

28%

30%

32%

34%

36%

38%

40%

Presse Moyenne autres médias

% 8-10 par pilier (= moyenne des items par pilier) moyennes ON + OFF

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION



35

#DLPlapreuve

EN PRESSE, LES VERSIONS PAPIER BÉNÉFICIENT D’UNE PERCEPTION POSITIVE 
PAR L’ENSEMBLE DES LECTEURS

. . .ont  un savoir-faire reconnu

. . .sont  légit imes,  experts  dans leur  domaine

. . .sont  une source d’ information référente

. . .ont  une bonne réputat ion

Je ne pourrais  pas me passer des. . .

. . .ont  une éthique professionnel le

. . .proposent des contenus de qual i té

. . .ont  su garder leurs  valeurs  d’or igine

. . .sont  une source d’ information f iable

. . .sont  une source d’ information dont je  me sens proche

47%

45%

44%

43%

43%

42%

41%

40%

40%

40%

Une performance vis ible de la Presse papier sur l ’ensemble  
des critères par rapport aux autres médias

TOP 1 TOP 2 TOP 3 JOURNAUX, MAGAZINES PAPIERS

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité « Presse et vecteurs de la confiance média » ACPM x Dentsu - 2021 - 18 ans et +

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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EN PRESSE, LES VERSIONS DIGITALES BÉNÉFICIENT D’UNE PERCEPTION POSITIVE 
POUR 3 LEVIERS MÉDIAS

Un posit ionnement parmi le top 3 des leviers médias onl ine 
pour la  qual ité de l ’ information fournie et  l ’adaptabi l i té au mode de vie des individus 

. . .ont  une bonne réputat ion

. . .sont  une source d’ information dont je  me sens proche

. . .ont  un savoir-faire reconnu

Je trouve toujours les  informations dont j ’a i  besoin. . .

. . .proposent des contenus de qual i té

. . .ont  une éthique professionnel le

. . .correspondent à mon mode de vie et  mes centres d’ intérêts

. . .sont  une source d’ information référente

. . . fournissent toujours des informations intéressantes

. . .sont  une source d’ information f iable

40%

39%

39%

39%

39%

38%

38%

38%

38%

38%

VERSIONS DIGITALES PRESSE (PDF,  LISEUSES.. . )TOP 1 TOP 2 TOP 3

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité « Presse et vecteurs de la confiance média » ACPM x Dentsu - 2021 - 18 ans et +

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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L’INFORMATION RESTE L’INTÉRÊT MAJEUR DES FRANÇAIS

PARCE QUE L’INFORMATION 
EST AU COEUR 

DES PRÉOCCUPATIONS
DES FRANÇAIS

75%
Des Français  déclarent  

su ivre avec un grand intérêt
l’actualité des différents médias

(Presse,  Radio,  TV, Internet)

Source : Baromètre confiance des Français dans les médias 2023 La Croix / Kantar Public
Échantillon : 1 500 Français âgés de 18 ans et +, terrain du 6 au 11 octobre 2023

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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LA PRESSE SE DISTINGUE PAR SA CAUTION ÉDITORIALE

PARCE QUE LA PRESSE 
EST LE MÉDIA 

LE MOINS PORTEUR 
DE FAUSSES 

INFORMATIONS

9%

10%

12%

18%

27%

12%

14%

17%

18%

22%

11%

10%

13%

13%

11%

8%

8%

9%

8%

6%

Dans la  Presse écr i te

À la  radio

Sur les  s i tes,  pages internet, 
ou app de la  Presse nat ionale

À la  télévis ion

Sur les  réseaux sociaux

À quel le fréquence dir iez-vous 
que vous êtes confrontés à des informations 

qui  déforment la  réal ité ou qui  sont même fausses ?

Tous les jours ou presque

2 ou 3 fois par mois

Quelques fois par semaine

1 fois par mois

Source : Baromètre Confiance des Français dans les médias 2023 La Croix / Kantar Public
Échantillon : 1 500 Français âgés de 18 ans et +, terrain du 6 au 11 octobre 2023

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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L’INFORMATION ET LA PRESSE, UNE ASSOCIATION GAGNANTE

Qui permet de comprendre un point  de vue  
ou un sujet  en profondeur

Dont les  journal istes 
sont indépendants

Qui m’apporte de nombreuses  
informations ut i les

Qui  contient  des informations exclusives  
que je ne trouve pas ai l leurs

Presse Radio Sites d’info Réseaux sociauxTélévision

49% 50%

47% 45%

42% 43%

42% 43%

31% 38%

13% 17%

14% 17%

39%

Source : Média Rating édition 2024 / 3 110 interviews 18 ans et + / France représentatif  
Terrain du 18 au 23 janvier 2024 sur #Panel 366 opéré par Kantar

41%

36%

37% 36%

33%

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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LA PRESSE, UNE RELATION DE CONFIANCE QUI SE RENFORCE FACE AUX AUTRES MÉDIAS

Source : Média Rating édition 2024 / 3 110 interviews 18 ans et + / France représentatif  
Terrain du 18 au 23 janvier 2024 sur #Panel 366 opéré par Kantar

PRESSE
PRINT

TV

RADIO

SITES
INFOS

RÉSEAUX
SOCIAUX

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION

54%

56%

DANS LEQUEL J ’AI  CONFIANCE

12%

14%

44%

45%

52%

49%

53%

56%

20242023



41

#DLPlapreuve

LA PRESSE PROCURE LES INFORMATIONS LES PLUS.. .

LA PRESSE, RECONNUE POUR LA QUALITÉ ET LE SÉRIEUX DE SON CONTENU

Source : ACPM - OneNext Influence 2023
Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18 ans et + appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION

FIABLES COMPLÈTES CRÉDIBLES UTILES
COMMENTÉES
ET ANALYSÉES

P
R

E
S

S
E

P
R

IN
T

T
V

S
IT

E
S

IN
F

O
S

R
A

D
IO

11%

19%

19%

51%

9%

27%

13%

52%

11%

21%

18%

50%

12%

26%

19%

43%

17%

19%

22%

43%
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LES SITES PUBLISHERS PROPOSENT DES CONTENUS FIABLES, DE CONFIANCE

+ 10 pts

32%
42%

Plateforme 
UGC

(User Generated Content)

Moyenne
sites

publishers

+ 13 pts
FOCUS CSP+

L’APPROCHE INFORMATIONNELLE

DES SITES DES ÉDITEURS 

VALORISE LA PERTINENCE 

DES CONTENUS ET GÉNÈRE 

DE LA CONFIANCE

Source : Video Impact Publishers (366, MEDIA FIGARO, PRISMA Media Solutions), étude ILIGO, 2021, CAWI,
conditions réelles simulées, 25-59 ans, 2 050 répondants, 410 par cellule, supports : YouTube, Le Figaro, Ouest France, Voici

4. LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONFIANCE ET DE LA CAUTION
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LA PRESSE, 
UN MÉDIA ENGAGÉ 

ET PORTEUR DE VALEURS
5
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5.  LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS

LA PRESSE S’ENGAGE FACE AUX ENJEUX CLIMATIQUES ET ENVIRONNEMENTAUX

LA GENÈSE

Les différentes famil les 
de Presse actent aujourd’hui 
la  nécessité d’avancer plus 

vite encore et de manière concertée. 
El les  ont  confié à l ’ACPM la miss ion 

de fédérer les  éditeurs  dans 
une démarche col lect ive int i tulée 

« La Presse s ’engage ».

En 2022, les famil les de Presse s’unissent sous l ’égide de l ’ACPM 
pour créer « La Presse s’engage » afin d’agir  ensemble face aux grands enjeux 

cl imatiques et  environnementaux.

Depuis  des années,  la  Presse 
a largement part ic ipé à cette pr ise 

de conscience,  en accordant 
une place toujours croissante dans 

ses colonnes aux thématiques 
environnementales.  El le a également 
pr is  les  devants  en ce qui  concerne 

l ’ impact de ses propres act iv i tés, 
en innovant depuis  des décennies 
pour amél iorer  en profondeur ses 

pratiques industriel les et réduire son 
empreinte environnementale. 

♥

Cette init iat ive est  animée 
au sein de l ’ACPM par une commis-
s ion composée des représentants 

de la  Presse d’ information nat ionale 
et  régionale,  de la  Presse magazine, 

de la  Presse professionnel le 
et spécial isée et de la Presse gratuite, 
ainsi  que de leurs régies publicitaires.

Source : Livre blanc « La Presse s’engage pour l’environnement » - 2023
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Source : Livre blanc « La Presse s’engage pour l’environnement » - 2023

1

INFORMER DE MANIÈRE
FIABLE, APPROFONDIE 

ET RÉGULIÈRE

2

RÉDUIRE
L’EMPREINTE 
CARBONE DE 

NOS ENTREPRISES

3

PRODUIRE
DE FAÇON 
DURABLE

4

OPTIMISER LA DISTRIBUTION
POUR FAVORISER

LA SOBRIÉTÉ 
ENVIRONNEMENTALE

5

RENDRE
LA DIFFUSION 

NUMÉRIQUE
PLUS EFFICACE

6

CONTRIBUER 
À UNE COMMUNICATION

RESPONSABLE
DES ANNONCEURS 

ET DES AGENCES

5. LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS

LES 6 ENGAGEMENTS DE LA PRESSE 
FACE AUX ENJEUX CLIMATIQUES ET ENVIRONNEMENTAUX



46

#DLPlapreuve

UN ENGAGEMENT DES FRANÇAIS DANS LE CHANGEMENT À L’ÉGARD DU CLIMAT
UNE JEUNE GÉNÉRATION NÉANMOINS SCEPTIQUE

TOUT À FAIT D’ACCORD TOTAL D’ACCORD

I l  est  urgent d’agir  pour l’avenir de la planète
et pour les générations futures

57% 93%

J ’ai changé certaines de mes pratiques 
pour réduire mon impact environnemental

37% 89%

Je suis prêt(e) à faire des sacrifices 
pour l’avenir des générations futures

31% 86%

J ’ai peur des conséquences  du réchauffement 
climatique sur mon quotidien

30% 76%

Je suis convaincu(e) qu’on peut encore changer 
les choses si on agit maintenant

27% 82%

Les progrès technologiques  nous permettront 
certainement de trouver des solutions

17% 68%

I l  est déjà trop tard pour sauver la planète 10% 38% . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  56%  POUR LES JEUNES (- 35 ANS)

10% 30% . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  43%  POUR LES JEUNES (- 35 ANS)
Les causes du réchauffement climatique 

ne sont pas prouvées scientifiquement

Source : Étude #DemainLaPresse « Media et Climat : le rôle des médias face à l’urgence climatique » ACPM x CSA - 2023

5.  LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS
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LA PRESSE, 1 ER MÉDIA DE CONFIANCE POUR INFORMER SUR LE CLIMAT

Source : Étude #DemainLaPresse « Media et Climat : le rôle des médias face à l’urgence climatique » ACPM x CSA - 2023

Préoccupation
n°1

des 18 - 24 ans

LA PRESSE EST LE MÉDIA 
DANS LEQUEL LES FRANÇAIS ONT LE PLUS 

CONFIANCE POUR DIFFUSER  
DES INFORMATIONS SUR LE CLIMAT

LE CLIMAT, 
3 ÈME SUJET DE PRÉOCCUPATION

DES FRANÇAIS, 
ET LE 1 ER CHEZ LES JEUNES

En quels médias avez-vous suffisament confiance  
pour relayer leurs informations sur le réchauffement  

climatique à votre entourage ?

1er média de Confiance
 pour diffuser 

des infos sur le climat, 
quel que soit l ’âge

PRESSE
Papier 

ou Digital
45%

TV 34%

RADIO 33%

SITES
D’INFO

i 20%

RÉSEAUX
SOCIAUX 10%

CITÉ EN 1ER TOTAL CITÉ

Le pouvoir d’achat 27% 59%

La santé 16% 49%

L’environnement,
le climat

14% 41%

La sécurité 9% 34%

La situation
géopolitique

11% 31%

La précarité, la pauvreté,
les inégalités sociales

7% 28%

5.  LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS
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LA PRESSE EST LE MÉDIA QUI PARTICIPE LE MIEUX 
À LA PRISE DE CONSCIENCE ET À L’ENVIE D’AGIR

A déjà fait prendre conscience 
de l’ampleur du réchauffement climatique 

et de ses conséquences

A déjà donné
envie d’agir  pour réduire

l’impact sur l ’environnement

A déjà fait changer des choses
dans le quotidien  pour réduire 

l’ impact sur l ’environnement

69%

65%

59%

60%

38%

67%

63%

56%

59%

37%

66%

61%

54%

57%

35%

Source : Étude #DemainLaPresse « Media et Climat : le rôle des médias face à l’urgence climatique » ACPM x CSA - 2023

PRESSE
Papier 

ou Digital

TV

RADIO

SITES
D’INFO

i

RÉSEAUX
SOCIAUX

PRESSE
Papier 

ou Digital

TV

RADIO

SITES
D’INFO

i

RÉSEAUX
SOCIAUX

PRESSE
Papier 

ou Digital

TV

SITES
D’INFO

i

RADIO

RÉSEAUX
SOCIAUX
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LA DÉCOUVERTE DE L’ENGAGEMENT D’UNE MARQUE ET LA PROXIMITÉ DU SUJET
SONT LES 2 RAISONS MAJEURES DE L’INTÉRÊT PORTÉ AUX CAMPAGNES PRESSE RSE

120 CAMPAGNES 
qui  traitent  des enjeux 

environnementaux :  t ransit ion 
al imentaire et  énergétique, 

écologie,  réduction de l ’ impact,
préservation de la biodiversité… 

115 CAMPAGNES 
qui  traitent  des enjeux sociétaux : 

égal i té Femme/Homme, 
nutr i t ion et  santé pour tous, 

l ’emploi ,  l ’ inclusion…

14 SECTEURS REPRÉSENTÉS

TOP 3
CAMPAGNES

UN INDICATEUR COMPOSITE ÉVALUANT « L’INTÉRÊT » 
BASÉ SUR LES RÉPONSES À 5 ITEMS

M’a fait découvrir un engagement de la marque 66%

Traite d’un sujet  qui  m’intéresse 66%

M’a convaincu 51%

Me donne une image posit ive de la marque 64%

Me donne envie d’en savoir  plus 52%

TOTAL 299/500

COTE D'OR Figaro Mag 210x272 V2.indd 1 08/09/2023 16:18

235 CAMPAGNES 
DE COMMUNICATION 

RESPONSABLE TESTÉES

Source : Baromètre MEDIA FIGARO communication responsable, 235 campagnes responsables testées
(120 enjeux environnementaux, 115 enjeux sociétaux), 14 secteurs, 2 000 panélistes, lecteurs réguliers des titres du Figaro

5.  LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS

412

Intérêt

Cristaline, le grand cycle
de la petite bouteille
Cristaline n’est pas seulement l’eau de source préférée des Français *. La marque séduit aussi
pour son engagement environnemental à travers sa démarche d’économie circulaire.

en collaboration avec

Publi-communiqué réalisé par 14HAUSSMANN

* Source Kantar 2023.

* Polyéthylène téréphtalate.

405

Intérêt

400

Intérêt
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LA COMMUNICATION RSE EN PQR GÉNÈRE UN IMPACT POSITIF
SUR L’ENSEMBLE DES INDICATEURS DE MARQUE

38%
41%

RECO
N

N
AIS

SAN
CE

27%

47%

ATTRIB
UTIO

N

72%

79%

AG
RÉM

EN
T

55%

67%

PERSUASIO
N

CO
URT T

ERM
E

12%

23%

PERSUASIO
N

LO
N

G
 T

ERM
E

Norme Kantar Norme 366 RSE

Source : #Panel 366 / base 122 post-tests thème de la campagne : environnement, recyclage, écologie / base à fin mars 2024
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LA COMMUNICATION RSE EN PQR, UN PUISSANT CONTRIBUTEUR
DE VISITES EN POINT DE VENTE

+33% 

INTENTION 
DE

RENSEIGNEMENT

DIFFÉRENTIEL EXPOSÉS
/ NON EXPOSÉS

+15% 

INTENTION 
D’ACHAT

DIFFÉRENTIEL EXPOSÉS
/ NON EXPOSÉS

Source : #Panel 366 / base 122 post-tests thème de la campagne : environnement, recyclage, écologie / base à fin mars 2024
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UN FORMAT SOLIDAIRE EN PRESSE MAGAZINE CONTRIBUTEUR D’UN ENGAGEMENT 
RECONNU DE LA MARQUE PAR LES LECTEURS

Source : Institut MRCC - résultats post-test Capital - 2023

Campagne Presse ABERLOUR de septembre à décembre 2023 
exclusivement diffusée dans les titres de PRISMA MEDIA SOLUTIONS

LES RÉSULTATS

DE LECTEURS
TOUCHÉS

7,3M

REVERSÉS
AU PROJET

+
8 000€

DES LECTEURS ESTIMENT
QUE LE FORMAT VALORISE
ABERLOUR  EN TANT QUE 
MARQUE ENGAGÉE

85%

APPRÉCIENT 
CETTE PUBLICITÉ 
(+24 pts VS RÉFÉRENTIEL)

7,3M

Cette publicité a permis de soutenir 
l’association Green Tweed Eco, choisie 
par Aberlour, qui oeuvre en faveur 
de la protection de sa région d’origine
et de ses cours d’eau. 

Les dons reversés participent à la pré-
servation des rivières Spey et Lour, dont 
provient l ’eau ut i l isée pour le whisky 
Aberlour.

LA STRATÉGIE

Faire appel à Goodeed, pour convertir 
u n  format  pub l i c i t a i r e  e n  fo rmat 
sol idaire et  se co-engager en offrant 
10% de vis ibi l i té supplémentaire 
à cette campagne.

X X
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LE SPORT, UNE THÉMATIQUE QUI RASSEMBLE LES FRANÇAIS AU CŒUR DES MÉDIAS
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S’IN
TÉRESSEN

T

AU S
PO

RT

77%

EN
 D

IS
CUTEN

T 

EN
TRE A

M
IS

73%

SUIV
EN

T L
’A

CTUALIT
É

SPO
RTIV

E D
AN

S

LES M
ÉDIA

S

75%

REG
ARDEN

T 

DES É
VÉN

EM
EN

TS 

SPO
RTIF

S 

(T
V, M

O
BIL

E.. .
)

Source : Les pouvoirs du sport 2024 (Amaury Média et Sociovision) - Ensemble 18 -70 ans
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LES JEUX OLYMPIQUES, L’ÉVÉNEMENT QUI INTÉRESSE LE PLUS LES FRANÇAIS (TOP 10)
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56%
DES FRANÇAIS 

INTÉRESSÉS 
PAR LES JEUX

SERONT ENCORE 
PLUS ATTENTIFS 

DU FAIT 
QUE LES J .O.* 

SE DÉROULERONT 
À PARIS

Source : OneNext Insight / TGI - Étude #DemainLaPresse « Les J.0*, le Sport et la Presse » ACPM x Kantar - 2022
*Jeux Olympiques et Paralympiques
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LES J.O.* D’ÉTÉ 2024 À PARIS, LE RDV ATTENDU DES FRANÇAIS : 76% ENVISAGENT DE LES SUIVRE

LE TOP 5 DES ÉPREUVES SPORTIVES 
QUI INTÉRESSENT LE PLUS

UNE PRÉFÉRENCE LOGIQUE 
POUR LE LIVE OU LES RETRANSMISSIONS 76%

DES FRANÇAIS ENVISAGENT 
DE SUIVRE LES J .O.* 2024

80%
POUR LES HOMMES

58%

40%

9%

Direct 
ou en replay

Dans l’actualité
d’une manière

générale

Sur place, 
en tant 

que spectateur

80% 74% 73%

SPORTS
COLLECTIFS

GYMNASTIQUE SPORTS  
NAUTIQUES

84% 81%

ATHLÉTISME NATATION

5.  LA PRESSE, UN MÉDIA ENGAGÉ ET PORTEUR DE VALEURS

Source : Étude #DemainLaPresse « Les J.0.*, le Sport et la Presse » ACPM x Kantar - 2022
*Jeux Olympiques et Paralympiques
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DES VALEURS COMMUNES PORTÉES PAR LA PRESSE COMME PAR LES JEUX OLYMPIQUES
OUVERTURE SUR LE MONDE, RESPECT ET REPRÉSENTATION DE LA DIVERSITÉ

JE
U

X
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L
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M
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IQ
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E
S

68% EN MOYENNE

DES PERSONNES ATTRIBUANT UNE VALEUR 
AUX J .O.*,  L’ATTRIBUENT ÉGALEMENT

À LA PRESSE

75% EN MOYENNE

DES PERSONNES ATTRIBUANT UNE VALEUR 
À LA PRESSE, L’ATTRIBUENT ÉGALEMENT

AUX J .O.*
P

R
E

S
S

E

81%

Est ouvert sur le monde

76%

Promeut des valeurs de respect

74%

Permet de bien représenter la diversité

63%

Aide à l’inclusion et à la mixité sociale

60%

Aide à développer la solidarité

60%

Promeut les droits de l’homme

♥

80%

Est ouvert sur le monde

58%

Promeut des valeurs de respect

62%

Permet de bien représenter la diversité

54%

Aide à l’inclusion et à la mixité sociale

54%

Aide à développer la solidarité

65%

Promeut les droits de l’homme

♥
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Source : Étude #DemainLaPresse « Les J.0.*, le Sport et la Presse » ACPM x Kantar - 2022
*Jeux Olympiques et Paralympiques
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LES PUBLICITÉS LIÉES AUX J.O.* PASSENT D’ABORD PAR LA PRESSE

3 147
CRÉATIONS 

PUBLICITAIRES 
DEPUIS 1997

TÉLÉVISION

22%

OOH

5%

DIGITAL

15%

RADIO

9%

PRESSE

49%
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Source : Étude #DemainLaPresse « Les J.0.*, le Sport et la Presse » - ACPM x Kantar - 2022
*Jeux Olympiques et Paralympiques
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PRÈS D’UNE FEMME SUR DEUX PRATIQUE UNE ACTIVITÉ SPORTIVE

Source : Étude quantitative GMC/IDM - « Les femmes et le sport » - auprès de 600 lectrices et internautes 
des marques du groupe Marie Claire du 12 au 17 décembre 2022

À quelle fréquence pratiquez-vous une activité sportive  
que ce soit en club ou individuellement ?

EN CLUB 
OU EN AUTONOMIE

+6 pts
35-49 

ans

Pratiquez-vous actuellement  
une activité physique ?

45%
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-11  pts
35-49 

ans
56% 
ENTRE 
2 ET 3 

FOIS PAR 
SEMAINE3% 

MOINS
SOUVENT

24% 
TOUS LES JOURS

OU PRESQUE

17% 
UNE FOIS 

PAR SEMAINE

+6 pts
35-49 

ans

+4 pts
65 ans 

et  +
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8 FEMMES SUR 10 SONT FIÈRES DE LEURS ACTIVITÉS ET LE FONT SAVOIR

Source : Étude quantitative GMC/IDM - « Les femmes et le sport » - auprès de 600 lectrices et internautes 
des marques du groupe Marie Claire du 12 au 17 décembre 2022
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TikTok 
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des vacances

Notre programme 
Sport et beauté
pour se mettre en mouvement
et gagner en équilibre

MODE

Trouver 
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66% 
J ’EN PARLE 

AVEC 
MES PROCHES

+6 pts
<35 ans

5% 
JE PARTAGE 

DES PHOTOS
/ VIDÉOS 

DE MES
PERFORMANCES

+15 pts
<35 ans

9% 
JE PARTAGE 

DES PHOTOS / VIDÉOS 
DE MOI

SUR LES RÉSEAUX 
SOCIAUX PENDANT 

QUE JE PRATIQUE
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LA SITUATION DES FEMMES :  UN SUJET DE PRÉOCCUPATION MAJEUR
POUR LES FRANÇAISES ET LES FRANÇAIS

Source : Étude #DemainLaPresse « La Presse et la place des femmes aujourd’hui » ACPM x Kantar - 2023

Dans quelle mesure les sujets suivants vous paraissent-ils 
importants ou pas pour la France d’aujourdhui ?

