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la presse, 
un média

dynamique
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la presse, une puissance économique

Source : DGMIC chiffres clé presse 2019, données 2015-2016
*éditions de journaux, revues et périodiques, agences de presse,
  commerce de détail de journaux et papeterie en magasins spécialisés

13 400*
Entreprises

50 000
salariés

Ventes au numéro

Abonnements

7,1
Mds €

RéPARTITION CA PRESSE 
2016

31,5% 33,1%

35,4%

Publicité

 1  La presse, un média dynamique
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LA PRESSE UN MédIA QUI NE CESSE DE SE RENOUVELER   

*Source : DGMIC chiffres clé presse 2019, données 2015-2016
**Source : F Mariet Media Mediorum 1985 2019, 
Base de données titres de presse sauf bulletins paroissiaux, Publications 
pornographiques, Publications annuelles, Presse publiée à l’étranger, Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques à CR, 
Lettres (newsletters), Partis et mouvements politiques, Presse électorale, économie du travail, Presse syndicale, d’entreprise, 
Agenda, Calendriers, Presse de l’administration territoriale, Presse associative, Clubs

 1  La presse, un média dynamique

4 124
titres*

+ 37%
en 25ans

2 103
nouveaux titres**

en 2019

newnew
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Source : étude One global V4 2014 à 2017, V3 2018 en nb de lecteurs (000) Global Brand - Population française +15 ans 
déclarent lire la presse chaque mois, quels que soient les supports de lecture - *2014 sans mesure sur les tablettes

Évolution du nombre 
de lecteurs 
audience globale en (000)

2015

49 986

2016

50 897

20172014*

49 686

2018

51 121

2019

51 133

2020

51 180

 1  La presse, un média dynamique

Un nombre de lecteurs toujours élevé

ACPM  @ACPMFrance Tweet

51 116
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#DLPlapreuveSource : ACPM / OJD 2019 vs 2018 à périmètre constant

394 
Millions d’exemplaires 

diffusés / payés
en version numérique pdf

+ 24,8% vs 2018

20,5 
Milliards de visites 
Sur l’ensemble des 

supports numériques

+ 12,6 % vs 2018

3,0 
Milliards 

d’exemplaires 
Diffusés / payés

- 3,6 % vs 2018

PDF

PDF

PDF

PDF

en diffusion

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  La presse, un média dynamique



7

#DLPlapreuve
Source : OneNext 2020 / 1
Indicateur Brand 30 J

Lecteurs mensuels 
tous supports   

Soit 
51,2 millions  
de lecteurs

97,1%

Lecteurs mensuels  
d’une marque de presse  
en version numérique 

(Ordinateur, Mobile, Tablette)

Soit
46,8 millions 
de lecteurs

81,8%

en audience

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  La presse, un média dynamique
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#DLPlapreuveSource : One Global V3 2014 à 2018 et OneNext Global 2020/1

cumul
mobile

+
Tablette

femme 
15-34
ans

cumul
mobile

+
Tablette

csp+
chef de
foyer

2014 4,093 2014 8,491

2015 4,533 2015 11,435

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

2017 5,825 2017 12,355

2018 6,099 2018 14,633

2020 6,780 2020 14,905

2016 5,249 2016 12,326

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Progression de la lecture en mobilité

 1  La presse, un média dynamique
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Source (1) : OneNext 2020/1
Source (2) : OneNext Influence 2020

Individus 15 ans +  
disposant d’un compte  

 sur les réseaux  
sociaux (1)

TOP 3 des raisons 
de suivi de titres de presse 
sur les réseaux sociaux (2)

83%
pour suivre 

l’actualité 
en temps réel

55%
pour être au courant  

de certains événements
( expos, soirées... )

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

38%

fa
c

e
b

o
o

k

63%

s
n

a
p
c

h
a
t

29%

a
u

t
r

e
c

o
m

p
t
e

13%

La presse, un rayonnement social

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  La presse, un média dynamique

in
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m

30%

t
w

it
t
e
r

17%

p
in

t
e
r

e
s
t

19%

32%
pour consulter les pages

de mes titres
de presse préférés

32%
pour trouver 

des informations que  
je ne trouve pas ailleurs
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Source : *F Mariet Media Mediorum 1985 2019, bdd titres de presse sauf bulletins paroissiaux, Publications pornographiques, 
Publications annuelles, Presse publiée à l’étranger, Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques à CR, Lettres (newsletters), 
Partis et mouvements politiques, Presse électorale, économie du travail, Presse syndicale, d’entreprise, Agenda, Calendriers,
Presse de l’administration territoriale, Presse associative, Clubs

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

Juin 2019

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 1  La presse, un média dynamique
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la presse, 
un ciblage

optimal

2
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Source : OneNext Global 2020/1 - *OneNext Influence 2020
Cible Influence : cadres et dirigeants Individus 18+ appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels Nets

homme
15-49 ans

94,9%

influence*

98,3%

15 ans 
et +

97,1%

15-24 ans

92,7%

femme
15-34 ans

97,3%

15-34 ans

95,0%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La presse touche  
plus de 90% des 
cibles publicitaires

 2  La presse, un ciblage optimal
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Source : OneNext Influence 2020
*Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18+ appartenant à un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets

répartition  
des lecteurs

influence

presse

gros

moyen

petit

46 %

27 %

27 %

répartition  
des auditeurs

influence

radio

répartition des 
TéLéSPECTATEURS  

influence

tv 

OneNext Influence 2020. 
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. 
OneNext 2020/1

La presse, le média des cibles Influence*

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2  La presse, un ciblage optimal

gros

moyen

petit

32 %

40 %

28 %

petit

gros
18 %
moyen
33 %

49 %
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#DLPlapreuveSource : OneNext Influence 2020

La presse, source d’information privilégiée des cibles Influence

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2  La presse, un ciblage optimal

TOP 1
Revenus > 160K€/AN

105,0

92,6

96,5

presse internet RADIO/
TV

TOP 2
Revenus > 120K€/AN

103,0

98,9
97,1

presse internet RADIO/
TV
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#DLPlapreuveSource : ONE Premium 2017

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites spécialisés

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites de E-commerce

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2  La presse, un ciblage optimal

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites de E-commerce

beauté

45%

12%
15%

mode

54%

15%
21%

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites des constructeurs

auto-
mobile

64%

24%

38%

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites de E-commerce

déco-
ration

61%

18%
16%

cuisine
gastro-
nomie

47%

19%

53%

Presse ou ses site
TV ou radio
Sites spécialisés

voyage 30%
19%

30%
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#DLPlapreuveSource : OneNext Influence 2020

décoration

51%

voyage

46%
des cibles influence qui trouvent 

des idées de voyages 
dans la presse sont des 

hyper consommateurs

des cibles influence qui s ’ inspirent 
de ce qu’ ils voient dans la presse 

en matière de décoration 
appartiennent à la cible fan de luxe

beauté/soin

39%
des cibles influence qui s’informent 

des nouveautés et tendances dans le domaine 
des produits de beauté/de soin dans 

la presse sont des influenceurs

des cibles influence qui déclarent 
que lire la presse 

leur donne des idées mode 
sont des hyper consommateurs

technologie

46%
des cibles influence qui s ’ intéressent 

aux articles sur les nouvelles 
technologies dans la presse 

sont des influenceurs

gastronomie

45%
des cibles influence qui s ’ intéressent 

aux articles sur les produits alimentaires 
qu’ ils lisent dans la presse 

sont des épicuriens

shopping

50%

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 2  La presse, un ciblage optimal
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Source : MPA USA - YouGov Profiles December 2018 Adults 18 + Index % of top users of each medium vs % of adults 18 +
Print magazine = readers at least several times per week or digital magazine more than once a day - Radio = listeners listen FM Radio 
at least 2 hours per day or AM Radio at least 1 hour a day - TV = viewers watch live TV or catchup TV at least 31 hours per week 
Each group represents approximately the same proportion of US 18+

TV

Radio

Print

Self perception (index)

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

91
99

112

Have a wide social 
circle and enjoy it

85
125

131

analytical 85
68

119

My friendship group 
is a really important 

part of my life
93

101

128

knowledgeable 94
66

121

 2  La presse, un ciblage optimal

Les lecteurs du print, un état d’esprit d’ouverture

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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la presse, 
un média de confiance

et d’engagement

3
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#DLPlapreuveSource : Magnetic - the Power of Context - UK  

Dans une période de démultiplication  
d’accès gratuit aux contenus

Pour les  
Journaux  

62%

Pour les  
Magazines   

65%

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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Source : Twosides Toluna - juin 2019 - 10 700 interviews online - 10 pays étudiés : France, Allemagne, Italie, Espagne, 
Royaume - Uni, Autralie, Brésil, Nouvelle - Zélande, Afrique du Sud, Etats - Unis - Indice base 100 ensemble pays étudiés

préfèrent lire la presse sur papier

73%

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

61%

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

53%

SERAIENT TRÈS INQUIETS SI LA PRESSE PAPIER 
VENAIT À DISPARAÎTRE 

67%

Les Français aiment le confort de lecture de la presse papier

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : Baromètre confiance des Français dans les media 2020 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18 ans  &  +

Un gain de crédibilité pour la presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement

.. . le journal les raconte

.. .  la radio les raconte (=)

(+2)

(+2)

(-2)

50%

. . .  internet les raconte

40%

Les choses 
se sont passées 
comme.. . évolution

23%

.. . la télévision les raconte 

46%
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#DLPlapreuveSource : Baromètre confiance des Français dans les media 2020 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18 ans  &  +

Parce que l’information 

est au coeur 

des préoccupations

des français
des français déclarent  

Suivre avec UN GRAND INTéRÊT, 

les nouvelles données  

par les moyens d’information

( presse, radio, TV, internet )

59%

L’intérêt pour l’information est toujours une réalité chez les français

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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La source d’information
privilégiée

internet
dont sites 

et applis presse

93%

la télévision
ou la radio 86%

discussions
avec mes amis, collègues, famille

83%

professionnels
magasins, vendeurs

81%

catalogues
prospectus, brochures

38%

salons 19%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

La presse,  
source d’information  
prioritaire

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement

Source : OneNext Influence 2020

la presse 91%
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#DLPlapreuveSource : Baromètre confiance des Français dans les media 2019 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18 ans  &  +

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

les sites internet  
ou applications mobiles  

des titres de la presse écrite

les réseaux sociaux  
(comme twitter ou facebook  

par exemple)

les sites internet ou applications 
mobiles des chaînes de télévision  

ou stations de radio

Les sites d’informations  
uniquement sur Internet  

(comme Médiapart…)*

d’autres sites internet

non réponse

25% (-3)

22% (+4)

évolutions

31 (-3)

28 (+7)

9%

7%

(=)

(=)

10 (+2)

10 (+2)

9%

28%

(-1)

(=)

11 (+1)

14 (-3)

utilisateurs
réguliers

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : Media Rating 366 - 3074 interviews, 18 ans & +, représentatif population française - janvier 2020 Panel 366 / Kantar Sofres

print

tV

45
44

40

43
35

32

38
37

29

27
18

25

17
13

17

radio

sites internet 
d’information

réseaux sociaux

Info.facilite
la compréhension

Info. exclusive

Indépendance 
des journalistes

Info.utile

L’information et le print, tous les feux sont au vert (utilité, exclusivité, 
indépendance des journalistes), le traitement pédagogique en profondeur
de l’information, le signe le plus disctinctif

ACPM  @ACPMFrance Tweet

0 10 30 5020 40 60

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement

49

40

30

24

9
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LES RAISONS DE LA CONFIANCE POUR LES CIBLES influence

informations 
les plus fiables

59%

13%
9%19%

presse internet TVradio presse internet TVradio

57%

15%
9%19%

informations  
les plus crédibles

Informations 
les plus complètes

presse TV

57%

internet

25%

8%

RADIO

10%

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement

informations 
commentées et analysées

presse radio

42%

TV

17%25%

internet

16%

informations 
les plus utiles

presse

44%

TV

12%

internet

24%

radio

21%

Source : OneNext Influence 2020
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part des élèves déclarant faire plutôt ou tout à fait 
confiance à ces sources d’information

journaux
 papier

71%

autres 
sites web

28%

réseaux
sociaux

27%
24%

vidéos
en ligne

36%
30%

radio

69%
67%

journaux 
en ligne

51%

62%

entourage

82%
77%

TV

75%

62%

lecture:
82% des élèves de 3°

déclarent faire
plutôt ou tout à fait 

confiance aux 
informations provenant

de leur entourage

élèves de terminale

Part des réponses
«tout à fait confiance»

élèves de 3°

Source : Cnesco, Enquête « école et citoyenneté » 2018

Les jeunes accordent leur confiance à la presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : Digital Ad Trust, avril 2020

Des sites labellisés 
sont des sites de presse

61%DIGITAL
AD

TRUST

L’engagement fort de la presse dans Digital Ad Trust

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : GroupM, janvier 2020

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Un taux de visibilité 
de plus de 10 secondes

( en comparatif avec les régies 
non labellisées )

DIGITAL
AD

TRUST

Tous les sites labellisés
dont les sites de presse

x2

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, GroupM, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois - 80 000 interviews  

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

et de 8% pour le souvenir publicitaire
-

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

et de 8% pour le souvenir publicitaire
-

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

et de 14% pour le souvenir publicitaire 
-

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

et de 5% pour le souvenir publicitaire

La visibilité, le premier pas 
vers l’efficacité publicitaire

TweetACPM  @ACPMFrance

La presse, la confiance publicitaire: plus de visibilité digitale donc plus d’efficacité

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, GroupM, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois - 80 000 interviews

press premium inventory average uplilifts greater by:

19,2% ad 
recall

10,5% brand 
awareness

10,3% recommendations 

Intent

9,7% brand 
perception

1

2

3

4

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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#DLPlapreuveSource : QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, GroupM, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois

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

+63%

+58%

+98%

+165%

was the ad fully in view

was the ad 50% in view ?

was the ad in view 
for 5 seconds plus ?

was the ad delivered 
above the fold ? 

was the ad brought into view ?

+42%
was the ad 
mesurable ?

could any 
of the ad 
been seen ?

measurable 
and seen

+82%

+82%

+67%

+72%

+52%

+37%

premium exchange

TweetACPM  @ACPMFrance

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

 3  La presse, un média de confiance et d’engagement
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la presse, 
la bonne équation

du contenu
et de la publicité

4
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#DLPlapreuveSource : Media Rating 366 - 3074 interviews, 18 ans & +, représentatif population française - janvier 2020 Panel 366 / Kantar Sofres

19 12sites d’information

les médias 
qui contiennent trop 

de publicité%

les médias 
dans lesquels 

la publicité ne vous 
dérange pas

La presse, la meilleure intégration contenu et publicité

ACPM  @ACPMFrance Tweet

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

34 45print

41 33radio

58 23tv
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Source : MPA USA MRI Simmons research Multi media Engagement study - spring 2018
NOTE : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for users of a set of vehicules in each medium  
Index : % of adutlts who uses a set of vehicules in each medium vs % of adults who used any of magazine media, websites and TV 
vehicules

PRINT website

145 94 90ads fit well with content

128 96 88ads help make purchase decisions

140 90 87products/services advertised are high quality

135 92 88has ads about things I care about

129 96 88more likely to buy products in ads

133 93 89get valuable info from ads

(index) tv

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 4  La presse, la bonne équation du contenu et de la publicité
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Source : MPA USA MRI Simmons research Multi media Engagement study - spring 2018
NOTE : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for users of a set of vehicules in each medium  
Index : % of adutlts who uses a set of vehicules in each medium vs % of adults who used any of magazine media, websites and TV 
vehicules

PRINT website

130 90 93touches me deep down 

134 97 88inspires me in my own life 

125 88 110a treat for me 

113 93 100affects me emotionally

119 86 111Improves my mood, makes me happier

121 93 100brings me things I really enjoy

121 102 85trust to tell the truth

120 100 91don’t worry about accuracy

108 106 96Is relevant for me

(index) tv

La pertinence du contexte éditorial génère intérêt et implication

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 4  La presse, la bonne équation du contenu et de la publicité
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Source : MPA USA - Index : Percent Top Two Box in quality of experience (from very negative to very positive) 
across the media listed, plus cinema and out of home. Note : Positivity measured on five-point scale. 
MESH Experience studies of 46 brands in the electronics, CPG, automotive and services categories, 2011-2018. 
Total sample size across all studies = 31 201

La publicité print, la meilleure expérience positive

ACPM  @ACPMFrance Tweet

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

positivity of ads 
in each medium ( index )
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c
o

n
a
t
if

affectif

La marque annonceur bénéficie des valeurs de la marque presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet

référence 80%

élitisme 85%

standing 
85%

prestige 
82%

leadership 
80%

élégance 64%

beauté 67%

stimulation 31%

responsabilité 52% 37% modernité

32% audace

45% dynamisme

62% histoire

unicité 
74%

exclusivité 
75%

hédonisme 
85%

 58% créativité

81% confiance

qualité
76%

référence

élitisme

standing

prestige

leadership

élégance

beauté

stimulation

responsabilité modernité

audace

dynamisme

histoire

unicité

exclusivité

hédonisme

créativité

confiance

qualité

référence 91%

élitisme

standing

prestige

leadership 
90%

élégance 80%

beauté 78%

stimulation

responsabilité modernité

audace

57% dynamisme

77% histoire

unicité

exclusivité

hédonisme

69% créativité

92% confiance

qualité
86%

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

de sa marque évoluer positivement. 
-

Sa brand equity a progressé 
sur les trois dimensions

c
o

g
n
it

if

+23% +52%

+44%

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

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

Source : « Qui se ressemble s’assemble ? Pas toujours ! » T Darras M Publicité - Régie Obs - E Tafani IAE Aix Marseille - IREP Forum avril 2017
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#DLPlapreuveSource : Newsworks 2019 Neuro Insight - from brand safety to brand suitability - 133 print reader (50%) and digital (50%) 18-65 yo - SST headset 

La marque media protège la marque annonceur 

ACPM  @ACPMFrance Tweet

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

On expose des lecteurs 
( papier ou digital ) 