Très importants

Sous-total importants

La santé L’éducation
et la  formation

Le pouvoir
d’achat,

les impôts 
et les taxes

L’environnement
et le réchauf-

fement
climatique

La situation
des femmes

en France

Les questions
sociales

La sécurité,
la justice,

le terrorisme

Les retraites

94%

62%

94%

57%

91%

54%

90%

55%

90%

50%

90%

47%

87%

51%

86%

49%

...
...
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GRÂCE À LA PRESSE, UNE FORTE EXPOSITION À DES CONTENUS VARIÉS
SUR LA SITUATION DES FEMMES

Source : Étude #DemainLaPresse « La Presse et la place des femmes aujourd’hui » ACPM x Kantar - 2023

70%
ONT LU AU MOINS 

UN ARTICLE, 
UN DOSSIER,  OU TROUVÉ 

DES INFORMATIONS 
DANS LA PRESSE

AU SUJET DES FEMMES

pour les cadres, 
professions
intel lectuel les

73%

pour 
les hommes67%

pour 
les retraités
ex CSP+

79%

pour 
les 15-24 ans60%

3,8
THÉMATIQUES
DIFFÉRENTES

LUES EN MOYENNE
SUR LES 8 ÉTUDIÉES

pour 
les 64 ans et +4,4

pour 
les 15-24 ans3,2

pour 
l ’ IDF4,2

pour 
les hommes4,1

pour 
les CSP-3,3

Au cours des dernières semaines, avez-vous lu des articles, des dossiers, ou trouvé des informations  
dans un journal, un magazine, ou sur un site de Presse, sur les sujets suivants ?
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LA PRESSE EN TÊTE DES MÉDIAS POUR LA DIVERSITÉ ET LA QUALITÉ  
DE SES CONTENUS ÉDITORIAUX CONCERNANT LES FEMMES

Source : Étude #DemainLaPresse « La Presse et la place des femmes aujourd’hui » ACPM x Kantar - 2023

À propos de la place des femmes dans la société, quels sont les 3 médias auxquels les affirmations suivantes 
s’appliquent le mieux ? En premier ?

Propose des sujets 
qui concernent 

les femmes

49

24

14
7
6

Présente des dossiers 
sérieux et approfondis 

sur la place des femmes 
dans la société

45

28

7

11

9

Met en valeur  
les femmes

41

30

11

10
8

Informe  sur la réalité 
des violences 

et des discriminations 
faites aux femmes

35

36

14

11
4

TVPresse papier Réseaux sociaux Radio Sites web
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EN 2024, 22,1% DES 1  000 PERSONNALITÉS LES PLUS PRÉSENTES
DANS LES MÉDIAS FRANÇAIS SONT DES FEMMES

Source : Baromètre TAGADAY Parité femmes hommes dans les médias - Quelle place des femmes dans les médias ? 
Diffusion le 08 mars 2024 dans OUEST FRANCE
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Le début de l’année 2024 a été mar-
qué par une actualité un peu plus
souvent portée par des femmes,
notamment du fait du remaniement
gouvernemental. C’est ce qui ressort
du baromètre réalisé par la platefor-
me de veille Tagaday (1), que Ouest-

France dévoile. Sur les 1 000 person-
nalités les plus médiatisées en Fran-
ce, 22,1 % sont des femmes. C’est
1,9 point de plus qu’en 2023, et c’est
aussi le record depuis le lancement
de cette étude en 2014. Mais cela ne
représente qu’à peine un quart du
total des personnalités citées.

Amélie Oudéa-Castéra a été la plus
médiatisée en raison des polémiques
qui ont suivi sa nomination comme
ministre de l’Éducation nationale. Cel-
le qui est restée ministre des Sports
est neuvième du classement général,
hommes inclus. Complètent le
podium féminin : Élisabeth Borne,
Première ministre jusqu’au 9 janvier,
et Rachida Dati, ministre de la Culture.

Judith Godrèche est 7e

Notons la septième position de l’actri-
ce Judith Godrèche, qui a dénoncé
les agressions sexistes et sexuelles

dans le cinéma. Depuis dix ans, la
place accordée dans les médias aux
violences faites aux femmes a qua-
druplé.

Concernant les droits des femmes,
dont c’est la Journée internationale,
le vote pour l’inscription de l’IVG dans
la Constitution a été très médiatisé.
Entre le 28 février et le 5 mars, 16 505
contenus y ont été consacrés, jusqu’à
1 000 fois plus que le reste du temps.

Par ailleurs, le 5 mars, l’Arcom a aus-
si présenté son rapport annuel : le
temps de parole global des femmes
(sur les plateaux et dans les reporta-

ges) à la télévision et à la radio a baissé
à 34 % en 2023 (- 2 points en un an).
Mais leur présence sur les plateaux,
elle, est passée de 38 % en 2016 à
43 % en 2023. Avec de fortes dispari-
tés thématiques : on entend moins de
femmes sur les guerres et le sport.
Reste à voir si les Jeux de Paris 2024
rétabliront un équilibre médiatique…

Cyril PETIT.
(1) Étude réalisée par Tagaday entre
le 1er janvier et le 3 mars 2024 sur 410
chaînes et stations TV/radio et 3 000
titres de la presse française et sites
internet.

Quelle place pour les femmes dans les médias ?

Les inégalités femmes-hommes per-
sistent dans la société, et les médias
ont leur part de responsabilité. Voilà
pourquoi Ouest-France a créé, en
2019, un réseau Égalités, aujourd’hui
composé de quatre-vingts journalis-
tes femmes et hommes dans
l’ensemble de nos rédactions. Il a,
entre autres nombreuses actions,
rédigé une charte pour une juste pla-
ce des femmes dans l’éditorial.

Nous publions ci-dessous, pour la
troisième année consécutive, plu-
sieurs entrées de notre baromètre sur
la place des femmes dans nos colon-
nes et sur le site internet, afin de faire
connaître à nos lecteurs les avancées
et, humblement, les efforts que nous
devons faire. Ce baromètre se pen-
che sur la présence des femmes
dans de nombreuses rubriques du
journal et du site internet.

Ces dernières années, de nom-
breux chiffres de représentation ont
évolué positivement. Malgré tout, et
les indicateurs sont là pour le rappe-
ler, il reste encore du chemin à par-

courir. C’est le cas, par exemple, pour
le nombre d’éditoriaux signés par des
femmes dans nos colonnes. L’an pro-
chain, de nouvelles plumes fémini-
nes seront présentes. Aujourd’hui,
39 % de nos points de vue en pages
intérieures sont signés ou cosignés
par des femmes expertes.

De nombreux freins rendent encore
l’objectif de parité difficile à atteindre.
Voilà pourquoi, en plus d’adhérer à
l’annuaire national en ligne des
Expertes, Ouest-France est en train
de se doter de son propre annuaire
des expertes du Grand Ouest. Pour
que le 34 % de femmes citées dans
nos colonnes, chiffre autour duquel
nous stagnons depuis trois ans, aug-
mente de manière significative. Car
c’est à nous, journalistes, de garder à
l’esprit que les femmes représentent
51 % de la société et qu’il nous faut
offrir aux lectrices et lecteurs des arti-
cles qui le reflètent.

Le réseau Égalités
de la rédaction Ouest-France.

Depuis le début de l’année, 22,1 % des 1 000 personnalités les plus présentes dans les médias
français sont des femmes, selon le baromètre Tagaday. C’est un record, mais c’est encore trop peu. Et dans les colonnes de Ouest-France

Nombre de citations
médiatiques liées
aux violences
faites aux femmes

Les violences faites

aux femmes quatre fois plus

médiatisées en dix ans

Affaire Weinstein
et mouvement #MeToo

Affaires
Hulot et PPDA

10 000

50 000

80 000

2014 2017 2021 2023

18 014

70 780

Culture, médias

62 %

Affaires

3 %
Autres

3 %

Sport

10 %

Politique

22 %

Répartition des 221 personnalités
féminines les plus médiatisées,
entre le 1er janvier
et le 3 mars 2024

Des femmes plutôt issues

de la culture et des médias

20242023202220212020201920182017201620152014

Une représentativité qui peine à évoluer

Part des femmes dans les personnalités les plus médiatisées
chaque année, en % 22,1 %

19,2 %
20,4 %

18,5 %19,2 %17,9 %

15,3 %
16,9 %16,8 %

15,4 %
17,3 %
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issues de la politique (p), du sport (s), ou de la culture et des médias (cm)

Les vingt-cinq femmes les plus médiatisées

depuis le début de l’année 2024

1re

Amélie Oudéa-Castéra (p)

3e

Rachida Dati (p)
2e

Élisabeth Borne (p)

Source : Tagaday. Données : présence des femmes parmi les 1 000 personnalités les plus citées dans les médias français. Infographie : Ouest-France.

100 %

50 %

2020 2021 2022 2023 2020 2021 2022 2023 2020 2021 2022 2023
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85
88 88 87

27
33 34 34

73
67 66 66

37
34 35 34

63
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34 % de femmes
sont citées dans
les articles

34 % des photos
représentent
des femmes

13 % des éditoriaux
sont signés par
des femmes

Source : baromètre parité Ouest-France. Infographie : O-F.

Ouest-France et vous Ouest-France
Vendredi 8 mars 2024
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

ÉTUDE D’ATTENTION 2024 :  CONTEXTE

FUNNEL DE CONVERSION DE LA PRESSE

En 2024, l ’ACPM a choisi de mener une étude sur l ’Attention du média Presse.

En effet, l ’Attention se trouve au coeur du funnel de conversion du média. 

De nombreuses études ont déjà été menées sur l’ensemble des étapes, en amont ou en aval de l’Attention.

Il  est donc impératif que les familles de Presse s’associent pour démontrer les atouts du média 
à une étape clé du funnel marketing pour mesurer l ’efficacité de la Presse. Cette étude est composée 

de deux volets, un volet déclaratif et un volet comportemental.

NOTORIÉTÉ BRANDING CONFIANCE
QUALITÉ

EXPÉRIENCE
ATTENTION MÉMORISATION PERFORMANCE

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

MÉTHODOLOGIE DE LA MESURE DÉCLARATIVE

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

Du 31 janvier au 14 février 2024DATES DE TERRAIN

Questionnaire en ligne administré 
auprès de répondants OneNext
Durée moyenne : 18 minutes

MODE DE RECUEIL

Échantil lon de 1 462 personnes 
âgées de 15 ans et +, 
représentatif de la population française

Représentativité de l’échantillon assurée par la méthode 
des quotas sur les critères : sexe, âge, catégorie socioprofes-
sionnelle, région, catégorie d’agglomération

- Date de dernière consommation média
- Évaluation des contenus média
- Évaluation du niveau de concentration 
   pendant la consommation média
- Souvenir publicitaire global
- Attention portée aux publicités
- Attitudes vis à vis des publicités

CIBLE 
INTERROGÉE

QUESTIONNAIRE : 
SUJETS ABORDÉS
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

MÉTHODOLOGIE DE LA MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

Terrain du 9 au 17 février 2024DATES DE TERRAIN

CADRE
DE L’ÉTUDE

Lecture des 2 titres : 2 x 11 minutes

Mini questionnaire auto-administré, avec des questions identiques 
au volet quantitatif

Durée de passation des tests :  35 minutes environ

108 observations

10 450 pages mesurées

2 474 publicités analysées

Échantil lon total de l’étude : 54 participants

2 sous-groupes de 27 personnes à Paris et à Lil le

Répartis selon l’âge, le sexe, la CSP :  
18-34 ans / 35-49 ans / 50-65 ans;  
Hommes / Femmes;   
CSP + / CSP - 

POPULATION
ÉTUDIÉE

titres de Presse Magazine Hebdomadaire 
ou Mensuelle et de Presse Quotidienne ont été testés13

Les titres ont été choisis sur la fraîcheur de leur diffusion  
et sur la variété des thèmes abordés

MINI
QUESTIONNAIRE
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

SCÈNE CAMERA

4 EYE CAMERAS

16 ILLUMINATORS 
INFRAROUGE

XX pages
couverture

dernière 
couv

XX impressions pub / XX pages

TITRES

LA MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING PAR INFRAROUGE, 
LE SEUL OUTIL PERMETTANT DE MESURER L’ATTENTION VISUELLE
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

1  VISIBLE

2 VUE

3 ATTRACTIVE

4 REGARDÉE

Peut potentiellement être vue

Vue, perçue dans le champ visuel

Vue et peut potentiellement attirer 
l ’attention, potentiellement être 
regardée

Vue et a attiré l’attention, 
a été regardée

PERCEPTION VISUELLE 
PROBABLE

PERCEPTION VISUELLE

ATTENTION VISUELLE 
PROBABLE

PERCEPTION VISUELLE

POUR QU’UNE PUBLICITÉ SOIT EFFICACE, 
IL FAUT QU’ELLE SOIT VUE, REGARDÉE ET MÉMORISÉE
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

5%

RadioCinéma

92%

Articles
Presse papier 

/ VN

79%

Articles
sur site
et appli

69%

SVOD

62%

TV

62%

Programme
audio

21%

79% DES LECTEURS DE PRESSE SE CONCENTRENT 
PLEINEMENT À LEUR ACTIVITÉ

La dernière fois où vous avez lu/vu/écouté, étiez-vous en train de faire une autre activité : total non (%)

LA PRESSE, UN MÉDIA D’ATTENTION EXCLUSIVE
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

41%

RadioCinéma

92%

9,2 8,2 7,7 7,3 7,6 7,4 6,8

Articles
Presse papier 

/ VN

73%

TV

63%

 Programme
audio

60%

SVOD

59%

Articles
sur site
et appli

55%

UN NIVEAU DE CONCENTRATION TRÈS ÉLEVÉ 
POUR LA PRESSE AVEC UNE NOTE ATTRIBUÉE DE 8,2

Impression d’avoir été concentré sur . . .  (% Notes 8 à 10)

Note moyenne

LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA CONCENTRATION
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

LA QUASI TOTALITÉ DES PUBLICITÉS EN PRESSE 
SONT REGARDÉES  

Diriez-vous que vous avez pris le temps de regarder / d’écouter ces publicités… (%)

Cinéma

Article dans la Presse dans sa version papier ou sur écran 
(téléchargeable ou consultable) hors site ou application

Programme à la radio

Programme TV en direct, en replay, ou à la demande

Programme TV (à la demande)

Programme audio (podcast ou plateforme audio)

Total entier
+ partie

75,7

16,5

11,2

15

43,6

25,2

17,4

73,9

73,1

68,9

36,6

47,3

7

9,7

15,7

16,1

19,8

25,7

93%

90%

84%

84%

80%

72%

En entier En partie Que vous les avez vues / entendues, mais pas regardées / écoutées

LES PUBLICITÉS EN PRESSE FONT PARTIES DE L’EXPÉRIENCE
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Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

Diriez-vous que les publicités… ? (%)

Programme audio (podcast ou plateforme audio) 40%

39%

38%

Programme à la radio

Programme TV (à la demande)

Programme TV en direct, en replay, ou à la demande

32%

26%

Ne vous ont pas du tout dérangées Ne vous ont plutôt pas dérangées Vous ont plutôt dérangées Vous ont tout à fait dérangées

Article ou du contenu sur un site ou une appli

31,727,821,618,9

26,234,629,59,7

31,331,126,611

39,428,618,413,6

39,634,416,79,4

Cinéma

Total pas
dérangé

61%

54%

19,619,14219,4

22,223,332,621,9
Article dans la Presse dans sa version papier ou sur écran 
(téléchargeable ou consultable) hors site ou application

LES PUBLICITÉS EN PRESSE N’APPARAISSENT PAS COMME INTRUSIVES
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DES INSERTIONS PUBLICITAIRES EN PRESSE TRÈS BIEN PERÇUES 

6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024
*VN = Version numérique

Publicités
pas dérangeantes

Publicités
suffisamment présentes

Radio

Cinéma

Presse papier 
/ VN*

TV

 Programme vidéo

 Programme audio

0
0

10

10 20 30 40

20

30

40

50

60

70
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

LA LECTURE PRESSE RESTE UN MOMENT PRIVILÉGIÉ

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024

Par rapport à d’autres médias comme la télévision, la radio ou internet, 
diriez-vous que le moment que vous passez à l ire la Presse est un moment...  (%)

Tout à fait d’accord Plutôt d’accord Plutôt pas d’accord Pas d’accord du tout Je ne sais pas

Où vous prenez votre temps 87%50,436,5

85%Qui permet de vous forger votre propre opinion 46,938,2

79%Pendant lequel vous aimez 
vous ouvrir les horizons

49,330

Pendant lequel vous n’effectuez 
aucune autre activité

78%39,339

Qui vous fait du bien 78%51,925,8

Total 
positif

Qui vous enrichit 88%49,239

87%48,338,6Calme

Qui vous permet de vous évader 66%44,621,1

10,1

11

13,6

14,7

14,1

6,5

7,2

23,2

3,1

4

6,1

3,5

2,8

3,7

8,4
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

LA LECTURE PRESSE PROCURE DES ACTIONS COMPLÉMENTAIRES

Face à un article/contenu de Presse qui vous a plu, que vous arrive-t-il  de faire ? (%)

D’en parler avec mon entourage

De le partager

De le relire / le reconsulter

De garder le magazine ou le journal

De le découper pour le conserver

46

26,5

20,5

23

10,9

49,4

56,1

56

46,8

34,7

4,5

17,4

25,3

30,2

54,4

Total
REG + OCC*

95%

83%

77%

70%

46%

Régulièrement Occasionnellement Jamais

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024
*REG + OCC : Régulier + Occasionnel
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6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

SCORE D’ATTENTION PUBLICITAIRE DU MÉDIA PRESSE EN EYE-TRACKING

EN PRESSE, 
93% DES PLEINES PAGES 

DE PUBLICITÉ 
GÉNÈRENT DE L’ATTENTION

93%
D’ATTENTION

Source : Étude #DemainLaPresse « ImPRESSion : l’Attention au cœur du contrat de lecture de la Presse » ACPM - 2024
Étude Eye Tracking Mediamento 2024 / 54 participants - 108 observations / 10 450 pages mesurées et 2 474 pub
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UNE PUBLICITÉ SUR LES SITES PUBLISHERS RECONNUE NON INTRUSIVE
OFFRE UNE EXPÉRIENCE DE NAVIGATION OPTIMALE

Source : Video Impact Publishers (366, MEDIA FIGARO, PRISMA Media Solutions), étude ILIGO, 2021, CAWI,
conditions réelles simulées, 25-59 ans, 2 050 répondants, 410 par cellule, supports : YouTube, Le Figaro, Ouest France, Voici

PROPOSE 
DES PUBLICITÉS

EN FAIBLE QUANTITÉ

+ 9 pts

13%
22%

Plateforme UGC
(User Generated Content)

Moyenne
sites

publishers

PROPOSE DES PUBLICITÉS
QUI NE PERTURBENT 

PAS MA NAVIGATION

+ 6 pts

21%
27%

+ 7 pts
FOCUS CSP+

Plateforme UGC
(User Generated Content)

Moyenne
sites

publishers

6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION
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LA PUBLICITÉ VIDÉO SUR LES SITES PUBLISHERS GARANTE D’UN IMPACT
MÉMORIEL SUPÉRIEUR À CELUI DES PLATEFORMES UGC

Source : Video Impact Publishers (366, MEDIA FIGARO, PRISMA Media Solutions), étude ILIGO, 2021, CAWI,
conditions réelles simulées, 25-59 ans, 2 050 répondants, 410 par cellule, supports : YouTube, Le Figaro, Ouest France, Voici

SOUVENIR
ASSISTÉ

+ 16 pts

33%
49%

Plateforme UGC
(User Generated Content)

Moyenne
sites

publishers

RECONNAISSANCE

+ 9 pts

74%
83%

Plateforme UGC
(User Generated Content)

Moyenne
sites

publishers

6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

+ 13 pts
FOCUS CSP+
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LA FORCE DU CONTEXTE PROCURE UNE MEILLEURE ATTENTION
QUEL QUE SOIT L’INDICATEUR OBSERVÉ

Source : Étude Iligo « Contexte to Attention » pour MEDIA FIGARO - 2023 - Comparaison du context planning 
et de l’audience planning en « Conditions Réelles Simulées »

VS

+17%
DIVERTISSANT

vs audience 
planning

CONTEXT
PLANNING

♥

+13%
INTÉRESSANT

vs audience 
planning

CONTEXT
PLANNING

♥

+12%
SOUVENIR

ASSISTÉ
vs audience 

planning

CONTEXT
PLANNING

♥

+14%
AGRÉMENT
vs audience 

planning

CONTEXT
PLANNING

♥

ARTICLE
NEUTRE

158 participants

ARTICLE
THÉMATIQUE

158 participants

6.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION



81

#DLPlapreuve

LA MISE EN CONTEXTE D’UNE PUBLICITÉ AINSI QUE L’USAGE DE LA VIDÉO
GÉNÈRENT UN FORT IMPACT SUR L’ATTENTION

Source : Étude exclusive CSA / Prisma Media Solutions 2023 - Impact du contexte sur l’efficacité publicitaire en Digital

EMPLACEMENT
PUBLICITAIRE

+ 14 pts

29%

43%

Hors contexte En contexte

FORMAT PUBLICITAIRE
VIDÉO

+ 15 pts

34%
49%

Hors contexte En contexte

Voici quelques affirmations au sujet de cette publicité. 

Veuillez indiquer pour chacune d’entre elles si elle s’applique très bien, un peu ou pas du tout. 

Critère : Retient l’attention

6.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION
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Source : Étude exclusive CSA / Prisma Media Solutions 2023 - Impact du contexte sur l’efficacité publicitaire en Digital

LA PUBLICITÉ 
EST PLUS IMPACTANTE 

ET CAPTE MIEUX
L’ATTENTION 

TOUS CONTEXTES
CONFONDUS

+9 pts 

+4 pts 

6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION

L’IMPACT PUBLICITAIRE ET L’ATTENTION 
SURPERFORMENT SUR MOBILE 
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RÉSULTATS D’UNE CAMPAGNE AVEC CONTEXTE X ATTENTION - OFFRE IN FOCUS FOOD

Source : Étude exclusive CSA / Prisma Media Solutions 2023 - Impact du contexte sur l’efficacité publicitaire en Digital

DISPOSITIF

PÉRIODE
Du 30/01 au 25/02

DIFFUSION
Contextuel  Food Pr isma Media

FORMATS
Vidéo pre-rol l

CIBLAGE DATA
Attention placement

DEVICE
Mobile

MODE D’ACHAT
Programmatique Garanti

BUDGET
30K€

81%
DE

COMPLÉTION

13€
CPM

87%
DE

VISIBILITÉ

2 178 392
IMPRESSIONS

PERFORMANCES MÉDIA

RÉSULTATS KPI DE L’ATTENTION

Une campagne qui surperforme sur tous les indicateurs d’attention
Une efficacité prouvée de la combinaison contexte + attention

Campagne food

Attention time

Attention rate

Viewable time

Attention rate 2s

Benchmark xpln Evol

Impression in context

2,98s 1 ,60s + 1 ,38s

96,8% 88,1% + 8,7pts

13,62s 11 ,83s + 1 ,79s

86,9% 30,8% + 56,1pts

76% 51% + 25pts

6. LA PRESSE, LE MÉDIA DE L’ATTENTION
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LA PRESSE, 
LE MÉDIA

DE LA PERFORMANCE
7
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LE BRAND EFFECT DE LA PRESSE

7

LA PRESSE, 
LE MÉDIA 

DE LA PERFORMANCE
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7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

LA PRESSE BOOSTE LES KPIS DE MARQUE SUR L’ENSEMBLE DES SECTEURS

Source : Posts-tests MEDIA.FIGARO / 378 campagnes testées / 4 500 panélistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés / 2023

SECTEUR 
AUTOMOBILE

ATTENTION 
PORTÉE 

AUX CAMPAGNES

INDICATEURS 
BRAND
EFFECT

NOTORIÉTÉ GAMME
+11 pts

CONFIANCE
+16 pts

INTENTION
D’ACHAT

+14 pts

NOTORIÉTÉ

VALEUR

LIEN

INNOVATION
+11 pts

NOTORIÉTÉ
+14 pts

PROXIMITÉ
+16 pts

INTENTION 
D’ACHAT

+13 pts

QUALITÉ
+13 pts

INNOVATION
+14 pts

SECTEUR
VOYAGE, TOURISME, TRANSPORT

ATTENTION 
PORTÉE 

AUX CAMPAGNES

INDICATEURS 
BRAND
EFFECT

NOTORIÉTÉ

VALEUR

LIEN

ENGAGEMENTENGAGEMENT

65%

IMPACT

65%

AGRÉMENT

60%

IMPACT

84%

AGRÉMENT
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LA PRESSE BOOSTE LES KPIS DE MARQUE SUR L’ENSEMBLE DES SECTEURS

Source : Posts-tests MEDIA.FIGARO / 378 campagnes testées / 4 500 panélistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés / 2023

NOTORIÉTÉ
+20 pts

CONFIANCE
+16 pts

INTENTION 
DE SOUSCRIPTION

+12 pts

QUALITÉ
+18 pts

INNOVATION
+17 pts

SECTEUR MODE, ACCESSOIRES, 
HORLOGERIE,  JOAILLERIE

SECTEUR
BANQUE-ASSURANCE

ATTENTION 
PORTÉE 

AUX CAMPAGNES

INDICATEURS 
BRAND
EFFECT

ATTENTION 
PORTÉE 

AUX CAMPAGNES

INDICATEURS 
BRAND
EFFECT

NOTORIÉTÉ
+19 pts

PROXIMITÉ
+17 PTS

INTENTION
D’ACHAT

+17 pts

NOTORIÉTÉ

VALEUR

LIEN

DIFFÉRENCIATION
+11 pts

INNOVATION
+24 pts

NOTORIÉTÉ

VALEUR

LIEN

ENGAGEMENTENGAGEMENT

67%

IMPACT

79%

AGRÉMENT

57%

IMPACT

62%

AGRÉMENT

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE BOOSTE LES KPIS DE MARQUE SUR L’ENSEMBLE DES SECTEURS

Source : Posts-tests MEDIA.FIGARO / 378 campagnes testées / 4 500 panélistes / moyenne de gains exposés vs non-exposés / 2023

NOTORIÉTÉ
+19 pts

CONFIANCE
+13 pts

INTENTION 
D’ACHAT

+17 pts

DIFFÉRENCIATION
+11 pts

INNOVATION
+19 pts

SECTEUR
BEAUTÉ

ATTENTION 
PORTÉE 

AUX CAMPAGNES

INDICATEURS 
BRAND
EFFECT

NOTORIÉTÉ

VALEUR

LIEN

ENGAGEMENT

78%

IMPACT

79%

AGRÉMENT

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA RÉPÉTITION, UN BOOSTER D’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE

Source : #Panel 366 - 976 post-tests / base à fin novembre 2023

41%
52%

63%

37%

RECONNAISSANCE

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
Kantar

PERSUASION LONG TERME

19%
24%

30%

12%

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
Kantar

65% 69%
76%

55%

PERSUASION COURT TERME

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
Kantar

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PQR, UN LEVIER D’EFFICACITÉ BRANDING AUPRÈS DE LA CIBLE BtoB

Source : #Panel 366 - 31 post-tests / base à fin mars 2024

RECONNAISSANCE ATTRIBUTION AGRÉMENT

Moyenne 366 BtoBNorme Kantar

PERSUASION
LONG 
TERME

PERSUASION
COURT 
TERME

38%

44%

27%

42%

72%

79%

55%

64%

12%

20%

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LE LOCAL, UN CRÉATEUR DE VALEUR POUR LES MARQUES ANNONCEURS

Source : Étude 366 « local impact » 2015-2023 +1 000 post tests

Moyenne 366Norme Kantar Campagnes « local »

RECONNAISSANCE ATTRIBUTION AGRÉMENT

37%

44% 44%

27%

53%
58%

72%

79%
81%

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA VALEUR AJOUTÉE 
D’UN TRAITEMENT PERSONNALISÉ 

EN PRESSE

7

LA PRESSE, 
LE MÉDIA 

DE LA PERFORMANCE
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LES FORMATS SPÉCIAUX ET LA CRÉATIVITÉ MÉDIA EN PRESSE
RENFORCENT L’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE

**Source : 20 Minutes - BDD bilans de campagnes 20 Minutes - Moyenne 2014-2023 - 123 campagnes

*Source : Reworld MediaConnect - base de données publi-communiqués 51 campagnes - opérations spéciales 40 campagnes 
7 secteurs : Hygiène-Beauté, Food, Distribution, Automobile, Santé, Mode vs Moyenne post-tests classiques tous secteurs 300 interviews
- panels titres - Reworld 2006-2022

PUBLI-RÉDACTIONNELS*

AGRÉMENT

81%

SOUVENIR

73%

OPÉRATIONS SPÉCIALES*

AGRÉMENT

81%

SOUVENIR

77%

SURCOUVERTURES**

SOUVENIR INTENTION 
D’ACHAT

+4
pts

+4
pts

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA FORCE DU BRAND CONTENT EN PRESSE MAGAZINE CONSTRUIT  
L’ IMAGE DE MARQUE SUR LE LONG TERME

Source : Bayard Média Développement / Post-tests réalisés via un panel propriétaire online - base : 342 répondants 50 ans et + / 2024
Publi-communiqués print magazine

Concernant ce communiqué, vous diriez, qu’il  vous donne une bonne image de la marque :

En % (ST d’accord)

2010

44

2011

57

2013 2014

48

2017

66

2019

61

2021

67

2023

71

2024

75

+ 31 pts
DEPUIS 2010

57

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LE BRAND CONTENT EN PRESSE MAGAZINE CONTRIBUE À INSPIRER CONFIANCE

Source : Bayard Média Développement / Post-tests réalisés via un panel propriétaire online - base : 342 répondants 50 ans et + / 2024
Publi-communiqués print magazine

Concernant ce communiqué, vous diriez, qu’il  vous inspire confiance :

En % (ST d’accord)

2010

42

2011

45

2013 2014

55

2017

66

2019

64

2021

69

2023

70

2024

75

+ 33 pts
DEPUIS 2010

45

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LE BRAND CONTENT CONTRIBUE POSITIVEMENT
 À L’EFFET BRANDING ET L’EFFET BUSINESS

Source : CMI Media - Moyenne post-tests ELLE 257 campagnes Beauté Brand Content vs campagnes Beauté non Brand Content - MAJ août 2023

MAGAZINE FÉMININ
(en nombre de points  gagnés entre des campagnes Beauté Brand Content vs  sans Brand Content)

CONFIANCE

AGRÉMENT

VALORISATION 
MARQUE

INNOVATION

MODERNITÉ

PROXIMITÉ

DIFFÉRENCIATION 

INCITATION
À SE RENSEIGNER

INCITATION ACHAT

+10 pts

+12 pts

+15 pts

+10 pts

+14 pts

+10 pts

+10 pts

+6 pts

+10 pts

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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Source : CMI Media post-tests - base de données Lectrices ELLE - 172 campagnes Page Quadri Beauté - 2023

0

+13pts

+9pts
+8pts

+12pts

+7pts
+8pts

+7pts

+2

+10

+4

+12

+6

+14

+8

+16
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L’ÉCHANTILLONNAGE AGIT À TOUTES LES ÉTAPES DU PARCOURS D’ACHAT
COMME CATALYSEUR D’IMPACT

MAGAZINE FÉMININ
(en nombre de points  gagnés entre campagnes Beauté avec usage d’échanti l lonnage vs sans usage d’échanti l lonnage)
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LES ÉCHANTILLONS AMPLIFIENT L’IMPACT PUBLICITAIRE

Source : MEDIA FIGARO moyenne scores campagnes avec échantillons secteur Beauté - 2023

IMPACT DES ÉCHANTILLONS 
EN PRESSE 

VIA MÉDIA FIGARO

IMPACT 
(AVEC ÉCHANTILLON)

AGRÉMENT
(AVEC ÉCHANTILLON)

85% +9 pts 82% +3 pts

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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L’ÉCHANTILLONNAGE ÉVÉNEMENTIEL,  UN RÉEL ACCÉLÉRATEUR D’IMPACT

Source : 20 Minutes - BDD bilans campagnes 20 Minutes - Moyenne 2014-2023 - 123 campagnes

* Vs individus n’ayant pas reçu d’échantillon

SECTEUR GRANDE CONSOMMATION
(ALIMENTATION, BOISSON, 

HYGIÈNE BEAUTÉ) 

INTENTION D’ACHAT

+27
pts

SOUVENIR

+37
pts

CO-DISTRIBUER UN PRODUIT (ÉCHANTILLON, LEAFLET, CATALOGUE…) 
AVEC LE SUPPORT RENFORCE L’IMPACT PUBLICITAIRE

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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L’APPORT DE LA PRESSE 
DANS LE PARCOURS D’ACHAT

7
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LA PRESSE PROUVE SON EFFICACITÉ FACE À LA TÉLÉVISION

Source : Post-test(s) bimédia tv + presse / Bayard Média Développement x CoSpirit - Base : 1 017 répondants online / 50 ans et + / 2022

ENSEMBLE
EXPOSÉS TV EXPOSÉS PRESSE EXPOSÉS TV + PRESSE

Top of mind

Notoriété spontanée

Notoriété globale

Considération

Prise de renseignements

Base 1 017 952 473 64

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

60%

32%

25%

16%

6%

58%

30%

24%16%

45%

10%

3%

21%

16%

44%

10%

3%

20%

17%

5%
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LA PUBLICITÉ EN PRESSE AGIT À CHAQUE ÉTAPE DU PARCOURS D’ACHAT

Source : Reworld Media Connect - Base de données 627 campagnes depuis 2006-2022 - tous secteurs 300 interviews - panels titres Reworld

Exposés

Me renseigner
sur  le  produit

73%
53%

+20 pts

Me rendre
en magasin

70%

48%
+22 pts

Me rendre sur  le  s i te 
de la  marque

65%

40%
+25 pts

Parler  de ce produit 
ou le consei l ler  à  mes proches

63%

43%
+20 pts

Essayer le  produit 
présenté sur  cette publ ic i té

74%
55%

+19 pts

Acheter le  produit 
présenté sur  cette publ ic i té

61%

48%
+13 pts

Acheter d’autres 
produits  de la  marque 48%

71%
+23 pts

64%

SOUVENIR

73%

AGRÉMENT Non-exposés

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE



103

#DLPlapreuve

LA PUBLICITÉ VIDÉO DIFFUSÉE SUR LES SITES PUBLISHERS
FAVORISE L’ACTE D’ACHAT

Source : Video Impact Publishers (366, MEDIA FIGARO, PRISMA Media Solutions), étude ILIGO, 2021, CAWI
conditions réelles simulées, 25-59 ans, 2 050 répondants, 410 par cellule, supports : YouTube, Le Figaro, Ouest France, Voici

+ 10 pts
FOCUS CSP+

Lorsque vous voyez cette communication, diriez-vous qu’elle vous donne 
envie d’acheter le produit de la marque ?

Sous total positif (tout à fait et plutôt)

INTENTION / CONVERSION

+ 6 pts

46%
52%

Plateforme UGC
(User Generated 

Content)

Moyenne
sites

publishers

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE



104

#DLPlapreuve

L’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE 
DE LA PRESSE : 

CONTRIBUTION ET ROI

7
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Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 5 secteurs (Automobile, Cosmétiques, Luxe, PGC, Télécommunications) - 2021

LA PRESSE MONTRE SON EFFICACITÉ BUSINESS SUR 5 SECTEURS RÉFÉRENTS

DES RÉSULTATS ISSUS DES BASES DE DONNÉES EKIMETRICS 
POUR MESURER 2 KPIs DE LA PRESSE : LA CONTRIBUTION AUX VENTES ET LE ROI  

AUTOMOBILE

Marché français des véhicules particuliers avec un mix de différentes gammes 
al lant  de l ’entrée de gamme au premium

COSMÉTIQUES

Produits  premium uniquement,  parfums,  soins et  maqui l lage 
sur  un périmètre de distr ibut ion sélect ive

LUXE

Produits  de joai l ler ie,  maroquinerie,  horlogerie et  prêt-à-porter 
haut de gamme

PRODUITS DE GRANDE CONSOMMATION (PGC)

Marques al imentaires et  boissons de grands annonceurs 
vendues en grandes surfaces

TÉLÉCOMMUNICATIONS

Opérateurs histor iques en BtoB et  BtoC

54 MARQUES
-

128 MODÈLES
-

+ DE 500 
CAMPAGNES

PUBLICITAIRES

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE, ACTEUR INCONTOURNABLE DU MIX PUBLICITAIRE,
2 ÈME MÉDIA LE PLUS CONTRIBUTEUR

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 5 secteurs (Automobile, Cosmétiques, Luxe, PGC, Télécommunications) - 2021

CONTRIBUTIONS (COURT TERME) DE CHAQUE LEVIER MÉDIA 
AUX VENTES ADDITIONNELLES GÉNÉRÉES

Affichage RadioVOLSocial

8%
5%

Cinéma

1%

Search

13%

Display

8%

Télévision

34%

Presse

21%

5% 5%

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE EST EFFICACE SUR TOUS LES NIVEAUX D’INVESTISSEMENTS

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 5 secteurs (Automobile, Cosmétiques, Luxe, PGC, Télécommunications) - 2021

MÉDIA À FORT POTENTIEL
POUR LES GRANDS ACTEURS

Une contr ibut ion qui  continue 
de progresser jusqu’à des niveaux
d’ invest issement annuel  compris

entre 1  et  1 ,5 M€ net

MÉDIA PERTINENT
POUR LES PETITS ACTEURS

Un levier  qui  prouve 
son eff icacité à part i r  de 50K€

d’invest issement annuel
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INVESTISSEMENT 
OPTIMAL

ROI en croissance

SATURATION

La contribution 
atteint  un seui l

ENTRE 300K€ ET 2 500K€

CONTRIBUTION 
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CHAQUE EURO INVESTI EN PRESSE GÉNÈRE 5,7 EUROS DE VENTES ADDITIONNELLES
AVEC UNE COMPLÉMENTARITÉ D’EFFETS PAPIER/DIGITAL

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 5 secteurs (Automobile, Cosmétiques, Luxe, PGC, Télécommunications) - 2021

PRESSE PAPIER

ROI 
COURT TERME

MULTIPLICATEUR
 LONG TERME

ROI TOTAL

3,6 1,75 6,2X =

PRESSE DIGITALE

ROI 
COURT TERME

MULTIPLICATEUR
 LONG TERME

ROI TOTAL

4,2 1,1 4,6X =

ROI TOTAL
PRESSE

5,7
UN IMPACT COURT TERME 

(<4 MOIS)  GÉNÉRÉ 

PAR LA PRESSE DIGITALE 

UN IMPACT LONG TERME 

(>4 MOIS)  MENÉ 

PAR LA PRESSE PAPIER

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE RENFORCE L’EFFICACITÉ DU MIX MÉDIA
ET AGIT COMME CATALYSEUR SUR LE SEARCH

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur sur 3 secteurs (Automobile, Luxe et Banque & Assurance) - 2022

LORSQUE LA PRESSE PAPIER 
EST UTILISÉE EN RENFORT D’UNE CAMPAGNE 

RADIO, CELA APPORTE 
UN GAIN D’EFFICACITÉ DE 8%

+5%

+2%

SEARCH + PRESSE

AFFILIATION + PRESSE

RADIO + PRESSE +8%

+8%

+6%

+5%

SOCIAL + PRESSE

CINÉMA + PRESSE

TV + PRESSE +10k€ +12 000
CLICS

INVESTIR UN BUDGET 
SUPPLÉMENTAIRE DE 10 K€ 

POUR LA PRESSE PAPIER FAIT GAGNER 
12 000 CLICS SUR GOOGLE ADS (SEA)

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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EFFICACITÉ DE LA PRESSE PAR SECTEUR D’ACTIVITÉ

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 5 secteurs (Automobile, Cosmétiques, Luxe, PGC, Télécommunications) - 2021

AUTOMOBILE

La Presse 2 ème média le plus contr ibuteur aux ventes
Une eff icacité à court  et  long terme dans ce secteur

COSMÉTIQUES

La Presse = 27% de la  contr ibut ion aux ventes
Rôle majeur sur  la  construct ion de la  marque sur  le  long terme

LUXE

La Presse média le plus contr ibuteur à l ’ image de marque 
50% de l ’ impact média sur  la  construct ion de la  marque 
Eff icacité du média sur  la  générat ion de  traf ic  en boutique  
et  la  rentabi l i té du ROI

PRODUITS DE GRANDE CONSOMMATION (PGC)

La Presse plus gros contr ibuteur derr ière la  TV
Un ROI 24% supérieur à la  moyenne des autres média

TÉLÉCOMMUNICATIONS

La Presse 3ème média le plus contr ibuteur aux ventes 
Un ROI très performant

ROI TOTAL PRESSE

AUTOMOBILE :  3,9

COSMÉTIQUES :  1 ,5

LUXE :  6

TÉLÉCOMMUNICATIONS : 14,3

PRODUITS DE GRANDE 
CONSOMMATION :  2,3

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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1 ÈRE ÉTUDE ÉCONOMÉTRIQUE DE L’EFFICACITÉ MÉDIA SUR LE SEARCH

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 3 secteurs Automobile, Banque & Assurance, Luxe, 2022

Les données d’investissements publicitaires de la période 2020-2021 ont été intégrées au modèle économétrique (source Kantar).

COLLECTION
DE MOTS-CLÉS

SÉLECTION
DE MOTS-CLÉS

CONSOLIDATION
DES DONNÉES

Identif icat ion des requêtes sur  les  moteurs de recherche 
pour les  marques chois ies des 3 secteurs et  col lecte des volumes 
de ces requêtes sur  2 ans (2020-2021)

3 bases de données sectoriel les  (une base par secteur)
21  bases de données individuel les (une base par marque)

Sélect ion des 700 mots-clés les  plus recherchés par marque 
durant la  période

Presse Télévision Publicité 
extérieure

Internet
Display

Radio Cinéma

Automobile Luxe Banque et Assurance

€€

3 SECTEURS
-

21 MARQUES
-

CAMPAGNES
BRANDING 
& PRODUIT

-
BASE 

DE DONNÉES 
DE MOTS CLÉS

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE, EFFICACE POUR GÉNÉRER DES RECHERCHES DE MARQUE SUR INTERNET

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 3 secteurs Automobile, Banque & Assurance, Luxe, 2022

Le Branding en Presse 2x plus eff icace  
que les autres médias
La Presse,  levier  le  plus ROIste pour créer  
du Drive to Web

La Presse, 2ème média le plus contributeur et ROIste 
vs  les  autres médias
Levier  média  le  p lus  ROIste  pour  les  campagnes 
Branding qui  génèrent 3x plus de dr ive to search 
de marque

La Presse,  1 er levier  d’ impact sur  le  Luxe 
2 requêtes de marque sur  3 proviennent 
d’une exposit ion Presse

Automobile

Luxe

Banque 
et  Assurance

€€

Mode de lecture :

Un ROI de 188 dans le secteur Banque Assurance correspond à 
188 requêtes marques sur  les  moteurs de recherche générées 
par  un invest issement de 1  000€ en Presse pour une campagne 
Branding.

ROI MÉDIAS

pour 1  000€ investis  
nombre de recherches  

marque générées 

ROI PRESSE

pour 1  000€ investis
nombre de recherches  

marque générées 

BRANDING

PRODUIT

164 188

56 47

BRANDING

PRODUIT

44 88

15 26

BRANDING

PRODUIT

81 92

34 46

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LA PRESSE BRAND POUR UN EFFET À MOYEN ET LONG TERME
LA PRESSE PRODUIT POUR UN EFFET À COURT TERME

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics
Marketing Mix Modeling sur 3 secteurs Automobile, Banque & Assurance, Luxe, 2022

RÉMANENCE DE L’IMPACT 
SUR LES REQUÊTES DE MARQUE PAR LEVIER

Presse Digitale Brand

Presse Digitale Produit

Presse Papier Produit

Autres médias Brand

Autres médias Produit

Presse Papier Brand

45% 40% 15%

40% 30%30%

10%90%

20% 5%75%

20%30%50%

10%90%

2 - 4 mois1 mois + 4 - 12 mois
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LA PRESSE AU CŒUR DE L’EFFICACITÉ DU DRIVE TO SEARCH MARQUE

Source : Étude #DemainLaPresse l’Efficacité - ACPM x Ekimetrics 
Marketing Mix Modeling sur 3 secteurs Automobile, Banque & Assurance, Luxe, 2022

60 recherches de marque 
sont générées pour 1 000€ investis en Presse, 
soit + 50% que la moyenne des autres médias.

Sur les secteurs Automobile ou Luxe,
la Presse est le levier média le plus ROIste 

pour générer du Search trafic de marque.
 

La Presse est un média avec un pouvoir de rémanence
 sur les requêtes de marque avec des  effets persistants 

sur le long terme pour le papier et un effet plus immédiat 
pour la Presse Digitale.

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE
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LES BEST CASES
L’EFFICACITÉ DE LA MARQUE 

MÉDIA PRESSE

7
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UNE OPÉRATION AVEC CANDIA QUI DONNE ENVIE …DE GOÛTER !

PÉRIODE : juin 2023     

BUDGET : < 35 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
           Candia souhaite communiquer sur son lait frais GrandLait en mettant en avant 
son goût authentique et en tentant de lever les freins sur la conservation de celui-ci

KPIs Visibilité et Considération

  RÉPONSE
         S’appuyer sur la puissance et la qualité contextuelle de l’offre IMPACT 
FOR FOOD qui réunit 4 régies (Bauer Media Régie, Bayard Média Dévelop-
pement, GMC Media et Uni-médias) autour de 4 marques médias référentes 
Maxi, Notre Temps, Avantages et Santé Magazine. 
Une offre au service de plans d’activation et d’engagement puissants.
IMPACT FOR FOOD offre ainsi un véritable écrin pour nourrir les valeurs des 
marques responsables avec, notamment, plus de 100 pages « cuisine » chaque 
mois axées sur une alimentation saine avec des produits locaux et de saison. 

Le dispositif : 
 1 insertion dans les mensuels Notre Temps, Santé Magazine et Avantages 

 2 insertions dans l’hebdo Maxi

          RÉSULTATS
         Un dispositif puissant : près de 1,3 M d’exemplaires diffusés en 2023 et un 
REACH = 3,8M de FRDA* touchées

Une efficacité media prouvée : 
 +30 pts d’impact entre non-exposées et exposées

 +26 pts d’intention de se renseigner sur le lait frais entre non-exposées et exposées

 +24 pts d’incitation à l’essai entre non-exposées et exposées

* FRDA : femmes responsables des achats
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ZESPRI,  UNE CAMPAGNE QUI MARQUE LES ESPRITS !

PÉRIODE : novembre 2023 - janvier 2024     

BUDGET : 300 K€ à 500 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
       Développer la notoriété et la considération de la marque 
Zespri et de son kiwi jaune SunGold.

KPIs Visibilité et Considération

  RÉPONSE
          Un plan Print/Digital puissant pour émerger et délivrer les
messages clés sur les avantages du produit.

  44 insertions simple page quadri classiques et publis  
        30 titres

  3 Vidéos pré-roll 

4 Articles natives sponsorisés et médiatisation 
Activations sociales sur 4 marques :
Elle à Table, Femme Actuelle, Marmiton, Version Fémina

          RÉSULTATS MÉDIA
         351 GRP Femmes 25-49 ans        
62% couverture 

14,4M d’impressions
72K visites (+9% vs objectif)

RÉSULTATS BRANDING :
Progression de l’image chez les exposés à la campagne vs non-exposés

   Notoriété assistée : + 6pts

   Considération : + 4pts

    Énergisant : + 5pts
♥  RSE : + 6pts
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UNE CAMPAGNE TOUJOURS PLUS FRAÎCHE ET ENCORE PLUS EFFICACE AVEC MENTOS !

PÉRIODE : juin - août 2023      

BUDGET : entre 300 K€ et 500 K€

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
        Après une campagne 2022 réussie,  consolider la réussite 
de l ’ innovation stratégique  de la marque :  le 1er packaging en 
carton grand format,  plus léger et plus éco-responsable.
Développer les ventes à la fois en recrutant des nouveaux ache-
teurs et en f idél isant les acquis.

KPIs Visibilité et Conversion

  RÉPONSE
          Un plan Presse puissant  pour booster le succès des ventes 
de l ’ innovation tout au long de l ’été.

  61 insert ions classiques dans 27 t i tres de l ’Offre Food Brand 
         Trust associant CMI Média,  Prisma Média Solutions,  Reworld 
Media Connect.