à de la publicité placée 
dans un contexte 

éditorial “dur” 
et dans un contexte 

éditorial “doux”
-

On mesure les réactions 
cérébrales des individus

-
Dans les 2 cas 

de contextes éditoriaux 
différents, l’effet 
est le même dans 

le cerveau des individus 
à la fois face 

au contenu éditorial 
en soi mais aussi sur

 le contenu publicitaire

average levels of brain response to hard and soft editorial contents
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memory (r)memory (L)

approach / withdraw

attention (r)attention (L)

emotional
intensity

engagement

1

0,8

0,6

0,4

0,2

0

-0,2

-0,4

-0,6

memory (r)memory (L)

approach / withdraw

attention (r)attention (L)

emotional
intensity

engagement
(personal 

relevance)

1

0,8

0,6

0,4

0,2

0

-0,2

-0,4

-0,6

Editorial - HardEditorial - Soft Advertising - HardAdvertising - Soft
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Source : Paying for attention - Lumen research - Octobre 2017 - 500 foyers - Recueil digital en continu - Eye tracking at home  
- AB Testing vs 50 000 ad served - UK

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

avec la publicité
-

Le contexte peut augmenter énormément 
l’attention publicitaire

-
Ex : la publicité Eurotunnel a été servie 

dans un contexte standard et dans  
un contexte spécifique. La publicité 
pour Giffgaff servait de contrôle

-
Le temps d’arrêt du regard sur 

la publicité liée au contexte pertinent 
est significativement plus fort 

par rapport à la norme et au contrôle

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 4  La presse, la bonne équation du contenu et de la publicité
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Source : Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight’s Steady State Topography (SST) - November 2017
139 respondants - 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers

L’engagement (personal relevance) 
est notablement plus forte 

pour les publicités sur les sites premium
-

Il en va de même pour l’intensité 
émotionnelle

-
“Social” regroupe 

Facebook et YouTube

engagement
(personal relevance)

emtional
intensity
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e

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

0,8
0,71

0,66

0,57

0,72

0,56

0,48

comparison 
of brain response

Premium Free BrowsingSocial

TweetACPM  @ACPMFrance

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

 4  La presse, la bonne équation du contenu et de la publicité
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Source : Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight’s Steady State Topography (SST) - November 2017 
139 respondants - age 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers

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

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

42%

9%

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

stronger on premium sites than social

stronger on premium sites than social

right brain memory enconding
(overall general picture) is:

21%

13%

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

stronger on premium sites than
during general free browsing

stronger on premium sites than
during general free browsing

right brain memory enconding
(overall general picture) is:

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 4  La presse, la bonne équation du contenu et de la publicité
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la presse, 
l’attention
maximale

5
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Source : MPA USA MRI Simmons research Multi media Engagement study - printemps 2018
Composite scores adults who used a set of vehicles in each medium vs composite scores of the combination
of the of all magazine media, websites and TV vehicles used by adults

Appropriateness  
of description  

for each medium

 (index)

La presse, une receptivité  
à la publicité maximale

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Ad attention
receptivity

96
116

98

inspirational 97
113

99

life-enhancing 102
111

90

trustworthy 99
110

96

social 
interaction

98
106

100

Websites

Print

TV

 5  La presse, l’attention maximale

personal 
time-out

92
111

107
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Source : Dentsu Aegis Network, CCS 15 000 individus in Offremedia 07/09/2018 
https://www.offremedia.com/video-dentsu-aegis-network-detail le-son-etude-sur-lalpha-de-lattention-revelee-en-juil let-dernier

Alpha 
de l’attention

presse 14

internet 13

TV 13

cinéma 10

radio 10

dooh 9

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

est le plus élevé

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

par rapport au media

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

La presse, vainqueur de 
la bataille de l’attention

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

 5  La presse, l’attention maximale



46

#DLPlapreuve
Source : Heroiks étude déclarative réalisée par Harris Interactive auprès de 4 000 Français âgés de 15 ans et plus - Octobre 2018 
https://www.mymedia.fr/my-media-cree-lindice-alpha-le-nouvel-indicateur-de-mesure-de-lattention/

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

32% 32% 21%38%61%
ADS

22%40%

L’attention pour Heroiks
est homogène selon les familles

de presse car la presse capitalise
 sur son contrat de lecture

news

quotidiens hebdomadaires mensuels

40% 40% 46%

attention moyenne accordée à la publicité

 5  La presse, l’attention maximale
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#DLPlapreuveSource : Attention Please - Magnetic - 2 000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de fréquentation media - 2018

newspapers magazines TV commercial
radio

ooh digital display
(websites)

social cinema

solo focus = % not doing anything else at the time

60%

0%

23%

45%

68%

90%

58%

11%

20%

35%

87%

52%

30%

TweetACPM  @ACPMFrance

Quand on lit la presse, on est seul et on ne fait pas autre chose - attention établie 
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#DLPlapreuveSource : Attention Please - Magnetic - 2 000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de fréquentation media - 2018

69% 40%

59% 35%

52% 29%

61% 21%

33% 17%

54% 15%

37% 15%

cinema

magazines

newspapers

tv

commercial radio

digital display

social

attention
to channel

attention to ads
in channel

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 5  La presse, l’attention maximale



49

#DLPlapreuve

Source : Attention Please - Magnetic - 2 000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de frequentation media - 2018
Calculated using the average of the following statements : « The adverts are relevant to me » / « I love the range of advertising 
this media gives me » / « The adverts feature brands I like »

magazines newspapers TV commercial
radio

ooh digital display
(websites)

social cinema

30%

0%

23%

15%

8%

30%

21%

13%

9%

15%

20%

14%
15%

CONSUMERS HAVE POSITIVE PERCEPTIONS 
OF ADVERTISING IN PRINT

TweetACPM  @ACPMFrance

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

 5  La presse, l’attention maximale
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Source : Paying for attention - Lumen research - October 2017 - 500 foyers - continuous data tracking - Eye tracking at home  
- AB Testing vs 50 000 ad served - 77 343 viewable impressions - Viewable = 50% of pixels for 1+ sec - UK

0%
0 10 20 30 40 50 60

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

0
0

0,4

0,8

1,2

1,6

2

0,6

1

1,4

1,8

0,2

10 20 30 40 50 60

Other sitesNewbrands

Les publicités sont vues plus vite et plus longtemps

Les publicités sur les sites de presse

quotidienne (Newsbrands) sont remarquées

2 X plus vite que sur les autres sites

Le temps d’arrêt du regard sur les publicités

 des sites de presse quotidienne (Newsbrands) 

est significativement plus long que sur 

les autres sites

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 5  La presse, l’attention maximale
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la presse, 
le lieu de toutes

les émotions

6
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Source : étude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse à l’ère du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives, 
4 668 évaluations obtenues auprès d’un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine

La presse, en tête de l’engagement émotionnel

ACPM  @ACPMFrance Tweet

spots tv

100

annonces presse

155

engagement émotionnel (indice)

L’engagement émotionnel 

est le pourcentage de personnes 

ayant exprimé une émotion 

positive ou négative avec plus  

ou moins d’intensité face 

à une publicité.

Les émotions recensées 

en « facial coding » sont 

au nombre de 7: 

la joie, la surprise, la peur, 

la tristesse, la colère, 

le dégout, le mépris.

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

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

top 20 en engagement émotionnel

♥
top 20 en joie

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

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

♥ ! i 

111

100

106 133

237

127 71%

66%

69% 77%

64%

78% 61%

60%

70%

engagement
émotionnel 

indice émotionnel 
de surprise

marque les esprits
(norme: 61%)

m’apprend quelque chose 
de nouveau sur la marque

(norme: 50%)

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

 6  La presse, le lieu de toutes les émotions
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Source : Reworld Media Connect - septembre 2018
étude hybride, face tracking, Eye tracking et déclaratif - 310 interviews - Iligo

65% (tout à fait d’accord)

65% (tout à fait d’accord)

Le dispositif a procuré en 
moyenne à chaque femme 

65% d’émotions significatives.

37% (tout à fait d’accord)

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

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

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

65%

97%

99%

91%

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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#DLPlapreuveSource : Magnetic - the Power of Context - UK

cinema
radio

TV

reward using time sharing connecting information

news
social media

web

uniquely magazines 
deliver against  

pleasure and purpose

pleasure purpose
68%

of
magazine  
moments

ACPM  @ACPMFrance

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

Tweet

 6  La presse, le lieu de toutes les émotions
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Source : Paying for video attention - Newswork - Lumen Research and Unruly - June 2018
Eye tracking on line + short survey - 400 interviews - 8 advertisers 6 websites - AB Testing

Others websites Print newsbrands websites

100

150

Happiness

100

133

warmth

100

167

inspiration

100

175

surprise

100

180

knowledge

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

(index)
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la presse, 
un média
efficace

7
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*Une campagne est considérée comme efficace si l’impact sur les ventes est supérieur ou égal à 5%
Source : Kantar Worldpanel - saga des médias #1 - février 2019

Taux de succès*

Classe de contacts

Répétition moyenne

Presse TV Affichage radio

70%

≥ 4

3,5 29,5 17,511,7

65%

≥ 9

78%

≥ 25

67%

≥ 13

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

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

 7  La presse, un média efficace
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*Une campagne est considérée comme efficace si l’impact sur les ventes est supérieur ou égal à 5%
Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect - Kantar Worldpanel
évolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre l’Avant campagne et le Pendant + Après campagne

L’efficacité de la presse, quelle que soit sa forme ( papier, digital ), 
au rendez-vous avec Andros : +30% et +27% de CA*

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Un plan média puissant : 
576 GRP en Print

-
 200 millions de PAP 

en digital
-

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

-
82% exposés Bi média 

dont 76% en Print 

IMPACT  CA*  –  TOTAL EXPOSÉS

Exposés
digital

+
+27%

+27%

Exposés
presse

+30%

 7  La presse, un média efficace
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Source : Kantar Worldpanel Mars-Juin 2019 , pour Food Brand Trust : Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect
évolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre l’Avant campagne et le Pendant + Après campagne

 7  La presse, un média efficace

L’efficacité du PRINT : une prise de parole PRINT 
qui permet de générer +16% de ventes additionnelles

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Exposés

61%
des rda

-
répétition :

3
Volume

valeur

€€ +16%

+22%

IMPACT  –  TOTAL RDA

246 grp
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Source : étude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions

La presse aussi efficace sur les ventes que la TV 
pour 3 fois moins de GRP

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 7  La presse, un média efficace

exposés tv
seule

exposés presse 
seule

GRP TV MOYEN
482

GRP presse  
MOYEN

165

taux de succès
% des cas efficaces

impact CA ≥ 105

53%

56%

122

119

impact ca 
moyen sur cas 

efficaces
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vagues TV
< 350 GRP

vagues TV
350-500 GRP

vagues TV
> 500 GRP

Source : étude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions

 7  La presse, un média efficace

ACPM  @ACPMFrance Tweet

La presse aussi efficace qu’une grosse vague de TV

toutes
vagues TV

270

50%

418

52%

738

56%

482

53%

162

56%

moyenne
GRP

la presse est aussi efficace qu’une grosse vague tv

taux
d’efficacité
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Source : étude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions

Le bi-média TV + presse : 6 campagnes sur 10 sont efficaces  
et génèrent un CA additionnel de + 25%

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 7  La presse, un média efficace

exposés
tv 
seule

exposés 
presse 
seule

exposés 
tv + 
presse

GRP TV MOYEN
482

GRP presse  
MOYEN

162

GRP TV MOYEN 597
GRP presse  
MOYEN 170

taux de succès
% des cas efficaces

impact CA ≥ 105

53%

56%

64%

122

119

125

impact ca 
moyen sur cas 

efficaces
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Source : étude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions

Exemple 
de lecture : 

-

Dans 46% des cas, 
les exposés 
TV + Presse 
ont acheté 

plus souvent que 
les non exposés, 

sur la période 
pendant + après 

campagne vs avant

Le bi-média TV + presse : la presse booste la fréquence
et donc le réachat

ACPM  @ACPMFrance Tweet

 7  La presse, un média efficace

exposés
tv 
seule

exposés 
presse 
seule

exposés 
tv + 
presse

pénétration

78%

68%

74%

37%

56%

46%

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

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

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

 p
r

escritio
n

avant
exposition

tv

avant 
exposition

marques
de presse 

(print)

après
exposition

tv

après 
exposition

marques 
de presse 

(print)

100 100

106
104

+6 pts+4 pts
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Source : Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect 
IPSOS brand*Lab (trade off), 1 000 RDA 18-65 ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs
la qualité perçue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes 
pour ce type de produit), la proximité

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

marques
de 

presse
printTV

121 122

98

104

marques
de 

presse
printTV

109 109

marques
de 

presse
printTV

qualité pertinence proximité

tv versus print

 7  La presse, un média efficace



68

#DLPlapreuve

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

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

tv versus TV + print

TV

98

111

TV

109 109

TV

marques
de 

presse
print+
digital

marques
de 

presse
print+
digital

marques
de 

presse
print+
digital

qualité pertinence proximité

121

132
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Source : MPA USA : Meredith group Nielsen Catalina Solutions - Multi-Media Sales Effect Studies from 2004-2017
Note : ROI  =  incremental sales generated per media dollar spent, no margin applied, across over 2 200 studies

 7  La presse, un média efficace

Un ROI plus compétitif par rapport aux autres media

ACPM  @ACPMFrance Tweet

T
V

 +
 r

a
d

io

M
a

g
a

z
in

e
s

 p
a

p
ie

r

$ 7.64

M
a

g
a

z
in

e
s

 d
ig

it
a

l

$ 5.50

d
ig

it
a

l
 (

 m
o

b
il

e
, 
d

is
p

l
a
y
, 
v

id
e

o
 )

$ 2.51

$ 3.18



70

#DLPlapreuve
Source : Newsworks 2019 - Peter Field IPA Data Bank cases studies 2012-2018 compares users of print vs non-users
Data agregated over 6 years for robust sample size

 7  La presse, un média efficace
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Print is delivering greater market share uplifts over time

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

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

après exposition
tv

64%

après exposition
marques de presse

65%

INTENTION D’ACHAT 
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Source : Reworld Media Connect - base de données 627 campagnes depuis 2006-2019 - tous secteurs
300 interviews - panels titres Reworld

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

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

64%

73%

souvenir

agrément

Me renseigner
sur le produit

73%

53%

Me rendre
en magasin

70%

48%

Me rendre 
sur le site de 

la marque

63%

39%

Parler de ce produit 
ou le conseiller 

à mes proches

62%

42%

Essayer le produit 
présenté sur 

cette publicité

74%

55%

Acheter le produit 
présenté sur 

cette publicité

60%

47%

Exposés Non-exposés

Acheter d’autres 
produits 

de la marque 48%

71%

+20pts

+22pts

+24pts

+20pts

+19pts

+13pts

+23pts
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#DLPlapreuveSource : posts-tests MEDIA.Figaro - 218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposés vs non-exposés

secteur mode, accessoires, 
horlogerie, joaillerie

attention 
portée 

aux campagnes

impact

71%

agrément

76%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+19 pts

proximité
+12 pts

intention
d’achat
+17 pts

valeur

lien

enga-
gement

différenciation
+11 pts

innovation
+13 pts

secteur
bancassurance

attention 
portée 

aux campagnes

impact

50%

agrément

62%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+20 pts

confiance
+14 pts

intention 
de 

souscription
+12 pts

valeur

lien

engagement

qualité
+18 pts

innovation
+17 pts

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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#DLPlapreuveSource : posts-tests MEDIA.Figaro - 218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposés vs non-exposés

secteur
automobile

attention 
portée 

aux campagnes

impact

62%

agrément

63%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
gamme
+11 pts

confiance
+20 pts

valeur

lien

intention
d’achat
+14 pts

enga-
gement

innovation
+20 pts

secteur voyage,
tourisme, transport

attention 
portée 

aux campagnes

impact

59%

agrément

85%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+14 pts

proximité
+18 pts

valeur

lien

qualité
+13 pts

innovation
+14 pts

intention
d’achat
+13 pts

enga-
gement

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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#DLPlapreuveSource : posts-tests MEDIA.Figaro - 218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposés vs non-exposés

secteur
beauté

attention 
portée 

aux campagnes

impact

77%

agrément

76%

indicateurs 
brand 
effect

notoriété

notoriété
+19 pts

confiance
+11 pts

intention
d’achat
+17 pts

valeur

lien

enga-
gement

différenciation
+11 pts

innovation
+13 pts

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : Newsworks 2019 - Peter Field IPA Data Bank cases studies 2012 - 2018 compares users of print vs non-users  
Data agregated over 6 years for robust sample size
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Published media are becoming more effective over time

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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2004

trend
line

six years ending

5%

10%

15%

20%

25%

35%

40%

30%

45%

2008 20122006 2010 2014 2016 2018
0%
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Source : Panel 366 - 50 000 internautes 18 ans &+ - 405 post tests 2015-2018 - 500 interviews par post tests 
audit CESP - trophée étude et Innovation Syntec
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Une efficacité augmentée avec la répétition pour la reconnaissance 
et les persuasions court terme et long terme

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Moyenne Presse

Norme Kantar TNS38%

48%

60%

37%

Reconnaissance

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
TNS

61% 65%
73%

52%

persuasion court terme

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
TNS

persuasion Long terme

17%
21%

31%

12%

1 à 2 
contacts

3 à 4 
contacts

5 et +
contacts

Normes 
TNS
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Source : MPA USA : Signet Research AdLift studies of 25 isssues of various magazines - 2016-2018
Data is Delta. Delta = Post-publication of issue - pre-publication of issue
Total number of ads = 580 - Total number of respondents to post-publication waves = 11 224

Une efficacité prouvée sur des KPI marque

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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intention d’achat lecteurs 
d’un numéro qui ont vu la publicité

+11%

Notoriété marque
lecteurs d’un numéro

+6%

intention d’achat
lecteurs d’un numéro

+4%
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Source : MPA USA MRI Simmons Research Multi Media Engagement Study - spring 2018
Note : Data for each medium based on levels of agreement with above statements for a set of vehicles in each medium  
Index : % of adults who used a set of vehicles in each medium vs % of adults who used any of these   
magazine media, websites and TV vehicles

(index) TVPRINT

ads fit well with the content 145 9094

ads help me make purchase decisions 128 8896

products / services advertised are high quality 140 8790

has ads about things i care about 135 8892

more likely to buy the products in ads 129 8896

get valuable info from the ads 133 8893

websites

La publicité en print est un driver d’achat

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : étude 366 Shopping List - 4 000 interviews online panel TNS Sofres 366   
3 secteurs : Produits courants, Biens d’équipement, Biens personnels
Panel 366 et Kantar TNS 2017 - acheteurs magasins 12 derniers mois tous secteurs