          RÉSULTATS MÉDIA
         486 GRP 25-49 ans        
55% couverture

RÉSULTATS BRANDING :

€€
  + 20%  CA additionnel auprès des exposés vs non-exposés

               Benchmark Presse / épicerie sucrée : + 12%
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PARLER DE TRANSITION ÉCOLOGIQUE AVEC « LVMH AVENIR »

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

PÉRIODE : juillet 2023     

BUDGET : > à 500 K€

  CHALLENGE
             Asseoir l’image du groupe LVMH comme un groupe unique au monde, 
puissant, engagé, aux valeurs fortes porteuses de sens.
Faire rayonner l’engagement LVMH dans la transition écologique, la 
préservation des savoir-faire ou encore son rôle dans le tissu économique 
français.

KPI Considération

  RÉPONSE 
         Media Figaro, accompagné de ses rédactions a organisé la création 
d’un 4ème cahier sur le Figaro Quotidien de 12 pages nommé « Figaro 
Avenir » ainsi qu’une double page quadri avec publi-communiqué dans 
Madame Figaro.

Des contenus également repris au sein d’un hub digital en complément de 
la création de deux capsules vidéo  mettant en valeur les engagements 
du groupe dans certains domaines de ses activités (vit iculture et mode).

          RÉSULTATS
         Une efficacité publicitaire prouvée :

 Agrément 86% (+7 pts vs benchmark)

 Apport d’informations utiles 80% (+8 pts vs benchmark)

 Fidèle à l’image de marque 86% (+7 pts vs benchmark)

 Incitation au renseignement 79% (+18 pts vs benchmark)

les territoires
au cœur

LVMH

En partenariat avec

L
e luxe est souvent perçu, à tort, comme 

l’apanage des plus privilégiés. S’il est vrai que 

le caractère exceptionnel des produits et des 

expériences que nous proposons en fait un 

secteur à part, le luxe s’inscrit en vérité au cœur de la vie 

française et de son économie.

Ainsi le groupe LVMH a-t-il fait le choix de s’impliquer 

pleinement dans le quotidien économique et social 

de nos territoires. Non seulement nous créons chaque 

année des milliers d’emplois dans l’Hexagone et sommes 

parmi les premiers contributeurs au budget de l’État et 

au fi nancement des mécanismes de solidarité nationale, 

mais nous avons pris le parti de nous enraciner dans les 

terres de France. Cognac, Vendôme, Grasse, la Cosmetic 

Valley, et tant d’autres  : par notre présence engagée et 

durable, nous sommes fi ers de contribuer à faire vivre 

des territoires entiers ou à relancer leur attractivité dans 

une grande variété de régions. Comme nous sommes 

fi ers de protéger des savoir-faire –  tisseurs, brodeurs, 

cordonniers, plumassiers… – qui sont indissociables de 

l’art de la main.

Au cœur de la vie du pays, nous le sommes aussi par notre 

engagement pour perpétuer et faire rayonner notre pays 

et ses valeurs. Nos produits de haute qualité, bien sûr, 

disent et diff usent une idée très française de l’élégance, 

du raffi  nement et de la liberté. Mais bien au-delà de 

nos performances fi nancières, nous ne cessons d’être 

au rendez-vous de la culture et du patrimoine français. 

Au rendez-vous du tragique lorsque nous soutenons la 

reconstruction de la cathédrale Notre-Dame de Paris, qui 

rouvrira ses portes d’ici fi n 2024. Au rendez- vous aussi 

de la création lorsque avec l’écrin de la Fondation Louis 

Vuitton, nous mettons à disposition du public parmi les 

plus belles œuvres d’art au monde. Au fond, l’horizon de 

LVMH et de notre famille, c’est le temps long, faire vivre 

inlassablement cette aventure française qui nous fait et 

nous tient.

Au cœur de la vie de la Nation, nous le sommes enfi n 

parce que nous portons une idée très française que les 

temps parfois battent en brèche : celle de la perfectibilité. 

Qu’est-ce que le luxe sinon cette volonté de mouvement 

et d’innovation dans l’excellence ?

Dans une époque qui cède facilement au repli et au déni, 

nous sommes fi ers, chez LVMH, de demeurer acteurs 

de la vie française et de son économie et d’être tournés 

vers l’avenir. Nous sommes fi ers de porter une forme 

d’optimisme et une part de rêve. Une aventure française.
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En partenariat avec

Des Journées 
très particulières

Qu’est-ce que l’Institut des métiers d’excellence ?

Alexandre BOQUEL : Le projet a été lancé par Chantal 

Gaemperle, directrice des ressources humaines et des 

synergies, en 2014, avec l’ambition de créer des forma-

tions sur mesure, en partenariat avec un réseau d’écoles 

et d’institutions, afi n de pourvoir nos Maisons sur les 

métiers en tension. En neuf ans, nous avons formé plus 

de 2 000 apprenants selon une courbe exponentielle : 28 

la première année, 500 en 2022. 99 % de ces apprenants 

sortent diplômés, et 75 % intègrent nos Maisons. Que ces 

personnes restent chez nous ou qu’elles continuent de 

vivre leur passion ailleurs, l’important pour nous est de 

dynamiser les fi lières de savoir-faire en formant les ta-

lents de demain.

Cet institut s’inscrit dans le cadre plus large d’un 

programme de valorisation des métiers de la main. 

Quelles sont ses missions ?

En 2021, nous avons élargi le périmètre des métiers d’ex-

cellence pour mettre en place un cercle vertueux d’actions 

sur le terrain qui permet aujourd’hui de fédérer toutes les 

générations. Tout d’abord, la sensibilisation  : nous tra-

vaillons avec de nombreux collèges en France, mais aussi 

en Italie, en Espagne ou aux États-Unis pour animer avec 

nos Maisons des sessions de découverte de nos métiers. 

Les jeunes se familiarisent avec un savoir-faire et, parfois, 

se découvrent un potentiel qu’ils n’imaginaient pas pos-

séder. Nous avons déjà sensibilisé plus de 2 800 jeunes 

dans les collèges. Il s’agit ensuite d’orienter  : l’off re de 

formation sur les savoir-faire peut quelquefois être com-

pliquée à comprendre, donc nous avons créé une tournée, 

en France et en Italie, pendant laquelle nous allons sur 

les places publiques et dans les mairies pour rencontrer 

la population – jeunes, curieux, personnes en reconver-

sion – et présenter ces métiers pour aider les personnes 

intéressées à s’orienter soit vers nos Maisons, soit vers 

des formations. Cette tournée s’appelle « You and ME ».

L’initiative est parrainée par Tony Parker.

Comment assurer l’accompagnement des carrières ?

C’est également une des missions du programme : nous 

travaillons pour faire en sorte que les personnes puissent 

apprendre tout au long de leur vie professionnelle et dé-

velopper leurs compétences, notamment grâce à une aca-

démie de formation continue. Par ailleurs, chaque année, 

les Maisons identifi ent un ambassadeur de savoir-faire 

qui devient « virtuose LVMH ». En 2021, la première pro-

motion a été récompensée par Élisabeth Borne, Bernard 

Arnault et Chantal Gaemperle. Aujourd’hui, ce sont plus 

de 125  virtuoses qui bénéfi cient d’un programme d’ac-

compagnement professionnel. Ce sont les chantres de 

leurs métiers auprès des jeunes.

Quels sont vos atouts pour contrer 

la crise de la vocation ?

L’appétence pour ces métiers constitue un réel atout, et 

les Journées particulières en sont la démonstration : nos 

savoir-faire font rêver le grand public. Par ailleurs, la 

crise du Covid a changé le rapport au travail : de plus en 

plus de personnes veulent donner du sens à leur activité 

quotidienne, et cela bénéfi cie à ces métiers du « faire », 

en contact direct avec la matière. Enfi n, ces métiers de 

terrain sont implantés sur tous les territoires – il y a chez 

LVMH plus de 110 ateliers en France. Un nombre crois-

sant de personnes en reconversion professionnelle mais 

également les jeunes générations se retrouvent dans ces 

opportunités professionnelles plus en phase avec les nou-

velles aspirations. La preuve est là : il y avait 1 personne 

sur 10 en reconversion vers nos métiers en 2019, il y en a 3 

sur 10 aujourd’hui.

Quelle sera la clé de la réussite du projet ?

Léonard de Vinci se défi nissait lui-même comme 

« artisan- ingénieur ». Avant la révolution industrielle, les 

deux formaient en eff et un seul et même métier autour 

de la capacité à réaliser un geste technique avec virtuo-

sité, mais aussi à penser son geste et à créer de nouveaux 

outils. Il faut aujourd’hui réconcilier ces deux notions car 

c’est ce qui garantit la modernité de ces métiers. Il n’y a 

pas lieu de faire une distinction arbitraire entre petites 

mains et grands cerveaux : nos artisans sont les deux !

Les savoir-faire 
d’excellence

CHEZ LVMH, LES MÉTIERS DE SAVOIR-FAIRE 

REPRÉSENTENT PLUS DE LA MOITIÉ DES EFFECTIFS 

DU GROUPE DANS LE MONDE. CE SONT PRÈS DE 

1 000 CRÉATEURS (DESIGNERS, NEZ, ŒNOLOGUES…), 

25 000 ARTISANS ET 65 000 CONSEILLERS DE VENTE. 

RENCONTRE AVEC ALEXANDRE BOQUEL, DIRECTEUR 

DES MÉTIERS D’EXCELLENCE DU GROUPE.

ANTOINE ARNAULT

Nous avons créé les Journées par-

ticulières en 2011. À l’époque, par 

notre taille et ce que nous repré-

sentions, il y avait un décalage 

entre la réalité de notre Groupe, 

ce que nous vivions au quotidien et sa perception à l’ex-

térieur. Nos savoir- faire, nos artisans, notre patrimoine : 

toute cette partie n’était jamais vraiment mise en avant. 

Lorsqu’il était question de LVMH, c’était essentiellement 

pour parler de nos résultats fi nanciers. C’est important 

naturellement, mais notre Groupe représente bien plus 

que cela. Nous avons alors décidé d’évoluer en invitant 

pour la première fois le grand public dans les coulisses 

de nos Maisons le temps d’un week-end. Les Journées du 

patrimoine ont été une source d’inspiration. Voir des gens 

faire la queue devant tous ces lieux habituellement fermés 

au public comme l’Élysée ou Matignon m’a donné l’idée 

de faire un peu la même chose pour notre Groupe. Sans 

vouloir nous comparer aux monuments nationaux, nous 

avons quand même énormément de choses à raconter 

ainsi que des lieux confi dentiels à dévoiler. Permettre au 

grand public de découvrir nos châteaux en Provence et à 

Cognac, nos ateliers à Asnières, Vendôme et Grasse, nos 

tanneries dans la Drôme, nos caves et domaines en Cham-

pagne… c’est contribuer au rayonnement de ces territoires ! 

Derrière les plus grands noms du luxe comme Louis Vuit-

ton, Christian Dior, Fendi ou Dom Pérignon se cachent 

des centaines, voire des milliers d’années d’Histoire. En 

cumulé, nos Maisons représentent près de 8 400 années 

d’héritage. Les Journées particulières sont l’occasion 

d’inscrire cette histoire souvent pluricentenaire dans 

notre époque et de partager avec le plus grand nombre le 

patrimoine unique de nos Maisons. À travers elles, nous 

réunissons une diversité inégalée de savoir-faire parfois 

ancestraux, de métiers et de lieux d’une richesse incompa-

rable : ateliers, chais, caves, hôtels particuliers, boutiques

historiques… Ouvrir ces Maisons de grande tradition

artisanale, c’est aussi participer au rayonnement tant

économique que culturel des lieux où ils se trouvent.

Ce qui fait la force et la singularité de nos Maisons, ce sont 

les hommes et les femmes qui les font vivre. Je veux parler 

de nos créateurs, bien sûr, mais également de nos arti-

sans (horlogers, couturiers, maroquiniers, joailliers, chefs 

cuisiniers…), dont le talent et le savoir-faire permettent à 

nos créations de voir le jour et à nos clients de continuer 

à s’émerveiller. Nous travaillons constamment à mieux 

faire connaître ces métiers, à faire évoluer les regards 

dont ils peuvent être l’objet et, nous l’espérons, à faire 

naître des vocations. Même si nous n’avons pas imaginé 

cet événement comme une opération de recrutement, il 

n’en demeure pas moins que les Journées particulières 

sont une magnifi que vitrine pour nos métiers et pour nos 

savoir-faire ! Elles ne sont pas seulement un événement 

pour notre Groupe et nos Maisons : elles sont devenues 

un rendez-vous plébiscité par toujours plus de visiteurs 

qui viennent découvrir et, d’une certaine manière, rendre 

hommage à nos artisans. Avec les Journées particulières, 

nous avons créé un moment véritablement « particulier » 

avec le grand public, et c’est une source de fi erté !

D
epuis 2011, sous l’impulsion d’Antoine Arnault, responsable notamment de l’image et de l’en-

vironnement de LVMH, les Maisons du Groupe, trois jours durant, ouvrent à tout le monde les 

portes, non de leurs boutiques, mais de leurs lieux les plus secrets. Lors de la première édition, 

100 000 visiteurs sont venus arpenter 25 lieux emblématiques répartis dans 5 pays. Ils étaient le 

double en 2022 à découvrir 96 sites de 57 Maisons dans 15 pays. Le succès de ces bien nommées 

« Journées particulières » démontre l’intérêt du grand public pour un luxe duquel il n’est pas 

forcément client. Le château de La Colle Noire, près de Grasse, où Christian Dior séjournait et cultivait, pour son 

plaisir, des fl eurs à parfum ; la tour de garde d’Yquem, érigée au xve siècle, et qui veille encore sur le domaine du 

seul premier cru supérieur de Sauternes ; le parc aux essences remarquables du château de Bagnolet, dont la fa-

mille Hennessy fait l’acquisition, à Cognac, au xixe siècle ; le cloître de Vendôme, monument historique millénaire, 

réhabilité en atelier de maroquinerie Louis Vuitton ; chais, caves, ateliers, boutiques, galeries, musées, studios de 

création, salons d’essayage, maison familiale… Un patrimoine historique et architectural, une plongée romanesque 

dans l’univers des Maisons de LVMH qui rejoint la grande histoire de France et construit la légende du Groupe. Un 

patrimoine humain surtout, où l’on découvre les savoir-faire des 280 métiers d’excellence – ainsi que LVMH les a 

dénombrés – d’un luxe qui fait rêver.
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Photographies de gauche à droite : Maison historique de Louis Vuitton à Asnières. File de visiteurs devant la boutique Dior au 30 Montaigne, à Paris, lors de l’édition 2022 des Journées Particulières. Le savoir-faire 

d’un artisan d’Asnières dans les ateliers de style Eiffel. Collection Haute Couture, image prise dans les ateliers Couture Dior. Chantal Gaemperle, directrice des ressources humaines et synergies du groupe LVMH, 

lors de la tournée des Métiers d’Excellence LVMH à Paris.

©
 O

liv
e

r 
P

ilc
h

e
r

©
 O

liv
e

r 
P

ilc
h

e
r

12
En partenariat avec

Jean-Paul Claverie : 
Quelle est l’origine de la politique de mécénat 

de LVMH ?

Jean-Paul CLAVERIE : Au début des années 90, LVMH est 

déjà premier dans le domaine des produits de prestige, le 

Groupe a une forte identité fi nancière, économique, en-

trepreneuriale, mais il semble évident que cela n’est pas 

suffi  sant pour construire son développement sur le très 

long terme. Son caractère unique et son succès reposent 

sur les valeurs culturelles, émotionnelles et aff ectives que 

partagent ses Maisons et sur leur histoire. C’est un véri-

table « actif » qui, c’est une évidence en France et dans le 

monde, appartient à la culture de notre pays, à son his-

toire, à son art de vivre. Bernard Arnault exprime alors 

une idée en fait très personnelle et moderne : affi  rmer et 

révéler l’identité institutionnelle du Groupe, les valeurs 

qui font ses succès, au travers d’un engagement philan-

thropique, d’intérêt général, le mécénat, en faveur de la 

culture et des arts. Il ajoute que cet engagement devra 

inclure une action de solidarité humanitaire et sociale : 

faire que le succès économique porté par LVMH et ses 

Maisons profi te au grand public, aux artistes mais aussi 

à l’éducation des plus jeunes et enfi n à une démarche so-

lidaire dans les domaines sociaux ou de santé publique. 

Des années 1990 jusqu’à aujourd’hui, LVMH deviendra 

l’une des toutes premières entreprises mécènes en France 

et dans le monde. Jamais notre détermination ne faiblira. 

Mieux : le mécénat se développera et sera pérennisé, en 

2014, avec l’ouverture de la Fondation Louis Vuitton.

Quelles sont alors les grandes lignes de la politique 

de mécénat ?

Les actions de mécénat se déploient selon trois axes. Tout 

d’abord autour du patrimoine, celui des artistes et de 

leurs œuvres, qui doit sans cesse être révélé au plus grand 

nombre, les jeunes en particulier. Les grandes exposi-

tions, mises en œuvre par les musées et les institutions 

artistiques, assurent cette mission de connaissance et de 

reconnaissance. C’est tout le sens de notre engagement 

auprès de la Réunion des musées nationaux, du centre 

Pompidou, du musée d’Orsay, de Versailles ou du Louvre : 

plus de 50 expositions nationales sont réalisées grâce au 

soutien de LVMH depuis 1992. Découvrir, partager, donc, 

mais aussi préserver pour transmettre ce patrimoine  : 

d’où la restauration de lieux historiques majeurs comme 

les jardins du Palais-Royal à Paris, le château de Versailles 

(l’aile nord, le hameau de la Reine, la chapelle, le parc…) ou 

encore Notre-Dame. Également enrichir ce patrimoine, 

en témoigne l’acquisition par LVMH de trésors natio-

naux : le Livre d’heures de François Ier pour le Louvre, le 

bureau de Marie-Antoinette pour le château de Versailles 

ou, comme on l’a vu récemment, Partie de bateau de Gus-

tave Caillebotte pour le musée d’Orsay, l’un des derniers 

chefs-d’œuvre de l’impressionnisme, encore détenu par 

la famille de l’artiste. Ces œuvres majeures, convoitées 

à l’étranger, ont ainsi pu rester en France. Enfi n, le patri-

moine se crée, il est vivant, d’où notre engagement en fa-

veur de la création contemporaine. Le deuxième axe du 

mécénat de LVMH s’organise autour de l’aide aux jeunes 

talents. Ce sont les classes LVMH culture et découverte 

mises en place au profi t des scolaires au sein des musées, 

dans le cadre des expositions soutenues par le Groupe ; 

ce sont les 50 000 places des meilleurs concerts program-

més à Paris off ertes aux jeunes étudiants amateurs des 

conservatoires ; c’est la collection des instruments Stra-

divarius mise entre les doigts de jeunes prodiges tels que 

Maxim Vengerov hier ou Daniel Lozakovich aujourd’hui, 

afi n de les aider dans l’envol de leur carrière. Et enfi n, 

troisième axe  : celui de la solidarité dans les domaines 

médicaux et sociaux – qui nous tient particulièrement à 

cœur. Si l’on considère que LVMH symbolise « Les Vrais 

Moments Heureux » de la vie, cela suppose d’être soli-

daire vis-à-vis de causes de souff rance ou de handicap. 

D’où notre soutien à la recherche médicale ou nos actions 

sociales en faveur de nombreuses fondations et associa-

tions pour les aider dans leur lutte contre la maladie ou la 

précarité sociale. Citons la mobilisation du Groupe face à 

l’épidémie de Covid-19, notamment à travers le don aux 

hôpitaux de milliers de fl acons de gel hydroalcoolique au 

moment le plus critique.

Cette action dans le domaine des arts et de la 

culture est-elle le socle du projet de la Fondation 

Louis Vuitton ?

L’idée d’une fondation était présente très tôt dans l’esprit 

de Bernard Arnault, nous en avions parlé dès notre pre-

mière rencontre. Mais il était en eff et essentiel de fournir 

à un projet aussi ambitieux, lancé pour des générations, 

un socle identitaire fort, totalement légitime, tel que notre 

mécénat engagé l’a construit les vingt premières années. 

La Fondation Louis Vuitton pérennise l’engagement de 

LVMH et l’inscrit dans le très long terme. Bernard Arnault 

est lui-même un passionné d’architecture : n’oublions pas 

qu’il est polytechnicien, et qu’un bon ingénieur associe 

une très profonde connaissance technique à une grande 

capacité d’innovation, deux qualités également au cœur 

du métier d’architecte. Il décide donc que l’architecture 

sera l’acte fondateur de ce grand projet  : Frank Gehry, 

assurément l’un des architectes les plus géniaux de notre 

époque, signe le bâtiment de la fondation aujourd’hui cé-

lèbre dans le monde entier. Depuis l’ouverture, 20 expo-

sitions et 150 concerts y ont attiré plus de 10 millions de 

visiteurs. La fondation est aussi présente à l’international 

au travers de ses espaces hors les murs à Munich, Pékin, 

Séoul, Tokyo et Venise, où elle donne à découvrir les ar-

tistes de sa collection. Pour autant, son ouverture, en 

2014, ne s’est pas faite au détriment de notre démarche de 

mécénat. Elle l’a peut-être transformée mais pas amoin-

drie. Un exemple : le prix LVMH des jeunes créateurs de 

mode, lancé avec Delphine Arnault en 2013, qui est un 

vrai acte de soutien, désintéressé, pour aider de manière 

décisive les très jeunes créateurs. Nous fêtons cette année 

son dixième anniversaire, et c’est devenu le prix de mode 

le plus important au monde.

Diriez-vous qu’au-delà de l’identité institutionnelle 

de LVMH, cette politique de mécénat défi nit 

également la vision que le Groupe a du luxe ?

Le luxe pourrait bien être le langage des rêves  ! Pour 

LVMH, le luxe, ce sont des savoir-faire poussés à un tel ni-

veau d’excellence qu’ils deviennent virtuosité. Des savoir- 

faire parfois séculaires toujours tournés vers le futur, par 

une création sans cesse en mouvement qui exprime une 

part de la puissance culturelle de la France. Parce que le 

monde change, il faut savoir préserver son héritage et s’en 

servir comme le meilleur atout de la prise de risque que 

représente la modernité. Le mécénat donne un sens in-

comparable à notre démarche, montre que le succès peut 

être utile à tous et induit aussi une autre relation au temps 

qui passe. « Une œuvre d’art, c’est le temps qui s’arrête », 

disait Pierre Bonnard. Alors, la passion profonde de Ber-

nard Arnault pour l’art, la peinture, la musique ou l’archi-

tecture est, à mon sens, indissociable de celle qu’il nourrit 

pour l’acte de création, pour l’innovation au sein de ses 

Maisons. Avoir un pied dans le passé et l’autre dans le 

futur est le gage d’un équilibre. Le mécénat crée un dia-

logue, des rencontres irremplaçables avec le plus large 

public du monde entier, comme avec les artistes et toutes 

les formes d’intelligence et de culture, ou encore avec les 

collaborateurs des Maisons du Groupe et nos partenaires 

dans la vie professionnelle. S’il rend le luxe généreux, il 

est aussi une vigie inestimable pour tracer les routes du 

futur. Enfi n, je pense à ces paroles de Winston Churchill : 

« L’homme se défi nit par ce qu’il obtient, mais il reste dans 

l’Histoire par ce qu’il donne. »

Rédaction : Jérôme Hanover

Direction artistique : Christophe Brunnquell

Dessins : Nicolas Tavitian

« Parce que le 
monde change, 

il faut savoir 
préserver son 

héritage »
Rencontre avec le conseiller 

de Bernard Arnault 

et directeur du mécénat
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En partenariat avec

La Provence
La formation 

des apicultrices 

avec Guerlain

Lyon
La pérennisation 

des savoir-faire 

joailliers avec Dior

S
eulement 20 km séparent l’avenue Montaigne des 

communes de Clichy-sous-Bois  et de Montfermeil. 

À peine un semi-marathon, et pourtant, pour cer-

tains, cela pourrait être un monde entre ces villes du 93 

enclavées et le siège du leader du luxe. « En Seine-Saint- 

Denis comme dans d’autres territoires, il y a des personnes, 

des jeunes en particulier, qui peuvent se sentir éloignées 

de nos univers de travail. Il y a des talents qui n’osent pas 

postuler chez LVMH, sans compter ceux qui ne connais-

saient pas nos métiers au moment de leur orientation et 

qui auraient pourtant pu y exceller. C’est donc à nous de 

faire le pas supplémentaire pour aller à leur rencontre et 

nous assurer de l’égalité des chances, dans le recrutement 

comme dans l’orientation », explique Olivier Théophile, 

directeur de la responsabilité sociale de LVMH. La prise 

de conscience du Groupe est ancienne et remonte à l’ar-

rivée de Chantal Gaemperle, directrice des ressources 

humaines et des synergies.