GRANDE CONSO - BIENS D’ÉQUIPEMENT
BIENS PERSONNELS

Image globale :

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

 permet de mieux 
comparer

1ers points  
de contact :

61%
Prix

promos

31%
habitude
du site

1er facteur
déclencheur  
de la visite
en ligne :

52%
média

p
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t
v
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f
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d
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31%

21%

14%

8% 6%

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Drivers de l’achat  
en ligne : la facilité  
est privilégiée avec 
internet
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GRANDE CONSO - BIENS D’ÉQUIPEMENT
BIENS PERSONNELS

Image globale :

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

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

1ers points  
de contact :

57%
habitude

du
Magasin

56%
Prix

promos

1er facteur
déclencheur  
de la visite
en magasin :

51%
média

p
r

e
s
s
e

in
t
e
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e
t

t
v

a
f
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h
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g
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d
io

30%

15% 15%
13%

8%

Source : étude 366 Shopping List - 4 000 interviews online panel TNS Sofres 366 
3 secteurs : Produits courants, Biens d’équipement, Biens personnels
Panel 366 et Kantar TNS 2017 - acheteurs magasins 12 derniers mois tous secteurs

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

Drivers de l’achat en
magasin : l’expérience
produit est privilégiée
avec la presse
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Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019 - 802 répondants 
50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois
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Automobile : un parcours d’achat clair avec près de 10 contacts

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Une majorité 
des contacts se font
dans les 2 premières 
phases du parcours :
l’éveil , la recherche 
et sélection

nombre Moyen de points de contact

9,6

finalisation

2,2

finalisation
i

recherche
et sélection

4,9

recherche
et sélection

i

relation 
post-achat

0,6

relation 
post-achat

i

éveil

5 ,0

Base intentionnistes Base acheteurs

Attirer mon attention et éveiller
mon intérêt pour une marque, un modèle Au moment du choix final 

et finalisation d’achat du véhicule

Après l’achat 
du véhicule

Aider à sélectionner au moment
de la recherche d’informations

en vue d’acheter le véhiculeéveil
i



83

#DLPlapreuve

 7  La presse, un média efficace

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

Automobile : Media, concession et bouche à oreille 
les clés du parcours

ACPM  @ACPMFrance Tweet

Total media

total concession

total wom
prescription

total marketing direct 
crm

total digital 
constructeur

total événementiel

88%

85%

72%

59%

55%

35%
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#DLPlapreuveSource : Reworld Media Connect - GFK - étude Roadtrip 2019 - 802 répondants - 50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois
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Automobile : les marques de presse incontournables dans le parcours 

ACPM  @ACPMFrance Tweet

88%

65%

60%

32%

25%

Total media

Marques presse

pub tv

pub affichage

pub radio

pub cinéma 21%

media digitaux 
pure players 75%

moteur 
de recherche 58%

comparateur 
de prix 41%

vidéo blog/
Youtube 14%

replay 13%

blog (auto,...) 10%

pub internet hors 
marques médias 28%

site pure 
player auto 17%

podcasts 15%

Total wom
prescription 72%

reco d’un proche 55%

reco d’un professionnel 40%
test d’un véhicule 32%

Total marketing
direct crm 59%

Service client 48%
brochure
courrier 42%

SMS/email 24%

Total événementiel 35%

salon auto 28%

course auto 16%

sponsoring 15%

avis sur les réseaux
 sociaux 23%

essai en concession
vendeur 80%

véhicules présentés 66%

total concession 85%

site constructeur 48%
réseaux sociaux

constructeur 23%

total digital
constructeur 55%
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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Automobile : la presse, le média qui surperforme en nombre
de contacts vs le budget investi

ACPM  @ACPMFrance Tweet

PresseRadioAffichageTV

le roi par média

19

ip bruts poids contacts

41
23

135

16

53

30

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019 - 802 répondants - 50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois
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*Source : Reworld Media Connect - base de données publi-communiqués 45 campagnes - opérations spéciales 33 campagnes  
7 secteurs : Hygiène-Beauté, Food, Distribution, Automobile, Santé, Mode - 300 interviews - panels titres Reworld
**Source : 20 Minutes - BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2019 - 33 000 interviews - 107 campagnes

Sur couverture**

Publi-rédactionnels*

74%
souvenir

80%
agrément

79%
souvenir

80%
agrément

Opérations spéciales*

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet

+6.6%
souvenir

+6.8%
intention

d’achat
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Source 1 : MEDIA.Figaro moyenne scores campagnes avec échantillons secteur beauté
Source 2 : GMC Connect - 2015 à 2019 - 98 campagnes échantillon beauté

Impact 
des échantillons 

en presse 
via media.figaro1

impact 
( avec échantillon )

agrément
(AVEC éCHANTILLON)

77% +9pts 76% +4pts

Impact 
des échantillons 

en presse 
via gmc media2

mémorisation 
( avec échantillon )

appréciation 
( avec échantillon )

76% +13pts 71% +9pts

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

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : 20 Minutes 
BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2019 - 33 000 interviews - 107 campagnes  

Le sampling médiatisé  
comme boosteur d’impact

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

de renforcer encore l’impact de la communication

*vs individus n’ayant pas reçu d’échantillon

Secteur Grande conso
(alimentation, boisson, hygiène beauté) 

+33pts
de

souvenirs*

+23pts

d’intention
d’achat*
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#DLPlapreuveSource : CMI Media post-tests - base de données ELLE - 449 campagnes dont 202 beauté - sampling vs simple page quadri
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Le sampling médiatisé agit à toutes les étapes du tunnel de conversion

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Source : CMI Media Omnibus - avril 2019 - 500 répondants 25-65 ans - tous secteurs 

0

0,05

0,25

0,1

0,3

0,15

0,35

0,2

0,4

0,45

0,5

Le marketing direct en presse, le complément efficace
du SEM de l’annonceur

ACPM  @ACPMFrance Tweet

7%

j’appelle 
le numéro

indiqué

16%

je remplis
le coupon

réponse

24%

je vais 
sur internet, 

pour commander 
en ligne

47%

je vais 
sur internet pour 
rechercher plus 

d’information

25%

je me rends
dans

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

paper-based
reading

higher 
comprehension 

and recall

stimulates 
emotions 

and desires

slower 
reading speeds

drives sensory
involvement
which contributes 
to reader impact

more focused 
attention, 
less distraction

prefered 
by majority
( even millenials )

Les raisons 
de l’efficacité 

presse 
sont multiples 

et validées

ACPM  @ACPMFrance

Tweet

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

de presse

8
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

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

Numéro spécial page event podcast event

groupe facebook

newsletter

web app
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 8  La créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

DONNONS
DU SENS
À LA BOURSE !

présentent

Envie d’investir autrement ?
Pour une épargne responsable
pour tous les portefeuiles et toutes
les générations, venez échanger
sur les investissements de demain.

Inscription gratuite et informations sur investirday.fr

+8,3%*

N° 2386 DU 28 SEPTEMBRE 2019 - 4,60 €

NUMÉROSPÉCIAL

BOURSE

SECTEURS ÉCONOMIE

28%

OR

100GRAPHIQUES

VALORISATION

en moyenne par an
pour le Cac 40 sur 30 ans

* Dividendes réinvestis

BIOTECHS

PLACEMENTS
3%

FRANCE : 4,60 €  SUISSE : 8,80 CHF  BELGIQUE ET LUXEMBOURG : 5,10 €  DOM : 6,20 €  MAROC : 57 DH  TOM : 1.550 XPF  ZONE CFA : 4.600 CFA  ANDORRE : 5,10 €  ÎLE MAURICE : 6,80 €  IMPRIMÉ EN FRANCE

ÉCO
.fr

D
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CARRIÈRES P. 12

LA  BOURSE 
DÉCRYPTÉE

LUNDI 23 SEPTEMBRE 2019

NE PEUT ÊTRE VENDU SÉPARÉMENT
COMMISSION PARITAIRE N° 0120 C 85979

Les métiers
de la finance

INVESTIR P. 4 ET 5

Dix questions 
avant de se lancer

L
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INTERVIEW P. 8

Euronext 
raconté
par son 
patron

NUMÉRO SPÉCIAL INVESTIR DAY

lefigaro_in

Investir, le Journal des Finances / N° 2386 /  28 septembre 201904  / ÉVÉNEMENT

Depuis 2000, les marchés américains 
ont distancé les autres places

En page 2, nous vous montrons, chiffres à l’appui, que la Bourse
est le meilleur placement sur cinq, dix ou bien trente ans. Depuis
le début du millénaire, période d’un peu moins de vingt ans que
nous avons retenue pour présenter les graphiques long terme

des marchés, ci-dessous, et des valeurs emblématiques des secteurs dans 
les pages qui suivent, l’évolution de la Bourse de Paris reste satisfaisante 
grâce aux dividendes, mais elle est moins brillante que sur d’autres pério-
des, surtout si on la compare à celle du marché américain. Alors que 
l’indice Cac 40 GR (dividendes réinvestis) progresse de près de 83 % 

depuis fin 1999 (3,1 % par an), l’indice S&P 500 TR (dividendes réinvestis 
également) frôle les 200 % (+ 5,7 % par an). Une comparaison dans une 
même devise étant plus pertinente, l’indice américain, exprimé en euros, 
progresse également fortement : + 173 %.
Cependant, jusqu’au creux de mars 2009, qui a fait suite à la crise des sub-
primes, Paris et New York affichaient des évolutions assez proches. 
Depuis cette époque, un écart inédit s’est formé entre les indices améri-
cains et la plupart des grands indices mondiaux en raison, notamment, de
l’envolée des valeurs technologiques, en particulier les Gafa. Seuls les 

marchés émergents font jeu égal avec les places américaines sur vingt 
ans à l’instar de l’indice MSCI des marchés émergents, mais au prix d’une 
volatilité sans commune mesure…
Si l’ampleur du mouvement a été très différente depuis 2009 entre le 
Cac 40 et le S&P 500, on constate néanmoins une certaine corrélation 
dans les comportements cycliques : le S&P 500 TR a bondi sur cette
période de dix ans de 446 % (+ 363 % en dollar constant), tandis que 
l’indice Cac 40 GR a tout de même progressé de 213 %.
- ANTOINE ZACCARIA

Cac dividendes réinvestis
(Indices rebasés sur le Cac 40 dividendes réinvestis. Chiffres arrêtés au 20 septembre 2019)

S&P 500 dividendes réinvestis S&P 500 dividendes réinvestis (converti en euros)

Des évolutions comparables pour
les différents marchés européens
Performance depuis 2000, indices nus, hors dividendes

Cac 40

Dax
(calculé
hors

dividendes)

Euro
Stoxx 600

FTSE 100
(converti
en euros)

–4,5%
(–0,2%
par an)

+2,9%
(+ 0,1%
par an)

+3,6%
(+ 0,2%
par an)

–24,8%
(–1,4%
par an)

A l’international,
les marchés émergents ont fait jeu égal
avec les places américaines
Performance depuis 2000, indices nus, hors dividendes

NasdaqS&P 500 MSCi
Marchés
émergents

Nikkei
(converti
en dollars)

+99,5%
(+ 3,5%
par an)

+103,7%
(+ 3,7%
par an)

+108,7%
(+ 3,8%
par an)

+10,8%
(+ 0,5%
par an)

25.200,2

15.416,30

012000 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 2019

2.500

5.000

7.500

10.000

12.500

15.000

17.500

20.000

22.500

25.000

23.034

Même en retirant l’inflation les performances
restent positives
Performance depuis 2000,
inflation déduite

+38,5%
(+1,7%/an)

+96,1%
(+ 3,5%/an)

+199%
(+ 5,7 %/an)

+107%
(+3,8%/an)

Cac 40
dividendes
réinvestis

S&P 500
dividendes
réinvestis

S&P 500
dividendes réinvestis
(converti en euros)

+213 %

+446%

Sur 20 ans

+83%
(+ 3,1 %/an)

Sur 20 ans

+ 173 %
(+ 5,2 %/an)

Sur 20 ans

 ZOOM SUR…
Wall Street est techniquement 
au bord de la surchauffe
Depuis la crise des subprimes, la hausse quasi continue des marchés financiers américains, qui caracolent 
insolemment en tête des palmarès mondiaux, incite à nous interroger sur sa poursuite. L’historique de 
l’indice le plus ancien au monde, le Dow Jones (que nous présentons ici hors dividendes), apporte un recul 
suffisamment important pour nous donner une illustration fiable de la situation graphique et technique sur 
le long terme, sachant que les marchés américains sont directeurs et que le Dow Jones en est le symbole. 
Sur une durée aussi longue, l’échelle logarithmique est de mise. L’historique présenté (près de cent trente

cinq ans) laisse apparaître le DJ progressant dans un canal dont la pente est légèrement supérieure à 
5 % par an et d’une amplitude qui frôle 500 %. Les bornes supérieure et inférieure indiquent les limites 
que les cours ont rarement franchies : à chaque tentative, l’indice a réintroduit le canal avec un retour 
systématique, mais plus ou moins rapide, vers la ligne médiane, au moins… Actuellement, et pour la 
quatrième fois en cent trentecinq ans, l’indice se trouve très proche de la limite supérieure qui se situe 
autour de 30.000 points. Avec une pente annuelle de 10,8 % depuis mars 2009, le DJ pourrait l’atteindre
au début du quatrième trimestre 2020… Avec pour conséquence une très grande probabilité d’un retour 
à échéance de quelques années vers la ligne médiane qui se situe aujourd’hui sous les 15.000 points. 
Quant au Cac 40 (reconstitué à partir de l’indice général Cac entre 1962 et 1988), il progresse avec une 
pente de 5,1 % par an depuis 2009 qui n’a rien à envier aux autres grands indices mondiaux, hors Etats
Unis. Son comportement « raisonnable » pourrait en faire presque une valeur refuge s’il n’était pas 
contaminé, au moins à court terme, par un coup de semonce sur le marché américain…
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Le sens 
de l’amplification
des numéros spéciaux 
dans les supports du groupe 

Le sens 
de l’information 
avec les nouvelles formes 
d’écriture journalistique : 
un numéro spécial 
tout en infographie 
( data journalisme )

Le sens 
de l’échange 
avec un événement spécifique :
160 prises de parole, 150 speakers, 
50 partenaires

4 000 participants, 
1 100 tweets, 
7 millions d’impressions; 
40 vidéos réalisées 
par la rédaction 
du titre
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D ans ce numéro spécial graphiques, découvrez la Bourse
avec un autre regard. Place aux courbes, aux histogram-

mes, aux diagrammes, aux cartographies… Des infographies 
pour prendre du recul et s’attarder sur le temps long, obtenir 
une vision globale et détecter des opportunités d’investisse-
ment. C’est une autre façon d’analyser les marchés, les sec-
teurs, les valeurs qu’Investir vous propose cette semaine.
Les graphiques démontrent que, oui, la Bourse est bien le 
meilleur placement sur moyen et long terme. Au cours des 
trois dernières décennies, les calculs de l’Institut de l’Epar-
gne Immobilière et Foncière (IEIF) montrent que le Cac 40 
offre un gain annuel moyen de 8,3 % en intégrant les dividen-
des (taux de rentabilité interne, TRI). Il s’agit d’une magnifi-
que performance. Mais le rendement et la performance ne 
sont pas les critères d’épargne les plus importants pour les 
Français : le principal indicateur est aujourd’hui la sécurité.
Les ménages ne souhaitent pas s’enrichir par l’épargne. Ils 
cherchent surtout à disposer à tout moment d’un capital 
sécurisé, afin de faire face aux aléas de la vie. Ce besoin est 
d’autant plus fort que les Français ne savent généralement 
pas quand ils partiront à la retraite ni quel sera alors leur 
revenu.
Dans cet environnement, la volatilité des actions a de quoi les 
stresser. Résultat, seuls les épargnants aisés ou avertis vont 
finalement en Bourse et voient leur patrimoine augmenter.
La faiblesse des taux devrait changer la perception des plus 
modestes car, s’ils ne modifient pas leurs habitudes, non 
seulement ils ne s’enrichiront pas… mais ils s’appauvriront. 
FRANÇOIS MONNIER

En décembre 2018, l’AMF a publié la 2e édition 
de l’enquête annuelle sur l’épargne des Français, 
leurs objectifs, leurs choix préférentiels en matière 
de placements.

I l arrive parfois que l’immobi-
lisme soit la pire des décisions.
Et  i l  semble  bien que les

épargnants  français  soient
aujourd’hui paralysés par la peur
d’investir à mauvais escient. Cer-
tes, ils ne boudent pas l’immobi-
lier, mais achètent davantage en
recourant au crédit qu’avec l’épar-
gne accumulée. Cette épargne, ils
la laissent massivement dormir
sur leur compte courant.  En
témoignent 390 milliards d’euros
qui, par définition, ne rapportent
rien et dont la valeur s’érode au
r ythme – certes modéré – de
l’inflation. Nos concitoyens affi-
chent toujours un goût immodéré
pour l’épargne sans risques :
livrets réglementés mais aussi
assurance-vie. Et le volet qui
recueille le maximum de sous-
criptions n’est pas celui en unités
de compte mais celui en euros, à
capital garanti, malgré des rende-
ments en berne.

Selon les derniers chiffres de la
Banque de France, les placements 
en actions cotées ne représentent 
que 5 % du patrimoine financier 
des ménages… Car la Bourse fait 
peur. Les particuliers, qui ont vécu
le double traumatisme de l’explo-
sion de la bulle des « dot com » en 
2001 et de la crise des « subpri-
mes » en 2008, portent encore les 
stigmates de leurs trop lourdes 
pertes. Les plus jeunes sont sou-
vent davantage attirés par les sirè-
nes d’une épargne de proximité. 
Des projets, très loin de bénéficier 
du strict cadre juridique dans 
lequel évoluent les sociétés cotées.
Paradoxe encore plus grand, les 
épargnants,  dont nombre de 
retraités, se laissent berner par des
escrocs, spécialistes de diamants, 
terres rares et surtout de cryptoac-
tifs au point d’avoir laissé – et ce 
n’est que le chiffre officiel – environ
1 milliard d’euros entre leurs 
mains en deux ans. Est-ce que ce 
sont les mêmes qui ont peur 
d’investir dans les fleurons de nos 
entreprises françaises ? Un inves-
tissement pourtant peu risqué, 
pour peu qu’il soit envisagé sur le 
long terme.