Si tout a commencé à Clichy-sous-Bois et à Montfermeil 

en 2007, LVMH est maintenant aussi partenaire de l’as-

sociation Nos Quartiers ont des Talents, dans laquelle 

s’impliquent les cadres du Groupe dans un vaste système 

de mentorat. « En réalité, c’est un mentorat réciproque  : 

nous faisons connaître nos métiers aux jeunes qui en sont 

bénéficiaires, et en retour, ils nous apportent une meilleure 

compréhension des nouvelles générations arrivant sur le 

marché du travail, de leurs attentes et de leurs di�cul-

tés, mais également de leurs singularités  », poursuit-il. 

Ils sont 850 à avoir trouvé un emploi depuis le début du 

partenariat avec l’association. Chaque année, ce sont 

aussi 150 stages de découverte en entreprise – « ces stages 

de troisième trouvés en général grâce aux relations que 

peuvent avoir les parents dans leur univers social » – qui 

sont proposés aux collèges de quartiers prioritaires de la 

politique de la ville, afin d’ouvrir le champ des possibles 

et de favoriser l’ascension sociale.

Plus en lien avec LVMH, des défilés « Cultures et création » 

sont mis en place par la ville de Montfermeil pour retisser 

du lien social après la crise sociale de novembre  2005, 

pour lesquels le Groupe se mobilise largement, entre 

don de tissus, organisation de master class animées par 

des collaborateurs, participation au jury et accompa-

gnement des jeunes talents. D’autres programmes, plus 

exceptionnels, viennent parfois compléter l’engagement 

du Groupe, les « coups de pouce », comme les appelle Oli-

vier Théophile : « Un collège de Clichy-sous-Bois avait du 

mal à finaliser un projet de voyage au Japon. Nous avons 

La Seine-Saint-Denis
Un territoire où les jeunes se passionnent 

aussi pour l’excellence et la création

apporté des fonds, mobilisé notre agence de voyages et 

proposé, avec nos équipes sur place, une découverte de 

l’univers japonais du travail. »

Cet ancrage territorial s’est encore renforcé quand LVMH, 

avec Brigitte Macron, a créé LIVE, acronyme pour L’Ins-

titut des vocations pour l’emploi, une association na-

tionale dont le siège social est à Clichy-sous-Bois. Son 

objet  : proposer un accompagnement volontaire et gra-

tuit à des personnes de plus de 25 ans durablement éloi-

gnées du monde du travail mais mues par une volonté 

forte de construire un nouveau projet professionnel. « Il 

existe de nombreuses formations professionnalisantes, 

mais lorsque l’on connaît une période d’inactivité assez 

longue à l’âge adulte, il y a peu de dispositifs vous permet-

tant tout à la fois de faire le point sur là où vous en êtes, 

de vous reconstruire autour d’un projet et de le réaliser », 

poursuit Olivier Théophile, par ailleurs directeur général 

de LIVE. On compte au comité pédagogique, présidé par 

Brigitte Macron, également présidente de l’association, 

des personnalités engagées et inspirantes : le chef Thierry 

Marx, le directeur général de l’Edhec Emmanuel Métais, 

la che�e d’orchestre Zahia Ziouani, le rappeur des Nèg’ 

Marrons Ben-J, l’ancien maire de Clichy-sous-Bois et 

actuel ministre délégué chargé de la ville et du logement 

Olivier Klein… En septembre  2019, le premier campus 

ouvre à Clichy-sous-Bois. Depuis, trois autres ont rejoint 

l’initiative  : Valence, Roubaix et Marseille. Professeurs, 

formateurs, experts et consultants interviennent autour 

d’un programme sur quatre axes : compétences générales, 

compétences sociales, compétences sociétales et projet 

personnel. Travailler dans un collectif et apprendre à 

maîtriser la communication écrite et orale, la prise de pa-

role, la connaissance des institutions ainsi que la culture 

sont l’objet de cours quotidiens que viennent ponctuer 

des master class comme celles sur «  la construction de 

l’information » – dispensée par Hervé Brusini, président 

du prix Albert Londres –, la littérature – animée par Bri-

gitte Macron  – ou une expérience de motivation, telle 

celle présentée par Lamine Guèye venant raconter com-

ment il a monté une fédération de ski alpin au Sénégal 

pour la porter jusqu’aux Jeux olympiques. Après dix-huit 

semaines, 80 % des « Livers », comme ils se sont nommés, 

sortent avec un emploi ou une formation. Depuis l’ouver-

ture de ce premier campus, plus de 900 adultes ont déjà 

repris le chemin de l’emploi, et bientôt l’association en 

ouvrira un nouveau à Reims.

E
n couture comme en joaillerie, les liens que tissent 

les créateurs avec les ateliers sont essentiels. Le 

volume d’une robe ou celui d’un bijou ne se cerne 

pas aisément sur un croquis de collection ou un gouaché, 

et il faut aux artisans savoir lire entre les lignes pour re-

transcrire au mieux le geste artistique, même s’ils sont 

aujourd’hui aidés par les logiciels modernes de CAO. 

C’est sans doute encore plus vrai pour la joaillerie Dior, 

empreinte du métier d’origine de la Maison et marquée 

par un univers créatif singulier, celui de Victoire de Cas-

tellane, qui en dessine les collections depuis la toute pre-

mière, il y a vingt-quatre ans. Ce sont donc des relations 

de très long terme que les Maisons entretiennent avec 

leurs di�érents sous-traitants – car chacun développe des 

savoir-faire et une sensibilité spécifiques –, de véritables 

engagements. Il y a à Lyon une longue histoire de tradi-

tion joaillière : bien des Maisons et ateliers y sont nés au 

xixe siècle, et la ville est aujourd’hui le deuxième bassin 

d’emplois joailliers en France. Ils sont 150 étudiants à sor-

tir diplômés chaque année des écoles lyonnaises (comme 

l’Institut national des métiers d’art), et la Haute École de 

joaillerie – la plus ancienne au monde dans son secteur – 

ouvrira dès la rentrée prochaine un campus dans la ville 

de la fête des Lumières. « En l’espace de moins d’un an, 

deux ateliers très réputés, chacun dans son domaine, nous 

ont sollicités, explique Charles Delapalme, directeur géné-

ral délégué de Christian Dior Couture. L’un, expert dans 

la joaillerie répétitive, employait 350 personnes, et l’autre, 

spécialisé dans le domaine de la haute joaillerie, faisait 

travailler 70  artisans d’art. Tous deux, confrontés à la 

question de la succession de leurs fondateurs, se sont tour-

nés vers leurs clients historiques, ceux avec qui ils avaient 

plaisir à travailler sur des projets de qualité afin de péren-

niser les emplois et les savoir-faire. » De la même façon que 

Dior avait racheté le brodeur Vermont en 2012, la Maison 

a ainsi fait l’acquisition des deux ateliers lyonnais pour 

accompagner le développement de ses activités joail-

lières et anticiper ses objectifs de croissance. « Au- delà du 

projet d’investissement, l’intérêt est de préserver l’identité 

de ces deux Maisons, qui ont une culture propre liée aux 

fondateurs de chacune, et de leur donner une capacité de 

développement, poursuit-il. Il n’est donc pas question que 

les ateliers deviennent exclusifs à la joaillerie Dior, afin de 

garantir la variété et l’intérêt pour les artisans qui y tra-

vaillent. Pas de renforcement managérial non plus, car les 

équipes en place sont très solides et compétentes. Un peu 

de méthode, éventuellement, mais nous ne cherchons pas 

à imposer une structure qui serait lourde en matière de 

process. Pour que chacune garde son agilité, notre stratégie 

est de rester peu invasif. » Les fondateurs ont été mainte-

nus en poste pour accompagner la transition, garantir la 

continuité industrielle et aider à l’évolution des plans de 

charge avec les autres marques, qu’elles fassent partie de 

LVMH ou non. L’internalisation, chez Dior, de talents et 

d’expertises rares dans ces métiers de grande précision 

sera suivie d’un programme d’investissement pour la for-

mation et de partenariats avec les écoles du bassin lyon-

nais, afin de développer ces ateliers et de les faire monter 

en puissance et en volume. Pour autant –  dynamisme 

de la division oblige –, il n’est pas question de réduire le 

nombre de partenaires.

Chez Oteline, l’atelier de haute joaillerie, on parlait déjà 

le langage de Victoire de Castellane couramment. Les 

artisans sont particulièrement virtuoses et ont été ame-

nés, par le passé, à réaliser certaines des créations les 

plus complexes techniquement et les plus représentatives 

artistiquement. Tel ce bijou transformable, tour à tour 

bague ou collier, et son extraordinaire pierre de centre, 

un diamant jaune taille coussin de 88,88 carats (en ré-

férence au chi�re fétiche de Christian Dior), imaginé par 

la créatrice pour la réouverture de la boutique historique 

de l’avenue Montaigne. « S’appuyer sur des artisans aux 

savoir-faire exceptionnels est essentiel en haute joaillerie, 

confirme Victoire de Castellane. Ce sont eux qui donne-

ront aux créations leur souplesse, car pour qu’un bijou 

prenne vie, il faut qu’il soit agréable et facile à porter. »

C
hez Guerlain, l’abeille n’est pas seulement le 

symbole repris par Napoléon III à son oncle Na-

poléon  Ier, en référence à l’impératrice Eugénie, 

cliente historique de la Maison, que l’on identifie sur cer-

tains flacons ou dans les campagnes de publicité. « On re-

trouve le miel en maquillage dans le rouge à lèvres KissKiss 

Bee Glow, en soin dans la gamme Abeille Royale ou en-

core dans le parfum Nerolia Vetiver Harvest », explique 

Cécile Lochard, directrice du Développement durable 

de Guerlain. Son rôle en fait également le premier mail-

lon indispensable de la chaîne des fragrances, assurant 

la pollinisation de certaines fleurs à parfum. Engagée 

depuis plus de dix ans dans un programme de conser-

vation de l’abeille noire de l’île d’Ouessant, la Maison 

s’appuie aujourd’hui sur plus de vingt partenariats avec 

des api culteurs en France, certifiés bio ou en cours de cer-

tification, pour son sourcing en miel et en gelée royale : 

Ariège, Auvergne, Bretagne, Hérault, Isère, Sologne, 

Tarn, Yonne… la diversité des terroirs et des plantes bu-

tinées apporte à chaque miel des propriétés particulières. 

Au-delà de la sécurisation de la filière d’approvisionne-

ment en matières premières, l’engagement de la Maison 

autour de l’abeille dépasse ses intérêts propres. Depuis 

2021, l’initiative Women for Bees –  dont Angelina Jolie 

est l’ambassadrice – a permis à plus de 100 femmes dans 

le monde de devenir api cultrices. En partenariat avec 

l’Unesco et désormais avec des ONG locales de référence, 

le programme, pensé pour accompagner les femmes dans 

les pays en voie de développement vers l’autonomisation, 

a dû –  épidémie de Covid oblige  – se concentrer, pour 

sa première promotion, sur la France, dans une optique 

de reconversion. Depuis, Women for Bees s’est déployé 

au Cambodge, au Rwanda, au Mexique… Plus près de 

nous, le programme veille aussi aux matières premières. 

« Au départ, j’étais une amatrice avec trois ruches qu’un 

voisin m’avait cédées, raconte Oriane Martin, établie dans 

le Vaucluse. J’ai pu, avec Guerlain, suivre une formation 

intensive et m’installer en tant que professionnelle, grâce 

à une dotation initiale de 50 ruches. L’apiculture est un 

milieu très masculin, souvent les femmes s’occupent de la 

transformation et de la commercialisation. » Aujourd’hui, 

avec 120  ruches, elle s’approche du seuil de rentabili-

té (autour de 200). Miel de chêne en mai et de lavandin 

en juillet : sa production est alimentaire. À 210 km à vol 

d’abeille de ses cultures de Bollène, Oriane Martin forme 

à son tour Emmanuelle Gastaldi, dont l’exploitation fa-

miliale, Le Mas des Sources, a noué un partenariat exclu-

sif avec Guerlain : 4 ha en culture bio de tubéreuses, de 

verveine et de roses centifolia, ces dernières se retrouvant 

dans les fragrances de la Maison. «  Former une autre 

femme, c’est quelque part transmettre ce que j’ai eu la 

chance de recevoir », a¹rme-t-elle.
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AXA S’ENGAGE AUPRÈS DES FEMMES

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
        AXA, acteur incontournable de l’assurance et de la prévention souhaite 
mettre en valeur ses engagements et ses solutions en faveur des femmes.

KPI Considération

            RÉPONSE 
         La rédaction de Madame Figaro crée 2 tirés à part « Madame Figaro 
Perspectives » avec une ligne éditoriale propre autour de deux thématiques 
d’actualités concernant les femmes : La santé et la lutte contre les violences 
conjugales.

Les contenus de ces tirés à part sont repris au sein d’un hub digital hébergé sur 
MadameFigaro.fr.

Pour illustrer ces deux tirés à part, Media Figaro s’est associé à l’il lustratrice 
Anna Wanna Gogusey et pour le second à Andrea Mongia, illustrateur Italien.

          RÉSULTATS

         Une progression sur l’ensemble des indicateurs

 Agrément : 94% 

 Incitation à se renseigner : 62%

 Incitation à s’engager : 80%

 Caractère distinctif : 86% 

 Image positive de la marque : 79%

PÉRIODE : août - octobre 2023     

BUDGET : < 200 K€ net
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conditions de sécurité et de 
surveillance. En cas d'alerte, 
la patiente pourrait revenir consulter 
dans les meilleurs délais », imagine 
ainsi Pascal Meyer, anesthésiste 
à l’Institut Curie et fondateur 
du blog « IA et médecine ». Des 
bénéfices qui semblent encore plus 
pertinents dans les déserts médicaux. 
Au-delà des cas individuels, les 
nouvelles technologies peuvent aussi 
faire avancer la recherche générale. 
Vulvae a ainsi permis d’aboutir 
à la création de la plus grande base 
de données jamais constituée sur les 
pathologies vulvaires. Mais pour des soucis 
de confidentialité, les 40 000 observations collectées 
en partenariat avec une université italienne – tout 
comme l’ensemble des informations partagées par 
les utilisatrices d’ailleurs – doivent être anonymisées.

 Car si le numérique et l’IA suscitent 
l’enthousiasme, ils posent aussi des questions éthiques. 
« Quand l’avortement est devenu illégal aux États-Unis, 
les données saisies dans une application de suivi menstruel 
auraient pu constituer une preuve en cas de poursuites », 
évoque l’avocate Clémence Marolla, cofondatrice 
du cabinet Blast, dédié au secteur de l’innovation. Les 
données de santé étant considérées comme sensibles, 

il faut, avant de partager ses 
informations personnelles sur une 
appli ou un objet connecté, s’assurer 
des garanties de confidentialité 
que sont la conformité au RGPD 
(règlement général sur la protection 
des données) et l’utilisation d’un 
serveur hébergé en Europe. Du point 
de vue des médecins, les avis sont 
partagés. La Dre Servane Mouton, 
neurologue, coordonnatrice de 
l’ouvrage « Humanité et numérique » 
(Éd. Apogée) exprime des réticences 
face à une utilisation sans limite. « La 
seule et vraie question est : au cas par 

cas, une application apporte-t-elle vraiment quelque chose 
de plus au malade ? », interroge-t-elle, prenant également 
en compte l’empreinte du numérique sur l’environnement. 
Pascal Meyer précise : « Ma crainte concerne des 
applications qui prendraient des décisions en autonomie, 
sans la supervision d’un médecin. » Même si, à ses yeux,ce 
n'est pas encore techniquement possible. Aussi pertinentes 
soient-elles, les nouvelles technologies doivent rester à leur 
place d’outil. « Tout réduire à un traitement algorithmique, 
c’est réduire aussi l’humain à une machine. Il est bien plus 
complexe que cela », nuance Servane Mouton, pour qui le 
relationnel et l’examen clinique demeurent irremplaçables.

Delphine Bauer

“MA CRAINTE concerne 

des applications qui 

prendraient des décisions 

en autonomie, sans la 

SUPERVISION d’un 
médecin"

Pascal Meyer, anesthésiste
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LA FABRIQUE DES FUTURS PAR NESPRESSO

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
        Face aux enjeux environnementaux, NESPRESSO souhaite légi-
timer sa marque et son business model à impact auprès de différents 
publics. 

KPI Considération

   RÉPONSE 
            Cult iver les imaginaires de demain avec « LA FABRIQUE DES 
FUTURS ».
Recrutement  et  an imat ion d ’une communauté  propr iéta i re  pour 
NESPRESSO via une newsletter dédiée  « La Fabrique des Futurs »,  
qui  mixe contenus édito et brand content et se décl ine auprès de 2 
publics,  les lecteurs des Echos (BtoB) et les lecteurs du Parisien 
(BtoC). 

Médiatisation :
Activation de notre data propriétaire Sonar
Stratégie f i l  rouge en  Print, Digital et Réseaux sociaux des 2 marques 
du groupe

          RÉSULTATS

          180 000 @ opt-in qualifiés  

 300 000 visites sur les contenus  

 Une opération validée par post-test  

Plus de 2 exposés sur 3 se souviennent de l’opération 

6 exposés sur 10 ont une meilleure image de NESPRESSO

PÉRIODE : novembre 2023 - mars 2024     

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net

PROPOSÉ PAR

Cette rubrique est proposée par « Nespresso » . La rédaction n’a pas participé à sa réalisation.

* Source : Article publié dans Geo, Capsule, fi ltre ou instantané : le café le plus nocif pour le climat n’est pas celui que vous pensez, 19/02/2023 

N E S P R E S S O

Consommer un café cultivé de manière plus responsable :

sur quels critères faire son choix ?

Envie de recevoir chaque mois

des inspirations pour construire

des Futurs pluriels, singuliers

et collaboratifs ?

Rejoignez 

la communauté de 

Cultures lointaines, menaces de 
déforestation, producteurs pas toujours 
bien considérés… boire du café est 
parfois montré du doigt comme un 
plaisir peu durable. Vous trouvez diff icile 
d’envisager de renoncer à votre café du 
matin (et aux autres) ?

On vous explique comment allier 
démarche plus responsable et plaisir 
des arômes subtils de café, avec des clés 
de compréhension pour faire des choix 
raisonnés… Sans se priver !

Privilégier des pratiques agricoles plus 

respectueuses de l’environnement

Dans le café, ce qui a le plus d’impact sur l’environ-
nement est sa culture. Les pratiques agricoles dans 
les champs de café ne sont pas toujours durables, 
comme l’usage de pesticides, d’engrais et le recours 
à l’irrigation, sans oublier la menace de déforestation.

Le type d’agriculture dont est issu le café que 
vous choisissez est donc un facteur important pour 
consommer plus responsable. Vous pouvez décider 
de vous tourner vers des marques ayant mis en place 
les bonnes pratiques de l’agriculture régénératrice. 
Inspirée de la permaculture et de l’agriculture biolo-
gique, elle utilise des méthodes de cultures raison-
nées. L’agriculture régénératrice favorise la vitalité 
des sols et la réintroduction de la biodiversité dans 
des zones agricoles, afi n de restaurer les écosys-
tèmes dont dépend l’agriculture. Des sols en meil-
leure santé nécessitent moins d’engrais et résistent 
mieux aux effets du changement climatique, ce qui 
pérennise autant la culture du café que le mode de 
vie des communautés locales qui en dépendent.

S’intéresser aux engagements sociétaux en 

faveur des caféiculteurs

Regarder du côté des caféiculteurs s’avère être 
aussi un critère de choix important. Car outre la pré-
servation de l’environnement, l’attention portée aux 
producteurs et à leurs conditions de vie est essen-
tielle. Pour les accompagner sur le chemin de la pé-
rennisation de leur activité menacée par le réchauf-
fement climatique, certaines entreprises ont mis en 
place des partenariats leur offrant un programme 
d’aide et de formation.

Nespresso fête ainsi cette année les 20 ans de son 
Programme AAA pour une Qualité DurableTM, mis sur 

pied avec l’ONG Rainforest Alliance. Cette initiative 
vise à pérenniser la très haute qualité des cafés né-
cessaires à la création des cafés Nespresso, tout en 
contribuant à préserver l’environnement et à amélio-
rer les conditions de vie des caféiculteurs. Plus de 640 
agronomes Nespresso accompagnent sur le terrain 
les 150 000 caféiculteurs partenaires et les conseillent 
sur la façon de cultiver un café de haute qualité de 
façon plus durable, permettant à Nespresso de s’ap-
provisionner à plus de 90 % auprès de fermes gérées 
de façon plus durable.

La juste dose, élément clé de l’empreinte 

carbone d’une tasse de café

Selon des chercheurs québécois qui ont publié une 
étude en janvier 2023*, la plus large part des émis-
sions de gaz à effet de serre (équivalent CO2) d’une 
tasse standard de café de 280 ml provient de la pro-
duction des grains de café. Mais d’autres paramètres 
sont à prendre en compte dans la réfl exion sur une 
consommation de café raisonnée.

Pourquoi ? Parce que le type d’emballage impacte 
la dose de café utilisée. L’équipe de chercheurs a pris 
en compte, selon les différents modes de prépara-
tion, l’ensemble du cycle de vie de la tasse de café, 
depuis la plantation des caféiers jusqu’à l’élimination 
des déchets (capsule, fi ltre papier, marc de café), sans 
oublier le transport, la torréfaction, l’emballage, le 
fonctionnement des appareils électroménagers (ma-
chine à café, lave-vaisselle, bouilloire) et leur fabrica-
tion. Et surprise : le café fi ltre traditionnel possède 
l’empreinte carbone la plus conséquente, car il néces-
site plus de café moulu (25g) pour obtenir le même 
volume, et plus d’énergie pour chauffer l’eau. Tou-
jours d’après cette étude, grâce à son dosage précis, 
la capsule permet en revanche d’économiser entre 11 
et 13 g de café par tasse par rapport au café fi ltre, ce 
qui représente une économie importante d’émissions 
de gaz à effet de serre au niveau de la culture.

Choisir des contenants innovants

Mais quid de la fi n de vie des contenants si l’on 
opte pour du café en capsules ? De nombreux efforts 
ont été faits sur la gestion de la fi n de vie du conte-
nant. L’aluminium est un matériau recyclable, et les 
capsules sont désormais collectées sur une grande 
partie du territoire dans le bac de tri avec les embal-
lages recyclables, grâce aux investissements appor-
tés par les industriels pour développer la fi lière de 
recyclage. Mais certains vont encore plus loin.

Par exemple, chez Nespresso, le souci de donner 
une seconde vie aux capsules est une véritable ligne 
de conduite. L’entreprise a mis en place la collecte 
et le retraitement des capsules en aluminium, en ex-
trayant le marc de café, afi n de le valoriser comme 
compost ou en méthanisation. Nespresso vient de 
franchir un cap supplémentaire avec le lancement 
d’une toute nouvelle capsule compostable à domicile 
à base de papier, qui conserve toute la qualité du café 
ainsi que ses arômes. Une jolie façon de se donner 
le choix de la valorisation sans transiger sur le goût !

© Nespresso
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SAGE NETWORK :  « L’ IA AU SERVICE DU BUSINESS »

PÉRIODE : du 23 octobre au 14 décembre 2023     

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
       Depuis janvier 2020, les entreprises françaises sont tenues d’envoyer leurs 
factures à destination de la sphère publique en format électronique. De son côté, 
Sage est une société qui équipe aujourd’hui la moitié des TPE, PME et ETI françaises. 
Sage sort « Sage Network », un outil fonctionnant avec l’IA destiné à accompa-
gner les entreprises vers la facture électronique, désormais obligatoire. 
Aider les entreprises à franchir le cap de la facture électronique avec une solution 
adéquate et accessible associant la facture électronique à l’IA.