Il est temps de remettre la Bourse
de Paris au milieu du village de 
l’épargne. n

L’ÉDITORIAL
de Marie-Christine 
Sonkin

Groupe technologique,
créateur de solutions

innovantes et champion
de la croissance

FR0013426004 CLA www.claranova.com@claranova_group @CesariniPierre

Retrouvez-nous
le 3 octobre à 15h45
L’Internet des Objets,
IoT, véritable changement
de paradigme ?
INTERVENTION DE PIERRE CESARINI,
PRÉSIDENT-DIRECTEUR GÉNÉRAL,
CLARANOVA

“

N’ayez pas 
peur 

Sh
ut

te
rs

to
ck

La bonne stratégie 
pour investir 
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 8  La créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

Un objectif,  la mise 
en avant de l’engagement 
de l’annonceur, 
Harmonie Mutuelle, auprès des 
aidants lors de la Journée nationale 
qui leur est consacrée. 

Le Monde a créé un environnement 
éditorial dédié réalisé par la rédaction 
du titre ( dossier de 4 pages édition 
papier et digitale ) enrichi par 2 pod-
casts spécifiques donnant la parole 
aux aidants.

Publicitairement, l’annonceur a entouré 
l’ensemble des contenus de la rédaction 
avec un publi-communiqué dans la 
version print, le sponsoring du dossier 
digital, et la diffusion d’un billboard  
en amont de chaque podcast.

à ceci s’ajoute la création d’une carte 
dans l’application La Matinale du 
Monde reprenant un article du publi-
communiqué.

- 111 088 visites 
  sur les articles spécifiques

- 7 363 écoutes

- 781 lectures  
  sur la native 
  card

Les résultats sont 
à la hauteur :
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

L’annonceur, les produits de beauté  
La Mer, voulait communiquer sur  
sa collaboration avec les célèbres  
photographes Mario & Gray Sorrenti 
( Court métrage, photographies ). 

CMI a proposé un dispositif 
affinitaire à la fois sur 
la cible et sur le thème, 
autour du Grand Prix 
Cinéma ELLE.

Un phasage avant, pendant et après 
l’évènement pour que la marque  
annonceur puisse s’exprimer dans 
l’espace et le temps. 
à chaque étape, l’écosystème complet 
du titre a été utilisé par l’annonceur

Avant: 
un édito print, un édito rubrique 
culture elle.fr, le twitter ELLE 
(12 367 vues en  organique), 
le Facebook ELLE, 
3 stories Instagram ELLE 
(16 528 vues en organique).

Pendant: 
Carton d’invitation pour le Grand Prix 
Cinéma ELLE, contenu édito rubrique 
PLANETEELLE, 9 stories Instagram avec 
les photos de la soirée (67 901 vues)

Après: 
Une page print classique, des éditos sur 
l’évènement et le palmarès en print et 
digital, du publi rédactionnel sur le court 
métrage La Mer avec des relais Facebook 
et Instagram (reach 3 500 000), de l’ha-
billage exclusif, de l’emailing (75 000) 
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

Un double dispositif 
enquête & contenu 
pour engager la jeune 
génération 

( offre #MoiJeune Content 
de 20 Minutes pour l’ADEME, 
en partenariat avec OpinionWay ) : 

- Le questionnement en profondeur  
  de la communauté #MoiJeune  
  sur un sujet précis : 
  les gestes écoresponsables au quotidien    
  ( 721 répondants représentatifs  
  des 18-30 ans français ).

- L’analyse des résultats quanti et quali  
  dans un rapport d’études.

- Un traitement éditorial avec la création  
  d’un contenu riche, spécifique 
  et éditorialisé pour l’annonceur.

- Publication sur tous les supports  
  de 20 Minutes :

- Print : 3,8 M de lecteurs touchés  
  dont 1 M de 18-30 ans ( 1 daté )

- Digital : 11 463 Visiteurs Uniques ;  
  2.21 minutes de temps passé moyen



98

#DLPlapreuve

Exemple de dispositif pour Swatch

+1,5M reach
+467K vues

+17 000
Visites sur les contenus

Un dispositif imaginé & orchestré 
autour d’un mix media 

complémentaire PRINT/VIDEO/
SOCIAL/ TERRAIN pour maximiser 

les points de contacts avec notre 
communauté

-
Swatch a investi le café NEON 

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

pour installer une borne 
de personnalisation & inviter 

la communauté à expérimenter 
le service : créer sa SWATCH

 8  La créativité des marques de presse

L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

CANCER ET MÉDECINE DE PRÉCISION 
LA RECHERCHE AVANCE

PUBLICITÉ

La Fondation ARC a organisé mercredi à Bordeaux, en partenariat avec « Sud Ouest », une conférence  
pour présenter au grand public les avancées de la recherche sur le cancer dans le domaine  
de la médecine de précision. 

La recherche s’accélère, donnant autant de raisons 
d’espérer aux malades. La Fondation ARC, qui affiche 
l’ambition de contribuer à guérir 2 cancers sur 3 en 
2025, tient à le faire savoir. Elle a initié l’an dernier  
des conférences pour apporter des réponses 
concrètes sur les grands enjeux en matière d’inno-
vation thérapeutique contre le cancer et valoriser 
auprès du grand public le travail des chercheurs, 
comme l’a souligné Nicolas Reymes, responsable 
de l’information du public et de la communication 
pour la Fondation, lors de la conférence organisée 
mercredi à Bordeaux. 

Pour évoquer ces avancées devant les 120  
personnes présentes, la Fondation ARC avait 
convié Isabelle Soubeyran, médecin anatomo- 
cytopathologiste de l’Institut Bergonié, Centre 
de lutte contre le cancer à Bordeaux. Ses travaux 
contribuent au développement d’une médecine de 
précision basée sur l’orientation vers des thérapies  
innovantes, à partir de l’identification des  
anomalies moléculaires, ou « biomarqueurs », d’une 
tumeur et des spécificités génétiques du patient. 
Il est aujourd’hui possible, face à certains cancers, 
d’adapter le traitement au cas par cas. « Le séquen-
çage génétique à haut débit permet de rechercher 
ces anomalies et d’orienter le choix de l’oncologue 
sur les thérapies ciblées ou l’hormonothérapie,  
explique Isabelle Soubeyran. Cela permet par 
exemple la prise de ces médicaments, en complé-
ment ou à la place de la chimiothérapie. »

Une démarche également évoquée par Fran-
çois-Xavier Mahon, professeur en hématologie, 

directeur général de l’Institut Bergonié depuis 2016.  
« Le programme médico-scientifique de Bergonié  
est de faire du cancer une maladie rare en le 
découpant en sous-catégories via le séquençage. 
Ainsi par exemple, il n’y a pas un seul cancer du 
sein. Ce classement en sous-catégories permet une 
médecine de précision ou médecine adaptée. » Il a 
également évoqué son programme financé par la 
Fondation ARC. Portant sur les leucémies myéloïdes 
chroniques, il cherche à définir des marqueurs  
biologiques permettant de savoir si certains patients  
en rémission peuvent arrêter leur traitement par une 
thérapie ciblée, l’imatinib, sans risque de rechute.

Andreas Bikfalvi, professeur de biologie cellulaire 
et moléculaire à l’université de Bordeaux, travaille 
sur les interactions entre la tumeur et son environ-
nement, interactions qui gouvernent la croissance 
des tumeurs. Ses travaux concernent le diagnostic 
des tumeurs cérébrales primitives chez l’adulte et 
la recherche de nouveaux biomarqueurs permet-
tant de caractériser ces tumeurs. Le programme 
coordonné par le Professeur Bikfalvi, soutenu par 
la Fondation ARC dans le cadre du réseau euro-
péen ERA-NET-TRANSCAN 2, vise à développer un  
algorithme de prédiction de l’évolution de ces 
tumeurs dès le diagnostic, qui devrait permettre 
d’améliorer la prise en charge clinique des patients.

Nicolas Reymes a exposé la volonté de la  
Fondation ARC d’accélérer l’accès des patients à 
ces innovations thérapeutiques. S’appuyant sur 
ses partenariats avec UNICANCER et l’INCa, la  
Fondation a engagé 16 millions d’euros depuis  

5 ans dans le soutien aux recherches cliniques sur  
la médecine de précision en cancérologie.

Les recherches présentées lors de la conférence  
répondent toutes à un espoir évoqué par François 
Xavier Mahon : celui de pouvoir, dans quelques  

années, « raisonner non plus sur la survie mais  
sur la qualité de vie des patients. Cela voudra dire 
que l’on aura réglé le problème de la survie. » 

Pour en savoir plus :
www.fondation-arc.org
 

Nicolas Reymes (Fondation ARC), 
Docteur Isabelle Soubeyran 
(Institut Bergonié), Professeur 
François-Xavier Mahon (Institut 
Bergonié), Professeur Andreas 
Bikfalvi (Inserm/Université de 
Bordeaux), Stéphane Vacchiani 
(« Sud-Ouest »)

29,8 M€ alloués à la recherche 
(75 % de ses dépenses) en 2016

274 nouveaux projets de recherche 
soutenus (votés en 2016)

 
Plus de 120 experts bénévoles pour 

sélectionner les projets les plus prometteurs

100% DÉDIÉE 
À LA RECHERCHE 
SUR LE CANCER

Andreas Bikfalvi
Professeur de biologie cellulaire et moléculaire, 

directeur d’une unité mixte de recherche 
de l’Inserm et de l’université de Bordeaux.

François-Xavier Mahon
Professeur en hématologie, responsable d’un 

groupe de recherche et directeur 
général de l’Institut Bergonié.

Isabelle Soubeyran
Médecin anatomo-cytopathologiste, 
responsable de l’unité de pathologie 

moléculaire de l’Institut Bergonié.

INTERVENANTS

Cité mondiale
Parvis des Chartrons 

Bordeaux
Tram B - Arrêt CAPC

Parking Cité mondiale

14
mars
18h30

Rendez-v   us 
Recherche

CONFÉRENCE OUVERTE À TOUS, 
ANIMÉE PAR STÉPHANE VACCHIANI, SUD OUEST

cancers et 
medecine de 
precis ion

LA RECHERCHE AVANCE

Informations et inscriptions :  www.fondation-arc.org/rdv-recherche ou 01 45 59 59 48

Conférence organisée par la Fondation ARC pour la recherche 
sur le cancer en partenariat avec le journal Sud Ouest.

Le professionnalisme des 
équipes rédactionnelles 
permet de réaliser 

des évènements spécifiques 
pour un annonceur

  Recrutement d’intervenants
  Animation haut niveau

Le titre annonce l’évène-
ment dans son écosystème 
(print, digital)

Le titre débriefe 
de l’évènement

L’annonceur est mis en 
avant à toutes les phases 
et dispose de la captation 
de l’évènement 
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

Tous les 15 jours, « Voici » 
invite un humoriste dans 
son studio de stand-up, LA 
SCèNE, réalisée spécifique-
ment dans les locaux du 
titre (115 m2, haut de gamme, 
espace bar).

Le show est retransmis en direct (live) 
sur Facebook et sur le site de Voici en 
qualité Broadcast.

L’évènement est relayé en éditorial  
print et sur les réseaux sociaux du titre. 

Le public est constitué par des lectrices 
du titre.

L’annonceur s’associe à l’évènement 
avant, pendant, après l’évènement 
( ex : sponsoring rubrique papier+web, 
Homepage du site le jour de l’évène-
ment, décor plateau adapté, interviews 
brandées...).

2 millions de vidéos vues en 2019.
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

3 acteurs pour cette opération :
- Pour le BtoB vers les élus et agents de la  
  fonction publique, la Gazette des communes  
  et l’Association des Maires de France (AMF)
- Pour le BtoC, France Info car les citoyens  
  peuvent mettre en valeur des actions  
  de leurs maires

Les annonceurs peuvent être 
partenaires de l’opération
( En 2019, Mazars, OUI SNCF et Les petits 
chaperons rouges )

Résultats : 
- Plus de 7 millions de contacts touchés  
  via les magazines, le web, la data, la radio
 - 570 dossiers déposés / 40 distingués /  
  10 lauréats
- Plus de 200 participants à la cérémonie  
  de remise des trophées

« Faire émerger et rayonner les initiatives locales qui changent la vie des habitants », 
tel est le but de l’opération « Fier de ma commune ».

La matérialisation 
est la remise de trophées 
aux meilleurs projets.
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L’ECO SYSTÈME DES MARQUES DE PRESSE 
au service des annonceurs

La puissance du papier 
( la vue et le toucher ) 
et du digital  
( la vue )

De la viralisation  
sociale pour favoriser 
les échanges 
( la parole )

Des podcasts inédits 
( l’ouïe ) pour 
la profondeur  
de l’attention

La différence en print 
pour attirer 
l’attention ( la vue, 
le toucher )

Efficacité : 
10 112 écoutes sur les 2 podcasts, 
+61% des objectifs de visite sur 
les articles, +26% vs le nombre 
d’écoutes d’un épisode habituel 
NoCiné
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la presse est créative !
scénographie d’événements

Conception exclusive :
Un espace de 600m2 indoor / outdoor 
dédié aux RDV professionnels, soirées 
et cocktails.

Scénographie et décoration réalisée 
par la rédaction de Marie Claire Maison 
avec la complicité d’une vingtaine 
de marques partenaires ( Acqua di 
parma, Ananbô, Artemide, B&B Italia, 
Cinna, DesignersGuild, Duvivier canapés, 
Ethimo, Madura, Roche Bobois, Sisley, 
Tollens… ). 

Expérience multi-sensorielle 
(visuelle, tactile, olfactive…) 
pour les 3000 personnes reçues, aux-
quelles ont été distribués des numéros 
collector de Marie Claire Maison.

À l’occasion du 72ème Festival de Cannes 
et du Marché International du Film, 
Marie Claire Maison scénographie le 
PATIO CANAL+.

3ème événement le plus médiatisé  
au monde



104

#DLPlapreuve

 8  La créativité des marques de presse

la presse est créative !
fausse une en « der »

Lancement de la dernière saison de la Casa del Papel 
sur NETFLIX. Chaque fausse UNE était adaptée à la UNE 
de chaque titre : 3 groupes de titres pour les 3 visuels 
de la campagne, 4 millions d’exemplaires diffusés

Le 19 juillet 2019, l’ENSEMBLE DES TITRES DE PQR ont changé  
leur DERNIèRE PAGE EN FAUSSE UNE. 
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la presse est créative !
les unes et la maquette « le figaro »

Deux bornes de recharge 
électrique dont l’un 
des fils s’est infiltré au cœur
de l’éditorial jusqu’à 
une double page présentant
la vision et les engagements
de Mercedes-Benz en matière
de mobilité électrique.

Le Figaro  
du 27 décembre  

2019  
« hacké »  

pour la campagne  
EQ de Mercedes
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la presse est créative !
la presse à collectionner

Un magazine de mode conçu comme un book arty, un bel objet  
à collectionner et écrin premium pour les marques

Un dos carré, une couverture mat avec 4 visuels 
au choix, un papier plus épais, une pagination 
élevée : 180 pages de séries, de reportages 
et de pages tendances. 
Avec ce nouveau concept, Stylist met en scène 
la mode de façon plus narrative et inclusive.

Une diffusion augmentée : 

Au-delà des 390 000 exemplaires diffusés 
chaque semaine, 10 000 exemplaires seront 
distribués par des hôtesses au plus près des 
défilés de la fashion week.
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la presse est créative !
les unes et la maquette « le figaro »

Pour Samsung, un « Cavalier » 
impactant permet de mettre 
en avant les fonctionnalités 
du nouveau Galaxy Fold. 

La moitié de la première page se 
déplie et dévoile l’écran intérieur 
du téléphone avec la Homepage 
du Figaro.fr du jour.  

Le Figaro du 18 Septembre 2019
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nouveaux canaux

 8  La créativité des marques de presse

LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

Dans sa mobilisation contre 
les fausses informations, entamée 
avec la rubrique Fake Off, 
20 Minutes a créé « Oh My Fake », 
une série hebdomadaire sur 
Snapchat Discover pour lutter 
contre les infox.

Un format vertical et multiplate-
formes, diffusé sur Snapchat 
Discover, cible plus particulière-
ment les 15-24 ans. 

L’approche est résolument non 
agressive, non-culpabilisante, 
décalée et empathique, 
adaptée aux jeunes générations. 
Les mécanismes qui rendent les 
infox séduisantes sont analysés.

Les résultats : 

1 M de spectateurs 
uniques / épisode

Pour une audience 
très jeune 

( 25% de 13-17 ans
46% de 18-24 ans )

Source : Snapchat
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une autre expérience de presse : l’audio

LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

Podcast consacré au goût  : qu’est-ce qu’avoir du goût ? 
Qui a bon ou mauvais goût ? 

Comment se forme-t-il ? 
Création 100% originale imaginée par l’équipe  

de «M Le magazine du Monde», ce podcast donne  
la parole à des personnalités issues du monde  

de la culture, de la mode, du design ou de la cuisine  
qui racontent leur rapport au goût. 

Cette série est sponsorisable par un annonceur
118 320 écoutes

La qualité de la narration en presse n’est plus à prouver. Le Monde a décidé de capitaliser 
sur ce point fort en se lançant dans une nouvelle forme d’écriture journalistique : le podcast.

Des séries ont été créées en 2019, d’autres vont venir en 2020.

Le premier Podcast a été consacré à l’implosion 
du Parti socialiste entre 2012 et 2019.

Un feuilleton sur le site du Monde réalisé en partenariat 
avec Spotify invite les auditeurs dans les coulisses 

de l’enquête et au cœur des rencontres-clés qui ont rythmé 
l’investigation. 

80 000 écoutes
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LES INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES

La voix et les messageries

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

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

PODCASTS :

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

Alertes infos 
et conversations 
via la messagerie 
mobile WhatsApp

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

Une innovation récompensée par le prix 
Newstorm 2018 « L’innovation éditoriale 
dans les médias »

 8  La créativité des marques de presse
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La presse responsable

la presse a le sens des responsabilités
 pour combattre le réchauffement climatique

Un engagement double à la fois dans la chaîne d’édition 
et dans le discours tenu dans les titres 
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Les références
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www.magazine.org

www.ukaop.org

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

www.magnetic.media
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