KPIs Considération et Conversion

  RÉPONSE
            Un dispositif de Brand Content 360° pensé comme une série éditoriale 
éducative mêlant Print, Digital et Social sur l’ensemble des marques du Groupe 
Le Monde et Le Nouvel Obs. Ce dispositif mêle articles Print (Le Monde et Le 
Nouvel Obs) et Digital (Le Groupe), Vidéos (Le Monde), Posts sur les réseaux 
sociaux du Groupe (Facebook, Instagram) ainsi qu’une conférence organisée 
par Le Nouvel Obs intitulée « Avoir confiance dans l’intelligence numérique ? » : 
le tout traitant des thèmes de l’IA et de l’entreprise. 

          RÉSULTATS
          Objectif de visites rempli à 168% (47 000 → 75 617 visites réalisées) 

 Objectif de vidéos vues rempli à 310% (1M → 3,1M de vidéos vues) 
 Temps passé moyen sur les articles de 7min28 
 270 inscrits à la conférence pour une jauge de 190 places seulement. 
 Le Monde : 12,5M impressions / 1M vidéos vues / 47 000 articles visités 

/ 5M contacts print 
 Le Nouvel Obs : 600k impressions / 13k vidéos vues / 410k copies print / 

200 participants.



123

#DLPlapreuve

ALLER À LA CONQUÊTE D’UN PUBLIC BTOB AVEC LE Ë-C4 ET Ë-C5 

PÉRIODE : avril - juin et septembre - novembre 2023     

BUDGET : 200 K€ à 350 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
         Promouvoir le lancement des Citroën ë-C4 et ë-C5 auprès d’une cible BtoB

KPI Visibilité

    RÉPONSE
                     Citroën et Le Point Stories créent 2 portraits vidéos mettant en lumière 2 
profils aux parcours professionnels atypiques, qui n’ont obéi qu’à leurs envies 
et convictions, qui ont tracé leur propre route en sortant des sentiers battus. 
Ces deux personnalités se racontent à travers les valeurs de Citroën : 
« Humain » / « Smart » / « Optimiste ».

Production et médiatisation de 2 vidéos portraits et 7 articles partenaires
hébergés au sein d’une plateforme partenaire « sur la route »

 Création de 2 vidéos portraits d’entrepreneurs

 Création de 7 contenus partenaires (articles, infographie, entretien)

 Création d’un supplément partenaire pour renforcer l’intégration des contenus.

Sponsoring des dossiers « Flottes Automobiles »
 3 rendez-vous « Special Flottes Automobiles » dans l’année

 Relai du supplément partenaire et des vidéos au sein du dossier spécial.

Déclinaison des 2 vidéos portraits sur le Print
 2 pages partenaires créées par Le Point Stories

          RÉSULTATS
          Plus de 145 000 visites sur les contenus partenaires

 4M de contacts qualifiés touchés

 675 000 vues de la vidéo

 26M d’impressions (site et réseaux sociaux)
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« NATURA NOSTRA » L’ENGAGEMENT DE MOËT & CHANDON EN FAVEUR DE LA BIODIVERSITÉ

PÉRIODE : février - mars 2023     

BUDGET : < 100 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
         Moët & Chandon est une marque qui s’engage pour une viticulture respon-
sable de façon à préserver nos écosystèmes naturels. Participer à « l’Appel de la 
Planète » de Paris Match a permis à la marque de présenter son programme « Natura 
Nostra » et de mettre en avant son engagement en faveur de la biodiversité. 

KPI Considération

   RÉPONSE 
                Moët & Chandon s’est associé à la conférence « l’Appel de la Planète » 
de Paris Match autour d’un dispositif cross média.  

Évènement :
 Intervention lors de la conférence L’Appel de la Planète réunissant des acteurs 

engagés pour la cause environnementale.
 Création d’une capsule vidéo montée exclusivement pour Facebook et Instagram. 

Digital : 2 articles natifs et 1 vidéo brand content présentant le programme « Natura 
Nostra », médiatisés à travers des formats cobrandés et des posts Facebook.

Print : Une double page publi-communiqué intégrée au dossier de restitution 
de la conférence. 

          RÉSULTATS
         Conférence :  

 20 400 vues sur le live

Digital : 

 19 000 visites sur les articles natifs 

 850 000 impressions 
sur les formats cobrandés

Print :
 463 993 exemplaires diffusés

Digital : 

 910 000 impressions sur les posts 
Facebook

 450 000 vidéos vues

PARIS MATCH  OPÉRATION SPÉCIALE

Natura Nostra,
le programme durable et collectif 

de Moët & Chandon 

La Maison de champagne a lancé son mouvement pour la préservation
de la biodiversité en 2021, et continue de le faire évoluer. Une manière d’aller 
plus loin dans son engagement pour l’environnement et dans sa volonté 
de proposer des produits d’exception sans impacter la nature.

N é en novembre 2021, « Natura Nostra » est un mouvement 

lancé par la Maison Moët & Chandon en vue de préserver le 

patrimoine naturel exceptionnel de la Champagne. Mieux, ce 

programme agroécologique, né d’une approche holistique, fait écho 

à l’engagement de la Maison de champagne depuis toujours envers 

l’environnement. C’est en eff et en 2001 que Moët & Chandon a 

entamé une grande mutation de ses pratiques viticoles pour tendre 

vers une viticulture durable. 

Dès lors, Moët & Chandon a poursuivi sa trajectoire vers une meilleure 

performance environnementale, jusqu’à obtenir, en 2007, la certifi ca-

tion ISO-14001 (qui défi nit les critères d’un système de management 

environnemental) pour l’ensemble de ses sites et activités, puis la 

tant convoitée certifi cation Viticulture Durable, délivrée en 2014.

Cette dernière comprend près de 99 critères précis. La réduction 

des émissions de gaz à eff et de serre, les actions spécifi ques pour 

préserver la biodiversité (insectes, faune et fl ore) et les paysages,

la stratégie phytosanitaire, la gestion de la fertilisation ou celle de 

la ressource et de la qualité de l’eau en sont les principaux critères. 

Pour Moët & Chandon, cela se traduit par exemple dans le fait d’allouer 

10 % de ses terres à la biodiversité. 

      

En plus de ses 1 200 hectares de vignes, Moët & Chandon en dédie 

392 supplémentaires à la préservation de la biodiversité (avec, entre 

autres, la présence de 70 ruches). La Maison a également planté 

15 kilomètres de haies, et entouré ses vignobles de 95 hectares de 

forêt. Des décisions avant-gardistes et révélatrices des valeurs fortes 

de la Maison. 

PARIS MATCH  OPÉRATION SPÉCIALE

A V E C

Les Journées 

Biodiverses

‘‘ La terre est notre bien 
le plus précieux, et la préserver 
est une nécessité autant qu’une 
responsabilité ’’

Si pour fêter la naissance de « Natura Nostra », en novembre 

2021, Moët & Chandon a invité 100 de ses collaborateurs à 

planter 1 743 arbres à Fort Chabrol afin de constituer une grande 

réserve de biodiversité au sein du domaine, les opérations

de ce genre ont vocation à devenir de véritables rituels. 

Pour le premier anniversaire du programme, le 17 novembre 

2022, c’est à Romont que la centaine de collaborateurs 

a planté 1,2 km de haies d’un seul tenant, entre une parcelle 

de vignes et un champ céré alier, afin de relier les écosystèmes 

de la montagne de Reims et du massif forestier de Beru. 

Un événement désormais baptisé « Les Journées Biodiverses », 

qui s’instaure comme un rendez-vous annuel, et prouve que 

les projets engagés de Moët & Chandon ne font que commencer. 

A C C É L É R E R  L A  T R A N S I T I O N  É C O L O G I Q U E
« Natura Nostra » part d’un constat simple : la terre est notre bien 

le plus précieux, et la préserver est une nécessité autant qu’une 

responsabilité. La Maison entend ainsi mêler l’excellence de ses 

produits à une innovation sans cesse renouvelée pour protéger notre 

écosystème, le but étant d’accélérer la transition écologique, pour 

que cette nature puisse continuer à prodiguer les meilleures matières 

premières, et surtout de penser aux générations suivantes en leur 

laissant en héritage un patrimoine naturel en bonne santé.

De manière concrète, le mouvement « Natura Nostra » repense 

entièrement le lien entre la vigne et la biodiversité, à commencer par 

l’accélération de l’agriculture régénératrice, autrement dit l’ensemble 

des méthodes agricoles qui stimulent la microbiologie du sol, recons-

tituent la matière organique et restaurent la biodiversité. 

L A  C R É AT I O N  D E  1 0 0  K I L O M È T R E S  D E  C O R R I D O R S  D ’ I C I  2 0 2 7
L’utilisation de couverts végétaux pour augmenter la fertilité du sol, 

l’écopâturage (par des moutons), qui permet de défricher sans faire 

appel à des machines ou des produits polluants, le repos des sols ou 

la fauche diff érenciée sur les talus en sont quelques exemples. Ainsi, 

« Natura Nostra » poursuit le travail du programme « Sols Vivants » 

lancé il y a déjà plusieurs années par Moët Hennessy, et intensifi é 

par Moët & Chandon, dont le but est la régénération des sols d’où 

émergent les vignes.

Le projet d’envergure de Moët & Chandon consiste à créer 100 ki-

lomètres de corridors écologiques d’ici 2027. La visée ? Relier les 

écosystèmes existants et permettre de cette manière aux espèces 

végétales et animales de se déplacer, de se nourrir et de se reposer, 

et protéger leurs cycles de vie naturels. 

Pour ce faire, la Maison de champagne a fait appel à ses 2 300 

partenaires, avec qui elle travaille main dans la main sur les diff érents 

leviers d’engagements durables, à l’instar de mairies, de collectivités 

locales ou d’acteurs de la grande culture… Une mission claire, active 

et surtout collective.
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UNE NOUVELLE EXPÉRIENCE LIFESTYLE RESPONSABLE AVEC SUN LIFE

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
         Le groupe hôtelier Sunlife Mauritius a choisi de se réinventer en proposant 
un lifestyle responsable au sein de ses resorts. Pour faire découvrir cette nouvelle 
philosophie et cette nouvelle gamme d’expériences, Sunlife a fait confiance à Paris 
Match et au JDD Magazine. Le groupe a ainsi pu travailler la préférence de marque 
et faire connaître ses valeurs et son engagement auprès d’une cible captive. 

KPI Considération

   RÉPONSE 
          Sunlife s’est associé à Paris Match et au JDD Magazine dans le cadre 
d’une opération plurimédia, pour mettre en avant l’île Maurice et les hôtels 
du groupe, et présenter leur nouveau branding avec des contenus créés sur-
mesure :

Social :  Production d’un publi-reportage dans l’ADN de Paris Match, mettant en 
avant les 3 hôtels du groupe. 

 6 lots de story Instagram pour une immersion totale dans les hôtels. 

Évènement : une exposition-vente photos  au Sugar Beach Maurit ius. 

Print :  Un supplément éditorial de 4 pages (présent dans Paris Match et dis-
tribué lors du vernissage de l’expo photo ainsi que dans les chambres des 
clients français)

 Des insert ions dans le JDD magazine

          RÉSULTATS
         Social :   

 400 000 vues sur le publi-reportage

 500 000 reach

 2 400 réactions

Print :
 500 000 exemplaires parus

PÉRIODE : novembre 2022 - mars 2023     

BUDGET : < 100 K€ net
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EN TOUTE SÉCURITÉ À VÉLO AVEC GROUPAMA !

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
           Assureur préventeur et acteur majeur du cyclisme professionnel avec l’équipe 
cycliste Groupama-FDJ, Groupama place la sécurité à vélo au cœur de ses préoccu-
pations. Groupama souhaite sensibiliser à la pratique du vélo en toute sécurité dès 
le plus jeune âge en sensibilisant également une cible parentale.

KPIs Visibilité et Considération

   RÉPONSE 
               Afin de sensibiliser les plus jeunes et leurs parents aux bonnes pratiques à 
vélo pour rouler en toute sécurité, Bayard Média Développement a développé des 
supports de sensibilisation pédagogiques uniques et accessibles à tous les âges. 

Un dispositif sur-mesure adapté aux enfants et aux parents :

 3 publi-communiqués adaptés  à des tranches d’âges stratégiques pour bien 
s’adresser  aux enfants  (3-6 ans, 6-12 ans et 12-15 ans) ont été diffusés dans 
des magazines caution (Youpi, J ’aime Lire Max, Wapiti ,  Okapi, Géo Ado... )

 1 poster rappelant les bons gestes à vélo de manière ludique avec une BD, un 
quiz, des mots mêlés ou encore un jeu de l’oie a été encarté auprès de plus de 
255 000 abonnés Astrapi, J’aime Lire et Images Doc

 1 publi-communiqué destiné aux parents  sur le vélo en famil le a été dif-
fusé dans le cahier parental  de Pomme d’Api

          RÉSULTATS
          Une audience de 5 M d’enfants âgés de moins de 19 ans 

 Près de 750 000 parents sensibilisés aux bons gestes à vélo

PÉRIODE : mars - avril 2024    

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net
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PRIX SOLIDARITÉ VERSION FEMINA AVEC LE SOUTIEN INSTITUTIONNEL DE SANOFI

PÉRIODE : octobre 2022 - février 2023    

BUDGET : 50 K€ à 150 K€ net

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
          Mettre à l ’honneur et récompenser des associations portées par des 
femmes dont les innovations solidaires dans les domaines de l ’éducation, 
de la culture et de la santé permettent de mettre en valeur leurs régions et 
contribuent à améliorer la condition humaine.

KPIs Visibilité et Considération

   RÉPONSE 

             Appel au vote dans Version Femina et sur femina.fr 

 Relais réseaux sociaux

 Story Instagram 

 Interview du partenaire dans Version Femina et sur femina.fr

 2 pages de Brand Content dédiées aux engagements du partenaire Sanofi

 Vidéos des candidates sur les réseaux sociaux

 Campagne sur Europe 1

 Campagne sur femina.fr + Elle.fr

 Campagne sur Newsletter Version Femina

 Soirée de remise des Prix

          RÉSULTATS

          22ème édition du Prix Solidarité Version Femina

 3 grandes lauréates 

 17 associations primées 

 17 quotidiens régionaux partenaires 

 277 femmes récompensées pour leurs actions sol idaires
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UNE EXPÉRIENCE DE MARQUE ET DE PROXIMITÉ POUR FÊTER LES 50 ANS DE COSMOPOLITAN

PÉRIODE : septembre - décembre 2023    

BUDGET : 50 K€ à 100 K€ net par partenaire

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
             Célébrer les 50 ans de Cosmopolitan  en faisant vivre une soirée 
inoubliable aux lectrices.
Objectifs pour les partenaires :  visibil ité, notoriété

KPIs Visibilité et Considération

           RÉPONSE 

               Un dispositif 360°

Événement organisé dans l’hôtel MOB House privatisé pour les lectrices 
de Cosmopolitan le 17 novembre 2023 de 17h à 12h le lendemain. 

Au programme : 

 Soirée festive, activités et soins beauté & lifestyle, cours de yoga…  

 Chambres et stands dédiés à chaque partenaire pour découvrir leur uni-
vers de marque, leurs produits & services et leurs offres, ainsi qu’une box de 
cadeaux offerte aux invitées.

 Couverture avant, pendant et après l’évènement sur les leviers Print 
(publi-rédactionnel), Digital (articles dédiés), Social (reals avec placements 
de produits) et Influence.

          RÉSULTATS
          +5M d’impressions

 +3M reach sur les reseaux sociaux

Un Hors série Print dédié à l’histoire de Cosmopolitan et son évolution à travers le 
temps avec les partenaires en exclusivité dans le numéro (publis + pub classique).

©
 L

E
 S

T
U

D
IO

 G
M

C

Pour des sacs de belle qualité à prix accessible,
on choisit la maison Paul Marius, et ses créations aux 
finitions couture et aux accents joyeusement vintage.
Cet automne, la marque s’amuse à revisiter les codes
du mouvement Art déco au fil d’une collection exclusive, 
inspirée des bars à cocktails et des soirées 
emblématiques de cette époque synonyme de liberté
et d’effervescence créative.

Issue de la nouvelle ligne La Suite, l’édition limitée
Art Déco explore le meilleur des années 1920, 
à commencer par de jolies formes géométriques 
et épurées, capables de s’accorder avec toutes nos 
tenues, des plus décontractées aux plus glamour. 
Au total, ce sont plus d’une dizaine de modèles aussi 
canon que pratiques montés sur un beau cuir de vachette 
pleine fleur certifié LWG (c’est-à-dire respectueux de 
l’environnement et socialement responsable), assortis 
d'une métallerie débossée et de tranches teintées. 

Côté nuances, chaque sac se décline en quatre 
versions intemporelles, parfaites pour glisser en 
douceur dans l’automne : Noir, Caramel, Zinzolin et 
Amande. Lequel choisir pour nous accompagner dans 
toutes nos aventures du quotidien ? Telle est la question ! 
On sait qu’il serait plus raisonnable de n’en retenir qu’un, 
mais, on n’y peut rien, notre cœur de modeuse s’imagine 
déjà entamer une collection.

PAUL MARIUS x COSMOPOLITAN

PUBLI-RÉDACTIONNEL

ESPRIT VINTAGE,
ALLURE TENDANCE

UNE ÉDITION LIMITÉE
FOLLEMENT IRRÉSISTIBLE

Paul Marius
FÊTE LES 50 ANS DE

COSMOPOLITAN
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VALORISER LES ENGAGEMENTS RSE DE L’ORÉAL CORPORATE

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
       Volonté de mise en avant des engagements RSE en accom-
pagnant L’Oréal Corporate dans sa communication RSE auprès des 
audiences GMC. 

KPIs Visibilité et Considération

           RÉPONSE 
         Création d’un dispositif Presse et Digital s’appuyant sur les 
créations Corporate de L’Oréal avec un concept simple :

 chaque page de Publicité Classique est suivie d’un publi qui met en 
lumière de manière plus détail lée les engagements RSE du groupe.

 accompagnement éditorial dans cette démarche RSE du groupe 
L’Oréal, par les rédactions de Marie Claire, Cosmopolitan et Avantages.

          RÉSULTATS
         + 5,4M de contacts touchés 

 Podcast et vidéos Café Marie Claire

 Power Talk : table ronde autour des thématiques RSE propres à L’Oréal 
avec une journaliste de Marie Claire, des femmes inspirantes, des ex-
perts et des créateurs de contenus.

PÉRIODE : octobre - décembre 2023     

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net

UN PROGRAMME INCLUSIF
Créé en 2010, le programme d’achats inclusifs soutient les engagements 
L’Oréal pour le Futur et a permis de faciliter l’accès à l’emploi de plus de 
85  000 personnes vulnérables dans le monde, notamment en situation 
de handicap, en exil ou issues de milieux défavorisés. Grâce à un travail 
approfondi avec ses fournisseurs, le groupe L’Oréal s’est engagé pour que d’ici 
à 2030 l’ensemble des employés de ses fournisseurs stratégiques perçoivent 
un salaire décent(2), afi n de combattre la pauvreté et la précarité.

ET DANS NOS PRODUITS ?
Le programme d’achats inclusifs déploie des partenariats durables sur 
le terrain avec les populations locales pour la culture d’ingrédients de 
haute qualité. Yves Saint Laurent Beauté, par exemple, cultive plus de 
200  espèces botaniques sur 20  000 m2 dans les Jardins de l’Ourika au 
Maroc et permet ainsi à une coopérative de 27 femmes d’accéder à une 
indépendance fi nancière(3). La culture du karité pour le Groupe au Burkina 
Faso a permis l’autonomisation fi nancière de plus de 25  500 femmes en 
2021(4). L’approvisionnement solidaire concerne les produits de plusieurs 
marques dont La Roche-Posay, Kiehl’s et L’Oréal Paris.

personnes
ont accédé à un emploi

grâce à notre programme  
d’achats inclusifs(1)

+ 85 000

Les chiff res... c’est bien.
Les preuves, c’est encore mieux. AVEC L’ORÉAL GROUPE.

Pour plus d’informations sur 
L’Oréal Groupe, scanner ce code

Pour informer ses consommateurs et leur permettre 
de faire des choix de consommation plus durables, 
le Groupe a développé un système d’affichage 
environnemental et social de ses produits, avec 
une note allant de A à E, qui tient compte de 14 
facteurs d’impacts planétaires, dont les émissions 
de gaz à eff et de serre. Ce système est actuellement 
déployé sur les produits de soin de la peau et du 
cheveu de 11 marques du Groupe dans 32 pays, 
en Europe, en Amérique du Nord et en Chine.
En parallèle, L’Oréal contribue activement 
à la démarche collaborative du Consortium 
EcoBeautyScore, dont l’objectif est de mettre 
au point un système d’évaluation commun 
à l’ensemble de l’industrie. Le Consortium 
regroupe, à ce jour, plus de 70 compagnies 
cosmétiques et associations de toutes tailles,
à travers tous les continents.

PLUS QUE DES

CHIFFRES
X MARIE CLAIRE

L’EMPREINTE 
ENVIRONNEMENTALE 
DE NOS PRODUITS

PUBLI RÉDACTIONNEL

(1) Source : chiff res mondiaux issus du document d’enregistrement universel 2022 de L’Oréal. (2) Le salaire décent doit permettre de couvrir les besoins fondamentaux d’un individu – comme le logement, les repas, la santé et l’éducation – et des personnes dont il ou elle a la 
charge. (3) https://www.loreal.com/fr/articles/brands/ysl-ourika-gardens/ (4) https://www.loreal.com/fr/articles/commitments/approvisionnement-en-karite-au-burkina-faso/. L’Oréal France SNC - 30, rue d’Alsace 92300 Levallois-Perret - 919 434 894 RCS Nanterre.

© Gideon Vink/L’Oréal

Les chiff res... c’est bien.
Les preuves, c’est encore mieux. AVEC L’ORÉAL GROUPE.

opportunités
pour les moins de 
30 ans en 2022

25 000

En 1998, L’Oréal Groupe lance 
Brandstorm. Cette compétition 
internationale, dédiée à l’innovation 
et à la performance des étudiants 
et jeunes professionnels, est le plus 
grand accélérateur de carrière 
de L’Oréal Groupe. Elle permet 
à ces jeunes d’être coachés par des 
experts et suivis par des recruteurs. 
Pour l’édition 2022, plus de 
92 000 étudiants se sont inscrits 
dans 72 pays diff érents. Elle s’est 
terminée en juin dernier par la victoire 
de l’équipe française. Marie, Inès et 
Sophie démarrent ainsi une mission 
d’intrapreneuriat au sein du Groupe. 
Rendez-vous vite sur : 
https://brandstorm.loreal.com/en

UN CONCOURS 
POUR LES FUTURS 
ENTREPRENEURS

Pour plus d’informations sur 
L’Oréal Groupe, scanner ce code

PLUS QUE DES

CHIFFRES
X COSMOPOLITAN

UN GROUPE ENGAGÉ POUR LA JEUNESSE
L’Oréal est un groupe qui séduit les jeunes. Pour preuve ? En France, 
l’entreprise fi gure dans le top 3 des entreprises les plus attractives pour les 
étudiants en écoles de commerce selon le classement Universum 2023(1).
Pour soutenir la jeunesse, elle a lancé, en 2021, le programme L’Oréal For 
Youth(2). Cette initiative accompagne les jeunes dans leur entrée dans le 
monde du travail et les aide à développer leur employabilité. Au niveau 
national, il s’agit notamment de programmes de coaching, comme Ask 
Our Recruiters(3), ou de stages d’été dès la première année universitaire, 
comme les Summer Camps(4).

LES NOUVEAUX TALENTS DE LA BEAUTY(5) TECH
Partenaire de plusieurs universités, écoles d’ingénieurs, lycées d’excellence, 
mais également d’associations et de forums de recrutement, L’Oréal 
Groupe et ses collaborateurs accompagnent les jeunes vers l’emploi, afi n de 
recruter, notamment dans la tech. Pionnier dans ce domaine depuis plus de 
dix ans, L’Oréal Groupe s’appuie sur son siècle d’expertise de la beauté et 
s’engage plus que jamais pour le futur. L’objectif  ? Dénicher de nouveaux 
talents dans la tech et l’ingénierie. Dans le passé, ces métiers ont déjà 
permis de créer des produits plus adaptés aux consommateurs, avec des 
fonds de teint parfaitement ajustés aux carnations, des soins dédiés aux 
diff érents types de peau ou de mieux maîtriser l’utilisation des ressources 
naturelles telles que l’eau dans les salons de coiff ure. Demain, les nouveaux 
talents continueront de fusionner avec le potentiel des technologies afi n 
de transformer encore le secteur de la beauté, déjà en pleine mutation.

 En France, en 2022, L’Oréal Groupe 
 a recruté 4 400 jeunes de moins 
 de 30 ans, incluant CDI, CDD, alternants 
 et stagiaires. 

PUBLI RÉDACTIONNEL

é. re.
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BIBA SUMMER TOUR

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

   
  CHALLENGE

          L’été : la saison préférée des Français !  
Alors quoi de mieux qu’une tournée des plages de France pour dé-
couvrir Weleda, marque pionnière de la cosmétique naturelle et bio 
depuis 1921.

KPIs Visibilité et Considération

   RÉPONSE 
          Création du  BIBA SUMMER TOUR : une expérience unique 
pour aller à la rencontre de la communauté Biba ! 

 Van Airstream stylé et it inérant à la rencontre des estivants dans 6 
stations balnéaires de France.

 Expérience sensorielle (ateliers, animations, testing et échantil lon-
nage, photocall)  et éco-responsable

 Puissant volet Print de recrutement et de promotion de la 
gamme de produits Weleda  ainsi que l’engagement de la marque, 
son ADN.

 Un programme éditorial amplifié sur l’ensemble de l’écosystème Biba 
(print, digital, social) soit plus de 5M de Françaises.

          RÉSULTATS

          Plus de 2M contacts engagés dans l’opération

 Plus de 50 000 visites sur le hub digital dédié

 Plus de 1 500 visites dans le Van sur 12 journées

PÉRIODE : Été 2023     

BUDGET : < 300 K€ net

PARTENARIAT

 L’ÉVÈNEMENT DE L’ÉTÉ 

Biba lance sa 1ère tournée des plages en partenariat  
avec Weleda, marque pionnière de la cosmétique  
naturelle et bio ! Venez vivre une expérience inédite  
et fun du 1er au 9 juillet à bord de notre bus vintage.

Restez connectés pour plus d’informations :

Weleda : LA marque  
référente 100 % nature
Depuis 1921, la marque Weleda développe 
des produits de cosmétique naturels en 
s’inspirant du lien fort qui unit l’Homme et 
la nature.  Le respect de la planète, la natu-
ralité, l’éthique et la transparence sont au 
cœur de leurs valeurs d’entreprise. Ainsi, 
les experts, qui travaillent au quotidien chez 
Weleda prennent soin de chaque plante, 
dans une démarche écologique et engagée. 
L’objectif ? Répondre aux critères d’exi-
gence de haute qualité des produits Weleda. 

Pour Weleda, le développement durable ne 
se résume pas à une simple tendance. Depuis 
toujours, la marque a à cœur de maintenir la 
santé des hommes et de la nature pour les 
générations futures. Pour cela, Weleda s’est 
engagée à agir de manière responsable au ni-
veau économique, écologique et social. Cela 
comprend :
L’éco-responsabilité : de l’approvisionnement 
de matières premières naturelles en préservant 
la biodiversité aux emballages durables 
 des produits.
L’écologie et l’éthique : avec le respect des 

Huile sèche sublimatrice Skin 
Food : Shake, Spray, Glow(1) 

Parmi les produits phares de Weleda se trouve 
la gamme Skin Food.On ne présente plus ces 
soins intensément nourrissants, adorés des 
célébrités et du grand public ! Cette année, 
le must have de l’été rejoint la Gamme Skin 
Food : l’Huile sèche sublimatrice pour le 
visage et corps.

la texture légère.

Conçue pour apporter douceur et nutrition 
aux peaux normales à sèches, on adore sa 
simplicité d’utilisation : Shake, Spray, Glow(1)! 

hydratée et éclatante de beauté.Avec sa texture 
biphasée, l’Huile sèche sublimatrice allie la 
légèreté d’un spray hydratant aux propriétés 
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WELEDA

pour une peau avec un joli effet glowy(2) ! C’est 

c’est également un sans-faute : Vegan – sans 
ingrédients d’origine animale –, composée 
d’ingrédients 100 % d’origine naturelle, de 
plantes médicinales (camomille bio, calendula 

naturelles ou bio comme l’huile de jojoba, pour 
hydrater et nourrir intensément la peau.

Ready to 
glow(3)? 

(1) Agiter, Vaporiser, Sublimer (2) Effet éclat  
(3) Prêt à sublimer votre peau ?

PARTENARIAT

 L’ÉVÈNEMENT DE L’ÉTÉ 

WELEDA

Au programme :

• Un atelier pour apprendre l’art de l’auto-massage.

• Un atelier éphémère de mixologie à base de plantes.

• Une roue de la chance WELEDA avec de nombreux cadeaux à gagner.

• Un photocall pour immortaliser votre expérience.

• Et plein d’autres surprises …

bibamagazineweledafrweledafrance Biba

1er juillet La Teste de Buch
2 juillet Contis

4 juillet Montpellier
7 juillet La Ciotat
8 juillet Marseille
9 juillet Hyères

 Venez vivre une expérience inédite 
et ouverte à tous du 1er au 9 juillet 

à bord de notre bus vintage.

PARTENARIAT

L’ÉVÈNEMENT DE L’ÉTÉ

Biba lance sa 1ère tournée des plages
 en partenariat avec WELEDA, marque pionnière 

de la cosmétique naturelle et bio !
Venez vivre une expérience 

inédite et fun du 1er au 9 juillet 
à bord de notre bus vintage. 

Restez connectés pour plus d’informations :

ère

bibamagazineweledafrweledafrance Biba

WELEDA
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FENÊTRES VELUX SUR VOS PASSIONS

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
        Convaincre les propriétaires de maisons individuelles que la lumière 
naturelle et la ventilation offertes par les fenêtres de toit VELUX sont béné-
fiques, car elles permettent de créer une pièce à vivre supplémentaire.

KPI Considération

   RÉPONSE 

        Parler au cœur des passionnés pour allier avantages énergétiques 
et expertises techniques au bénéfice d’une pièce à vivre supplémentaire 
pour pratiquer leur passion.

Un dispositif média 360°

  Sélection de 6 communautés de passionnés associées aux 6 marques médias 
référentes et affinitaires : 
Fitness  x    Top Santé
Food  x    Marmiton  
Beauté x    Aufeminin
Déco x    Journal de la Maison
Gaming  x    La Crème du Gaming
DIY  x    Modes & Travaux 

 Sur 6 mois,  création de contenus média et d’un fi l  rouge éditorial  en 
Print,  Digital  et Social  media (display, video et influence).

          RÉSULTATS
          Engagement Social Media +40% vs objectif

 Visites sur contenus média +25% vs objectif

 Trafic qualifié sur le site annonceur : +44% à périmètre constant

PÉRIODE : Fil rouge juillet - décembre 2023    

BUDGET : < 400 K€ net

BIBA x VELUX
PARTENARIAT

Zoom sur Bénédicte, qui utilise 
uniquement des produits bio 
chez elle. Bénéfi que pour la 
planète, mais aussi pour sa 
peau. 

 AU NATUREL ! 

C’est devenu une habitude. Bénédicte 
ne peut plus se passer de ses produits 
cosmétiques bio pour se préparer le matin. 
Tout y passe : le visage, les cheveux, le 
corps, le maquillage.  « J’ai commencé 
à l’âge de 23 ans. En arrêtant la pilule, 
j’ai décidé d’aller vers quelque chose de 

plus naturel. J’ai d’abord commencé par 
le déodorant naturel », confi e Bénédicte, 
31 ans. La jeune femme tente ainsi de 
faire attention à sa santé, mais aussi à la 
planète en utilisant des produits respec-
tueux de l’environnement. 

Changer entièrement sa routine n’a pas 
été une mince affaire. « Le plus dur, ce 
sont les cheveux. J’ai eu une période 
de transition très diffi cile avec tout le 
temps les cheveux gras. Mais au bout de 
quelques semaines, c’est passé. Et main-
tenant j’ai de  beaux cheveux, avec de 
belles bouclettes naturelles, alors qu’avant 
j’avais les cheveux lisses » sourit-elle. 
Pareil pour sa peau. Elle a vu la diffé-
rence : son visage est plus souple, plus 
lumineux. Bénédicte insiste aussi sur 
l’importance de la lumière naturelle pour 

PASSION BEAUTÉ 

Vous aussi vous souhaitez faire votre 
routine beauté dans une salle de bains 
baignée de lumière naturelle ? 

La verrière 3 en 1 VELUX vous permettra 
de laisser pénétrer la lumière du jour et de 
révéler votre beauté naturelle. Sensation 
de bien-être garantie pour bien démarrer 
la journée ! 

Routine beauté faire sa routine beauté, surtout le matin. 
« Cela me donne davantage confi ance en 
moi, on se focalise moins sur ses petites 
imperfections. Et puis, pour se maquiller, 
c’est parfait ! ». 

S’armer de patience
Prendre son temps. C’est le conseil de 
Bénédicte pour passer à une routine 
beauté plus naturelle. «  Il ne faut pas 
tout changer d’un coup, sinon c’est voué 
à l’échec. Commencez par votre baume 
à lèvre, puis vos gels douche. Passez 
ensuite aux crèmes visage. Il faut changer 
un produit, s’y habituer, voir les effets 
sur sa peau et ensuite on continue », 
explique-t-elle. D’après de nombreuses 
études scientifi ques, une habitude se 
change en 3 semaines. Il faut donc un 
peu de patience ! 

PASSION DIY AVEC VELUX PUBLI communiqué

Vous souhaitez profi ter pleinement 
d’une entrée de lumière naturelle et 
d’air frais ? La verrière 3 en 1 VELUX 
transformera votre maison ou votre 
atelier de plus de 15 m², qu’il est 
possible d’aménager sous des combles, 
pour profi ter d’un espace dédié. 
Le design unique de cette fenêtre 
de toit offre une vue panoramique 
idéale pour observer le rendu fi nal 
de vos créations DIY.

Témoignage DIY
« COMMENT 
JE SUIS TOMBÉE 
AMOUREUSE 
DU TUFTING » 

La déco, c’est avant tout de l’amour. Ce n’est pas Philippine Brochier, créatrice 

et designeuse de tapis, transats, fauteuils douillets et autres objets tuftés à la 

main, qui dira le contraire. Fondatrice de Studio Bro, elle partage sa passion 

du tufting et ses multiples œuvres colorées et originales sur les réseaux 

sociaux. Dès le premier regard, cette artiste dans l’âme est tombée sous le 

charme de cette technique de tissage artisanal, qui cartonne sur TikTok et 

Instagram. 

 LE TUFTING, UN ART CRÉATIF COCOONING,  
 COLORÉ ET LUMINEUX 
Philippine a eu un vrai coup de foudre pour cet art créatif. « Quand j’ai 

découvert cette pratique par le biais de vidéos, ça m’a tout de suite fascinée, 

et j’ai eu envie d’essayer. Avec cette technique, ma créativité est illimitée. 

Mariage de couleurs, de styles, de formes… c’est cette liberté qui m’a le plus 

attirée », explique-t-elle. « J’ai acheté tout le matériel nécessaire durant le 

second confinement et je me suis lancée. Travailler dans un atelier baigné de 

lumière naturelle m’a beaucoup aidée, assure l’artiste. Selon l’angle, la météo 

et les moments de la journée, les couleurs sont différentes. » Elle estime que 

profiter d’un puits de lumière extérieure lui permet de mieux se rendre 

compte du rendu final de ses créations.

COUP DE FOUDRE DÉCO EN LIGNE. 
PHILIPPINE BROCHIER, DE STUDIO BRO, 
NOUS RACONTE COMMENT ELLE S’EST PRISE 
DE PASSION POUR LE TUFTING, UNE TECHNIQUE 
DE TISSAGE ARTISANAL TRÈS TENDANCE 
SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX.

C O M M U N I Q U É  P S Y C H O L O G I E S  P O U R  V E L U X

Votre enfant sou�re d’hyperactivité, de 
troubles du sommeil ou a simplement 
besoin d’un espace qui lui est propre pour 
se sentir à l’aise ? L’environnement dans 
lequel il vit a un impact sur son humeur, 
son niveau de stress et son état d’esprit 
général. La décoration de sa chambre - 
lieu où il se pose, se repose et s’amuse - est 
alors une pièce à ne surtout pas négliger 
pour son bien-être. 

« Grâce à la déco-thérapie, on accom-
pagne la croissance de l’enfant ou de 
l’adolescent dans sa construction identi-
taire, en étant à l’écoute de ses véritables 
besoins émotionnels », explique Michèle 
Hupelier-Poisson, designer d’intérieur 
et déco-thérapeute, spécialisée pour 
les enfants et les enfants touchés par la 
maladie. « Cette discipline, à mi-chemin 
entre la psychologie et le Feng-Shui, 
permet de se sentir bien chez soi pour se 
sentir bien en soi », détaille l’experte qui 
partage ses conseils en ligne.

Eh oui, votre décoration 
intérieure joue sur votre santé 
et celle de vos enfants. Michèle 
Hupelier-Poisson, designer 
d’intérieur et déco-thérapeute 
spécialisée pour les enfants 
nous explique en quoi la 
déco-thérapie peut améliorer 
leur bien-être physique 
et émotionnel.

DÉCO-THÉRAPIE : 

COMMENT 
ALLIER 
LA DÉCO 
AU BIEN-ÊTRE 
DES ENFANTS ?

Place à une déco colorée et lumineuse !
Psychologie des couleurs (chromothé-
rapie), flux énergétiques, influence des 
symboles... « Ce sont les éléments que 
j’utilise pour créer un espace pour faciliter 
la détente, la sérénité, l’expression de soi 
et la stimulation positive », note-t-elle.  
« En complément d’un espace bien orga-
nisé et ordonné, je viens jouer avec les 
textures, la disposition des meubles, des 
éléments décoratifs et personnels, mais 
également des sources de lumière et des 
couleurs. Des couleurs vives et joyeuses 
peuvent par exemple susciter l’excitation 
et l’énergie, tandis que des couleurs douces 
et apaisantes peuvent favoriser la détente 
et la tranquillité », pointe-t-elle. « Une 
exposition adéquate à la lumière du jour 
et à l’air sain tient également un rôle dans 
la régulation des cycles de sommeil et 
l’amélioration de l’humeur. Enfin, pour 
éviter toute pollution de la pièce et profiter 
d’un air frais, je préconise de régulièrement 
aérer la chambre de l’enfant. »

Un air intérieur pollué, 
tout comme un manque 
d’exposition à la lumière 
naturelle, peut altérer votre 
santé et celle de vos enfants. 
Grâce aux fenêtres de toit 
VELUX 2en1 ou 3en1, 
possédant une ventilation 
intégrée, la qualité de l’air 
sera améliorée et leur 
chambre, qu’il est possible 
d’aménager sous des combles, 
sera plus lumineuse, plus 
chaleureuse et paraîtra plus 
spacieuse. PASSION DÉCO-PÉDAGOGIQUE

C
’est indéniable, le prix du panier de 

courses flambe ! Mais ce n’est pas 

une raison pour se me�re la rate au 

court-bouillon ! Il est en e�et possible 

de préparer de bons petits plats pour toute 

la famille, rapidement et sans se ruiner. C’est 

ce que défendent Aure et Killian, deux grands 

passionnés de cuisine, via leur compte Pazapah, 

sur les réseaux sociaux. Depuis cinq ans, ils 

partagent avec amour, entrain et humour leurs 

astuces et découvertes gastronomiques. « On 

propose des rece�es du quotidien, salées et 

sucrées, simples et accessibles à tout le monde », 

indiquent les créateurs de contenu culinaire.

CUISINEZ FACILEMENT COMME UN CHEF 
EN 5 MINUTES CHRONO ET POUR 5 EUROS
« On aide nos abonnés en leur apportant 

de l’inspiration pour leurs rece�es, avec des 

ingrédients qu’ils ont dans leur frigo ou leurs 

placards. Car oui, on peut très bien manger 

avec peu de choses, et c’est ce que l’on essaie 

de prouver avec nos rece�es. » Celles-ci sont 

di�usées aussi dans leur newsle�er « La Gaze�e 

gourmande de Pazapah », et certaines 

peuvent être réalisées en cinq minutes et pour 

seulement 5 euros : poulet au curry express, 

tomates omele�e, pancakes fourrés… Tout est 

réalisable sans matériel, même dans une petite 

cuisine. Selon le couple, ce�e pièce doit de 

préférence être bien ventilée, pour dissiper la 

chaleur et la vapeur, et lumineuse : « C’est hyper 

important pour nous, car la lumière naturelle, 

en plus de booster la créativité, crée une 

ambiance chaleureuse. On s’y sent beaucoup 

mieux pour concocter de bons repas. On se 

concentre plus et on prend un réel plaisir. »

Pazapah
vous allez 

adorer cuisiner
Cuisiner vite, bien et à faible coût vous 

semble difficile ? Aure et Killian, de 

Pazapah, deux amoureux gourmands 

passionnés par la gastronomie, vous 

prouvent le contraire avec leurs 

conseils et astuces anti-inflation.  

La cuisine est l’une des pièces maîtresses de la maison.
Pour préparer des rece�es de grand-mère, des apéritifs dînatoires 

entre amis comme des gâteaux avec vos enfants, la lumière 
naturelle et la ventilation sont vos meilleurs assistants culinaires.

Pour plus de sérénité, de convivialité et d’air 
frais, la verrière 3en1, est votre alliée.

Avec

PUBLI-COMMUNIQUÉ

Sport et lumière du jour : 

L’ALLIER PARFAIT 
DE NOTRE SANTÉ
BUREAUX, TRANSPORTS, SPORT EN SALLE… 
NOUS PASSONS DE PLUS EN PLUS DE TEMPS 
ENFERMÉS, SANS PROFITER RÉELLEMENT DES 
VARIATIONS BIENFAISANTES DE LA LUMIÈRE 
EXTÉRIEURE. MÉLI, PROFESSEUR DE DANSE ET 
COACH SOUPLESSE PASSIONNÉE, NOUS 
EXPLIQUE EN QUOI FAIRE DU SPORT 
À LA LUMIÈRE DU JOUR EST BÉNÉFIQUE.

« Le sport, c’est la santé ! », dit-on souvent, et la lumière du 
jour aussi. En effet, les bienfaits d’une activité physique régulière 
ne sont plus à prouver. En plus de prévenir de nombreuses 
maladies chroniques et cardiovasculaires, faire de l’exercice 
permet de réduire le stress, d’améliorer la qualité du sommeil et 
de diminuer les douleurs. Quant à la lumière naturelle, qui, selon 
nos modes de vie, souvent sédentaires, nous fait cruellement 
défaut, elle participe à notre bien-être général, aussi bien 
physique que mental. 

SPORT ET LUMIÈRE : BONNE HUMEUR 

ET PERFORMANCE ASSURÉES 
Yoga, fi tness, Pilates, danse… « Si, comme moi, vous réalisez 
fréquemment votre sport chez vous, il est important de faire 
vos exercices dans une pièce baignée de lumière, quel que soit 
le moment de la journée. Tout comme le sport, la luminosité 

PUBLI-COMMUNIQUÉ

a un effet antidépresseur et synchronise notre horloge interne. 
Elle est le principal régulateur de notre sommeil et de notre 
éveil, et participe au respect de notre rythme circadien, cycle 
biologique de 24 h qui détermine nos périodes actives et 
de veille en fonction de la lumière. Il est donc important de 
s’exposer à la lumière du jour dès le réveil et de vivre au rythme 
du soleil et des saisons », assure Méli.

Plus connue sous le nom de @by_meli_ sur les réseaux 
sociaux, elle partage sa passion en proposant des exercices 
et challenges à ses plus de 120 000 abonnés, pour les aider 
à se sentir bien dans leur corps et dans leur tête. Selon elle, 
« les variations de luminosité régulent notre humeur et nous 
rendent plus performants ! On est plus motivé, éveillé, détendu 
et apte à faire les exercices correctement dans un environnement 

qui nous stimule et nous rend heureux. » 

Vous avez pour habitude de faire votre 
sport chez vous ? Pour plus de confort 
et d’air frais, et une lumière homogène, 
la verrière 2 en1 de VELUX est idéale. 
Grâce à son ouverture suffi samment large 
et à son design moderne et esthétique, 
elle a le pouvoir de transformer votre 
espace en un lieu agréable et sain, 
dépourvu de toute pollution intérieure 
(transpiration, humidité…). 
La qualité de l’air est assurée 
et vous offre une sensation de bien-être, 
même durant l’effort.

PASSION FITNESS

Avec toutes les sorties récentes, autant dire que 
les amateurs de jeux de course ne savent plus où 
donner de la tête  – ou du casque, c’est selon. Le 
premier point à savoir est donc tout simplement… 
le titre qui vous convient le plus ! L’avantage, 
c’est que les sports automobiles sont abordés 
sous deux angles dans le jeu vidéo : l’arcade 
ou la simulation. D’autres jeux, encore, offrent 
suffi samment d’options dans les paramètres pour 
proposer l’un comme l’autre : parfois, il est même 
possible de se tailler sur mesure une jouabilité à 
mi-chemin entre ces deux styles. 
De plus, pensez à bien acheter la console 
adéquate, car certains constructeurs possèdent 
des franchises exclusives que vous ne retrouverez 
pas ailleurs.

La luminosité au cœur de l’immersion
Évidemment, et surtout si vous êtes un curieux du
sim racing, l’achat d’un volant et d’un pédalier 

Le merveilleux monde des jeux vidéo regorge de pépites, mais encore faut-il 
savoir en profi ter et opter pour la confi guration parfaite. Entre les meilleures 
simulations automobiles et le matériel adéquat à choisir, voici les quelques 
paramètres à savoir pour une gaming room à faire saliver n’importe quel 
adepte des courses virtuelles. 

PUBLI COMMUNIQUÉ

SIMULATION AUTO : COMMENT SE FAIRE 
LA GAMING ROOM ULTIME ?

semble primordial. Le choix est vaste, mais l’on 
ne pourrait que vous conseiller de vous tourner 
vers les grandes marques et les différents guides. 
Hélas, dites-vous que le budget suit souvent la 
qualité. Quant à l’écran, le mieux est encore de 
se tourner soit vers un modèle ultra-large incurvé, 
soit vers un autre à l’excellente fl uidité… ou alors 
vers trois écrans, que vous allez réunir en un seul 
si vous jouez sur PC. 
Un autre paramètre encore est d’opter pour un 
casque de réalité virtuelle : pour l’immersion, il n’y 
a pas mieux ! Et n’oubliez pas un casque audio 
digne de ce nom, c’est encore mieux qu’un home 
cinema dans certains cas. 
Et si vous n’avez pas le budget, pensez dans ce 
cas à l’obscurité afi n de maximiser l’immersion : 
après tout, la lumière est l’une des clés d’une 
atmosphère prenante et permet d’obstruer tous 
les éléments externes pour que vous puissiez vous 
concentrer sur la route… et rien que sur la route.

Une gaming room est assurément une pièce 
dans laquelle on reste… longtemps. 
De facto, il est plus qu’important d’avoir 
à la fois une belle aération et de la lumière, 
tout autant qu’une obscurité rapide et 
parfaite lors des sessions de jeu. Avec 
les verrières VELUX 2en1 et 3en1, il est 
alors possible de profi ter d’une ventilation 
naturelle tout en réglant la température 
de la salle. De plus, vous pouvez facilement 
optimiser un espace sous les combles 
et le transformer en gaming room idéale. 
Du confort et de la facilité d’utilisation : 
qui pourrait refuser ?

VELUX_2023.indd   1 25/10/2023   18:27
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UN DATÉ SPÉCIAL SAMEDI POUR LA CROIX-ROUGE FRANÇAISE !

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

PÉRIODE : janvier 2024    

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net

  CHALLENGE
              Communiquer sur les missions de la Croix-Rouge, notamment dans le cadre 
de grands évènements comme les Jeux Olympiques.

Donner envie aux lecteurs de devenir secouriste-bénévole.

KPIs Visibilité et Considération

   RÉPONSE 

            Un daté spécial entièrement consacré au secourisme et aux actions de la 
Croix-Rouge française, un numéro exceptionnellement distribué un samedi : 

 5 art icles réal isés sur-mesure par l ’agence de production 

de Contenu de 20 Minutes

 Un mix de 4 insert ions Print décl iné en 3 formats :  demi page quadri ,  s imple 
page quadri  et DER

 Thématisat ion complète de la page Pause, incluant un QR Code 
renvoyant vers l ’application de l ’associat ion

          RÉSULTATS
           Street = 365 points de distribution ouverts sur le réseau national 
un samedi -  134 colporteurs

 Un espace dédié sur le s ite pour faire vivre les contenus dans le temps

PARIS 2024
Pourquoi les Jeux 
olympiques de 
Paris vont aussi 
être sport pour les 
secouristes P. 10
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J’EN VEUX 
ENCORE 
PLUS

Le sujet vous intéresse ? 
Retrouvez des articles  
supplémentaires sur :
20min.fr/croix-rouge

Guide
Comment réagir en situation 
d’urgence, les gestes à 
connaître, où se former… 
On vous dit tout P. 4 et 12

 GESTES SALVATEURS
En plus de se for-
mer aux premiers 
secours, il y a bien 
d’autres façons de 
sauver des vies P. 13
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SPÉCIAL SECOURISME

Le bénévolat sauve des vies. Partenaire  
de la Croix-Rouge française pour ce numéro  
exceptionnel, « 20 Minutes » dresse le portrait  
du secourisme sous toutes ses formes 

Sauveurs de vie 
sur le qui-vive

Samedi 16 mars 2024 20minutes.fr N° spécial

Getty

 Im
ages

PRODUCTION
POUR SAMEDI 16 MARS 2024

« Un moment fort de ma vie de bénévole »

Bénévole au sein de la Croix-
Rouge française depuis plus 
de sept ans, Florane a 
participé à plus d’une 
centaine de missions au sein 
de l’association. Dont une qui 
l’a marquée à tout jamais 

Baptiste Roux Dit Riche

«J ’ai ce souvenir de cette 
femme qui, en passant la 
porte des urgences, nous 

remerciait pour notre aide. Elle était 
évidemment choquée, très blessée, 
mais néanmoins soulagée d’avoir 
été prise en charge rapidement. C’est 
un moment fort de ma vie de béné-
vole et de ma vie tout court ». Sept 
ans après ses premières interventions 
au sein de la Croix-Rouge française,  
Florane ne compte plus les heures, les 
jours et les week-ends passés au ser-
vice des autres. Elle n’est en revanche 
pas prête d’oublier ce samedi de mai 
2022 à Lille durant lequel elle a porté 
assistance à une personne victime 
d’une très mauvaise chute. « Je fai-
sais partie du Dispositif Prévisionnel 
de Secours (DPS), chargée de veiller 
sur les participants de la fête d’ouver-
ture d’Utopia, une grande manifesta-
tion culturelle au cœur de la ville. Il 

y avait beaucoup de monde. La fête 
se déroulait dans une très bonne am-
biance. Soudain, je suis interpellée 
par des spectateurs qui me parlent 
d’une personne en mauvaise posture 
à proximité ».

Réagir face à l’urgence
Sur place, Florane et les autres béné-
voles de la Croix-Rouge française dé-
couvrent une victime qui souffre de 
deux chevilles visiblement brisées. 
L’équipe sécurise la personne bles-
sée et demande des renforts. Rapide-
ment, un médecin et deux infirmiers 
arrivent sur le lieu pour médicaliser 
la prise en charge et soulager les dou-
leurs. « Dans ce type de situations, 
nous devons bien gérer le temps et le 
stress. Nous sommes les primo-inter-
venants sur les interventions. Notre 
rôle consiste à prodiguer les pre-
miers secours en équipe, catégoriser 
la prise en charge en déterminant s’il 
s’agit d’une urgence absolue ou d’une 
urgence relative, de porter assistance 
et de transmettre la personne blessée 
au service approprié. » En coordina-
tion avec le SAMU, la victime lilloise 
a ainsi été rapidement transférée vers 
un hôpital de la métropole afin de re-
cevoir une intervention adaptée à sa 
blessure.

Apprendre en protégeant
Deux ans plus tard, Florane est tou-
jours bénévole de la Croix-Rouge. 
Année après année, formation après 
formation, elle s’est épanouie au sein 
de l’organisation jusqu’à occuper au-
jourd’hui la responsabilité de direc-
trice locale au niveau de l’urgence 
pour la région de Dunkerque. Voilà 
pour sa vie de bénévole. Au quoti-
dien, elle est désormais coordinatrice 

d’une maison de santé à Dunkerque 
après avoir obtenu en 2022 un Mas-
ter en santé publique, d’Ingénierie de 
la santé au sein de l’Université de Pi-
cardie Jules Verne (UPJV). «À travers 
mon engagement bénévole à la Croix-
Rouge, j’ai non seulement développé 
des compétences essentielles en ma-
nagement, en gestion d’équipe et de 
projet, mais j’ai également appris à 
relativiser et à prioriser dans les mo-
ments de stress. Cette expérience m’a 
permis de prendre des responsabilités 
et d’acquérir une vision plus globale 
des situations d’urgence. »

En équipe au service des autres
Une chose est sûre, sept années après 
avoir entamé son parcours au sein 
de la Croix-Rouge française, Florane 
n’a rien perdu de sa passion ni de son 
énergie pour sa mission de bénévole. 
Avec toujours la même envie de vivre 
de nouvelles rencontres et de nou-
veaux défis enrichissants. « Bien sûr, 
certaines missions comme cette inter-
vention de mai 2022 vous changent 
à tout jamais. Cela vous fait voir 
la vie autrement.  Mais si je devais 
convaincre quelqu’un d’hésitant à 
rejoindre la Croix-Rouge, je mettrais 
en avant d’abord l’aspect humain et 
les liens forts tissés entre bénévoles. 
Rejoindre la Croix-Rouge, c’est s’ou-
vrir à un monde de rencontres et 
d’échanges, où chaque individu, quel 
que soit son parcours, trouve sa place 
et contribue à une cause noble et es-
sentielle. Les moments partagés, tant 
sur le terrain qu’en dehors, créent 
des amitiés solides et des souvenirs 
inoubliables. » 
Des moments forts d’une vie de bé-
névole, des moments forts d’une vie 
tout court.

À 23 ans, Florane assure régulièrement des missions de terrain en tant que chef d’intervention. Alex Bonnemaison

DEVENEZ BÉNÉVOLE ! 
 Vous souhaitez vous sentir utile et contribuer à aider les personnes vul-

nérables ? Rejoignez les 75 000 bénévoles de la Croix-Rouge française ! Que 
vous ayez envie de devenir formateur aux gestes qui sauvent, maraudeur 
pour aider les personnes sans-abri, secouriste ou animateur jeunesse, il existe 
une mission de bénévolat adaptée à chacun. Le processus est simple : selon 
vos disponibilités, l’association trouve près de chez vous la mission qui vous 
correspond, et vous forme pour la réaliser. Au total, plus d’une centaine 
de missions bénévoles est proposée avec un engagement sur mesure, qu’il 
soit ponctuel ou régulier. En vous engageant aux côtés de la Croix-Rouge 
française, vous bénéficierez d’un accompagnement tout au long de votre 
parcours, vous permettant d’acquérir des compétences et même, si vous le 
souhaitez, de prendre des responsabilités opérationnelles ou encore de di-
versifier vos missions. 

N’attendez plus pour trouver la mission qui vous correspond et pour rejoindre 
la communauté des bénévoles de la Croix-Rouge française :
https://www.croix-rouge.fr/je-deviens-benevole

CE CONTENU A ÉTÉ RÉALISÉ POUR LA CROIX-ROUGE FRANÇAISE, PAR 20 MINUTES PRODUCTION, L’AGENCE CONTENU DE 20 MINUTES.
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DÉDIER UN NUMÉRO ANNIVERSAIRE À VOLKSWAGEN

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
            Célébrer le 50e anniversaire de la Golf et annoncer la sortie de la nou-
velle Golf 8. Inciter les lecteurs à se rendre au salon Rétromobile à Paris.

KPIs Visibilité et Trafic

   RÉPONSE 

          Une rétrospective illustrée de l’histoire de la Golf en Presse, avec une 
visibilité amplifiée en Street et Digital : 

Presse : un numéro dédié avec des illustrations originales sur un mix de for-
mats impactants : sur couverture C1-C2, 4 bandeaux ½ panoramiques et 1 Der

Street : distribution du daté avec une opération Tickets d’or (50 places pour 
le salon Rétromobile glissées dans les journaux)

Digital : un article avec carrousel photos / une campagne display en exclu / 
un carrousel Instagram relayé sur Facebook

          RÉSULTATS
         Presse : 1,9 M de lecteurs / 7 villes animées (Paris, Lyon, Toulouse, Lille, 
Montpellier, Marseille et Aix) avec 114 colporteurs habillés aux couleurs de la 
marque

Article Digital : 18 K Visiteurs uniques  

Display : 3,9 M d’impressions 

Réseaux sociaux : 3 M de reach

Animation de la rétrospective Golf en format vidéo pour diffusion sur l ’éco-
système digital et sur les réseaux sociaux de 20 Minutes

PÉRIODE : 31 janvier 2024    

BUDGET : 100 K€ à 200 K€ net

CULTURE MERCREDI 31 JANVIER 2024 15

« Léo », apprendre 
en s’animant

 Apprendre l’histoire par l’animation, 
c’est le miracle que réussit Léo, la Fabu-
leuse Histoire de Léonard de Vinci de Jim 
Capobianco et Pierre-Luc Granjon, dé-
couvert au festival d’Annecy.  Ce film en 
stop motion fait entrer des notions his-
toriques dans la tête du spectateur de 
façon très ludique. C’est André Dussol-
lier qui prête sa voix de velours à l’in-
venteur de génie.

« Pédagogue sans être didactique »
« Il y avait dans ce procédé [le stop mo-
tion] un côté artisanal qui correspond à 
Léonardo, livre Jim Capobianco. Mais 
l’animation n’est qu’un médium. Cela 
ne veut pas dire qu’on pouvait se per-
mettre de faire n’importe quoi. L’idée est 
de se montrer pédagogue sans être di-
dactique. » C’est ce qui rend Léo 
idéal pour toute la famille :  
petits et grands ap-
prendront, des 
détails sur la 
vie du savant.
C. V.

Ce polar déjanté met en scène 
une troupe qui se connaît  
bien dans une ambiance  
à la fois noire et hilarante  

Fiona Gordon et Dominique Abel 
prêtent vie à des personnages lu-
naires dans L’Étoile filante. Un bar-

man qui vit caché depuis trente-cinq 
ans après avoir commis un attentat voit 
soudain débarquer l’une de ses victimes 
prête à en découdre. Ni une, ni deux, il 
se fait aider par sa maîtresse et le por-
tier de l’établissement pour récupérer 
un sosie dépressif qui prend sa place. 
Ajoutez à cela une détective privée pau-
mée et un chien expressif et vous aurez 
une idée de l’intrigue volontairement 
foutraque de ce petit bijou.

« Naïf, clownesque, artisanal »
Attentat, vengeance, mort violente et 
hôpitaux en crise ne se prêtent habi-
tuellement pas à la poilade, mais ce 
conte magique fait un pied de nez à 
la morosité ambiante grâce aux ingré-
dients que les duettistes Fiona Gor-
don et Dominique Abel ont peaufinés 
en cinq films depuis 2008. 
« En traversant la rue du burlesque 
au polar, nous ne lâchons pas notre 
envie de faire rire, précise le duo. 

Notre cinéma reste, malgré le soin 
que nous apportons à chaque tableau, 
naïf, clownesque, artisanal. » De leur 
expérience théâtrale, ils ont puisé une 
troupe soudée et leurs fidèles com-
plices, Bruno Romy, Philippe Martz et 
la nouvelle venue Kaori Ito, se sont mis 
au diapason. Tout est chorégraphié au 
millimètre pour une immersion dans 
un monde ludique que ne désavouerait 
pas Jaques Tati.
Même les moments les plus tragiques 
se teintent de folie douce, que ce soit 
une crise cardiaque ou une tentative 

de meurtre qui s’achève en numéro 
musical empli de poésie. Des laissés-
pour-compte au physique souvent im-
probable et aux tenues hors du temps 
composent des vignettes bariolées qui 
s’articulent en un patchwork réjouis-
sant. On rit quand Fiona Gordon se fait 
littéralement happer par un énorme fau-
teuil, malgré la tragédie sous-tendue par 
la scène. La magie s’est teintée de l’air du 
temps pour L’Étoile filante, dont on sort 
avec l’impression d’avoir dégusté une 
sucrerie aux saveurs douces-amères, 
comme un gâteau poudré de sable. C. V.

Elle est folle, cette «฀ Étoile filante »

 Po
te
m
ki
ne

PUBLICITÉ
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PIPER HEIDSIECK PREND LA PAROLE EN PQR POUR PARLER RSE

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
             La maison de champagne Piper-Heidsieck souhaite infor-
mer le grand public et donner de la visibilité à son obtention de 
la certification B Corp. 

KPIs Visibilité et Considération

   RÉPONSE 

            Donner la parole aux acteurs ayant mis en place le label 
B Corp pour la Maison Piper-Heidsieck. 

Une prise de parole nationale en Print et Digital

La parution d’une pleine page en DER dans les 55 titres de la 
PQR.

La création d’un espace dédié cobrandé avec les marques de 
la PQR et médiatisé via des formats display et natifs pendant 
5 semaines. 

          RÉSULTATS
        Des objectifs de campagne sur 5 semaines largement 
atteints :

 Un intérêt fort des internautes pour les contenus créés avec 
+ de 112K visites sur l’espace dédié

 Une visibil ité importante avec + de 245 M d’impressions 
diffusées

 Un temps moyen passé par page autour de 2min 50s

PÉRIODE : Mi février à fin mars 2023    

BUDGET : 200 K€ à 300 K€ net
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ECO DDS ACCROÎT SA NOTORIÉTÉ ET CRÉE DU TRAFIC EN MAGASIN

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

  CHALLENGE
         Faire connaître le dispositif de collecte de déchets chimiques Rekupo et 
ses partenaires en France afin de créer du trafic en magasin.

KPIs Visibilité et Trafic 

    RÉPONSE 
            Création de contenus pédagogiques, testimoniaux et serviciels pour dé-
velopper la notoriété auprès des artisans couplée à un dispositif Hexago 
Drive pour générer du trafic. 

 Un dispositif national avec la création d’un espace dédié cobrandé médiatisé 
par des formats display et native pendant 4 mois sur l’ensemble des sites et 
apps de la PQR 

 Une vidéo motion design pédagogique / une vidéo interview en région d’un 
artisan / création d’un store locator pour trouver les magasins partenaires de 
Rekupo, etc… + médiatisation des vidéos présentes dans l’espace dédié en pré-
roll sur tous les sites de PQR + dispositif Hexago Drive : campagne display 
géolocalisée à 1km autour des magasins partenaires Rekupo.

          RÉSULTATS

          +100K vis ites sur l ’espace dédié et +115K pages vues 

 Un temps moyen passé de 2min 34s

 +335K vidéos vues à 100% en prérol l  sur les s ites de la PQR 

 Près de 8M d’impressions diffusées en géolocal isat ion ayant généré un 
taux d’upl ift  de 11% (soit  3 461 vis ites directement attr ibuées à la campagne 
display) 

PÉRIODE : Fil rouge mi septembre 2022 / mi janvier 2023    

BUDGET : < 100 K€ net
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METTRE LE PHOTOVOLTAÏSME AU DEVANT DE LA SCÈNE !

7.  LA PRESSE, LE MÉDIA DE LA PERFORMANCE

PÉRIODE : 2023    

BUDGET : < 100 K€ net

   CHALLENGE
           Se positionner comme agrégateur d’experts au travers 
de leur prise de parole.

KPI Visibilité

   RÉPONSE 

            Livre Blanc 

Dispositif d’amplification du Livre Blanc avec : 

 Webinaire

 7 capsules vidéos pour les réseaux sociaux en collaboration 
avec Idele et les chambres d’agriculture

 7 articles co-brandés avec insertion des vidéos

           RÉSULTATS
          4 471 vidéos vues

 200 participants au webinaire en live

 800 leads générés au total avec l’ensemble du dispositif

(Lead = nombre de personnes qui ont demandé le livre blanc 
et inscrites au webinaire)

Développer son projet en agrivoltaïsme

LIVRE BLANC

Développer son projet en agrivoltaïsme

LIVRE BLANC

Édition 2022
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ANNEXES :
ÉTUDES

ONENEXT
8
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8. ANNEXES :  ÉTUDES ONENEXT

L’ÉTUDE D’AUDIENCE ONENEXT

OneNext est  l ’étude d’audience de référence  
des marques de Presse en France.  

E l le  est  publ iée pour la  première fois  en juin 2020 par I ’ACPM. 
L ’étude a  pour  object i f  de mesurer  et  de qual i f ier  l ’audience des marques 

de Presse,  en intégrant tous les  supports 
et  tous les  modes d’accès aux contenus.

Cette étude rassemble les  famil les  de Presse :
Presse Quotidienne Régionale (PQR),  Presse Quotidienne Nationale (PQN), 
Presse Gratuite d’ information (PGI) ,  Presse Hebdomadaire Régionale (PHR), 

Presse Magazine,  représentant  588 t i tres étudiés au total .
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L’ÉTUDE D’AUDIENCE ONENEXT

F U S I O N  D E  L ’ É T U D E  O N E N E X T  

A V E C  2 5 %  D U  Q U E S T I O N N A I R E  

D E  L ’ É T U D E  C O N S O M M A T I O N  

T G I  D E  K A N T A R  M E D I A

L E C T U R E  1 2  D E R N I E R S  

M O I S  C R O I S É E  À  U N E  

SÉLECTION DE CRITÈRES 

SOCIO-DÉMOGRAPHIQUES

P U B L I C A T I O N S  

P A R  A N2

12
MOIS

PUBLICATION PAR AN1
QU ESTIONNA IRE 

CONSOMMA TION 

ET A TTITU DES 

SU R L 'ENSEMBLE 

DE LA  POPU LA TION 

FRA NÇA ISE

25%

CONSOMMATION,  ATTITU DES 
ET  COMPOR TEMENTS

ANALY SE 
LECTORAT 12 MOIS

+15 ANS

+15 ANS

F U S I O N  D E  L ’ É T U D E  O N E N E X T

A V E C  2 5 %  

D E  L ’ É T U D E  

T G I  D E  K A N T A R  M E D I A

AUDIENCE PRINT DES TITRES DE PRESSE

PUBLICATIONS
PAR AN

2
TERRAIN GLISSANT
         MOIS 
         CUMULÉS12

LECTURE DERNIÈRE PÉRIODE,  

LECTURE 30 JOURS, LECTURE NUMÉRO MOYEN, 

LECTURE 12  DERNIERS MOIS,  POUR LE  PRINT 

DONT VERSIONS NUMÉRIQUES

INTERVIEWS 
PAR AN

24 000

HABITUDES 
ET COMPORTEMENTS
DE LECTURE,
PROFIL DU LECTORAT

INDICATEURS DE RÉFÉRENCE

+ 1 5  A N S

AUDIENCE PRINT DES TITRES DE PRESSE

AUDIENCE DIGITALE DES MARQUES DE PRESSE

     PUBLICATION 

     PAR AN1
I N D I C A T E U R S  B R A N D  

FUSION DE L’ÉTUDE ONENEXT 

AVEC 6 MOIS DE L’ÉTUDE INTERNET

GLOBAL DE MÉDIAMÉTRIE

USAGES :  

MOBILE,  

TABLETTE 

ET ORDINATEUR  

AUDIENCE 

MARQUES DE 

PRESSE SITES 

ET APPLIS

CONSOM MATION,  ATTITUDE S ANALYSE LECTURE NUMÉRO MOYEN, 

INDICATEURS DE RÉFÉRENCE

T ABL ET T E 

E T ORDINA T E UR

AUDIENCE DES TOP CADRES ET TOP REVENUS

ÉTUDE D’AUDIENCE SPÉCIFIQUE

DES PERSONNES À FORT POUVOIR

D E  D É C I S I O N  E T  F O Y E R S  A U X  

PLUS HAUTS REVENUS DE FRANCE 

     PUBLICATION 

     PAR AN, 

CUMUL DE 2 ANS 

DE TERRAIN

1

I N D I C A T E U R S  D E  R E F É R E N C E

                             DES LECTURES

                             EN PRINT

                             ET DIGITAL

DE 65 000€ À 160 000€   

ET PLUS DE REVENUS 

ANNUELS NETS APRÈS 

I M P Ô T S

Q U E S T I O N N A I R E  M É D I A M A R C H É
HABITUDES DE 
CONSOMMATION
10 SECTEURS 
+ 200 MARQUES

INTERVIEWS
16 000

+ 1 8  A N S

30
JOURS

8. ANNEXES :  ÉTUDES ONENEXT



140

#DLPlapreuve

L’ÉTUDE D’AUDIENCE ONENEXT

Accès aux prof i ls  socio-démographiques / consommation 
de chaque titre de Presse sur le lectorat 12 derniers mois.

Fusion des données Print avec l’étude de référence Internet 
Global de Médiamétrie pour les audiences Internet.

Fusion avec l’étude TGI de Kantar Media pour les attitudes, 
comportements et consommations.

L’étude unique des Top Cadres et  Top Revenus en France.

8. ANNEXES :  ÉTUDES ONENEXT
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ONENEXT INFLUENCE, L’ÉTUDE TOP CADRES ET TOP REVENUS

QUELS SONT LES REVENUS 
NETS ANNUELS DES FRANÇAIS 
LES PLUS AISÉS ?

COMBIEN Y A-T-IL DE CADRES 
ET TRÈS HAUTS REVENUS 
EN FRANCE ?

18,1%
DE LA POPULATION 

FRANÇAISE
DE 15 ANS ET PLUS

SOIT

162
MILLIARDS 

D’EUROS

9,7
MILLIONS

DE FRANÇAIS

La cible représente

à eux seuls, ils disposent de 

pour la consommation hors charges 
du foyer après prélèvements impôts 

et toutes charges

QUEL EST 
LE PROFIL TYPE
DES TOP
CADRES ?

160K€
et +

120K€

85K€

65K€

TOP 1 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

TOP 2 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

TOP 5 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

TOP 10 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

- La cible interviewée est à légère dominante masculine   54%
- Son âge moyen se situe à   47ans
- Elle est répartie sur tout le territoire avec une surreprésentation
   dans les vil les de plus de 100 000 habitants à   62% 
   et notamment la région parisienne à   31%

UNE ÉTUDE UNIQUE EN FRANCE, AVEC PLUS DE 16 000 INTERVIEWS (CUMUL 2021-2022) 
TOP CADRES ET  TOP REVENUS ( 10%  D ES FOYERS AU X P LU S HAU T S REV EN U S)

Source : ACPM - OneNext Influence 2023

8. ANNEXES :  ÉTUDES ONENEXT
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PUBLICATIONS ONENEXT

ONENEXT + ONENEXT GLOBAL 
MARDI 23 AVRIL 2024

-
-  PRINT :  janvier  à  décembre 2023

- INTERNET :  mars / avr i l  /  mai 
/ septembre / octobre 

/ novembre 2023

ONENEXT S2 2024 
JEUDI 17 OCTOBRE 2024

-
-  PRINT :  ju i l let  2023 à juin 2024

ONENEXT INSIGHT 
JEUDI 27 JUIN 2024

-
-  PRINT :  janvier  à  décembre 2023

- INTERNET :  septembre / octobre 
/ novembre 2023

- TGI :  janvier  à  décembre 2023

ONENEXT INFLUENCE 
JEUDI 19 SEPTEMBRE 2024

-
-  PRINT :  janvier  2022 à décembre 2023

- INTERNET :  septembre / octobre 
/ novembre 2022

et mars / avr i l  /  mai  
/  septembre / octobre / novembre 2023

2024

8. ANNEXES :  ÉTUDES ONENEXT
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RETROUVEZ ÉGALEMENT 
LA PREUVE 2024 EN LIGNE SUR LE SITE 

demainlapresse.fr 

SCANNEZ 
POUR RETROUVER LA VERSION 

DIGITALE DE LA PREUVE
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LES RÉFÉRENCES
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NOTES
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ACPM 

89 rue de Monceau - 75008 Paris
Mail : audience@acpm.fr | Tél : 01 43 12 85 30

www.demainlapresse.fr

Amélie Benisty - Directrice ACPM Audience & Relation Adhérents
Sylvie Neveu - Responsable des Études ACPM Audience


