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© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

REPARTITION CA PRESSE
2016

31,5% 33,1%

O
13 400*
ENTREPRISES SALARIES
B rublicité
Il Ventes au numéro
Source : DGMIC chiffres clé presse 2019, données 2015-2016 : . Abonnements
*Editions de journaux, revues et périodiques, agences de presse, ’
commerce de détail de journaux et papeterie en magasins spécialisés #DLPlapreuve



© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE
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2103
NOUVEAUX TITRES**
EN 2019

+ 37%

EN 25ANS

4124

TITRES*

JHH IR
e

*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 a I'étranger, Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques a CR,

Lettres (newsletters), Partis et mouvements politiques, Presse électorale, Economie du travail, Presse syndicale, d’entreprise,

Agenda, Calendriers, Presse de I'administration territoriale, Presse associative, Clubs #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM& @ACPMFrance

Un nombre de lecteurs toujours élevé

EVOLUTION DU NOMBRE

DE LECTEURS
AUDIENCE GLOBALE EN (000)
50897
49 986

2014* 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Source: Etude One global V4 2014 4 2017, V3 2018 en nb de lecteurs (000) Global Brand - Population francaise +15 ans
déclarent lire la presse chaque mois, quels que soient les supports de lecture - *2014 sans mesure sur les tablettes #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

EN DIFFUSION

3,0 20.5 394

MILLIARDS MILLIARDS DE VISITES MILLIONS D’EXEMPLAIRES
D’EXEMPLAIRES SUR L’ENSEMBLE DES DIFFUSES / PAYES
DIFFUSES / PAYES SUPPORTS NUMERIQUES EN VERSION NUMERIQUE PDF
- 3,6% VS 2018 + 12,6 % VS 2018 + 24,8% VS 2018

Source: ACPM / OJD 2019 vs 2018 & périmetre constant #DLPlapreuve



© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM& @ACPMFrance

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

EN AUDIENCE

LECTEURS MENSUELS
TOUS SUPPORTS

SOIT
51,2 MILLIONS
DE LECTEURS

Source: OneNext 2020/ 1
Indicateur Brand 30

LECTEURS MENSUELS
D’UNE MARQUE DE PRESSE
EN VERSION NUMERIQUE
(ORDINATEUR, MOBILE, TABLETTE)

SOIT
46,8 MILLIONS
DE LECTEURS

#DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

Progression de la lecture en mobilité

CUMUL
CSP+ MOBILE

CUMUL
MOBILE
+

TABLETTE

CHEF DE
FOYER

+
TABLETTE

2020
2018
2017
2016
2015
2014

Source: One Global V3 2014 a 2018 et OneNext Global 2020/1 #DLPlapreuve



© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM& @ACPMFrance

La presse, un rayonnement social

INDIVIDUS 15 ANS + : TOP 3 DES RAISONS
DISPOSANT D’UN COMPTE DE SUIVI DE TITRES DE PRESSE
SUR LES RESEAUX SUR LES RESEAUX SOCIAUX @
SOCIAUX ™ :

POUR SUIVRE
L’ACTUALITE
EN TEMPS REEL

POUR ETRE AU COURANT
DE CERTAINS EVENEMENTS
(EXPOS, SOIREES...)

POUR PARTAGER
AVEC MES AMIS, CONTACTS,
LES ARTICLES QUE J’Al LUS

POUR CONSULTER LES PAGES
DE MES TITRES
DE PRESSE PREFERES

POUR TROUVER
DES INFORMATIONS QUE
JE NE TROUVE PAS AILLEURS

Source V: OneNext 2020/1
Source @: OneNext Influence 2020 #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA DYNAMIQUE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet | ()

La presse, du Roy a I’'Intelligence Artificielle,
toujours dans l’actualité de son temps

LA GAZETTE DE FRANCE, JUIN 2019

HEBDOMADAIRE DE THEOPHRASTE
POURLAN

RENAUDOT ( PARUTION 1631 - 1915)
SCENCE
cAZETTES

de fannée 1451

S Quanthue

A!’EC FNEPREFACE SERFANT

mr.::.:: - Evolution
Inconsqeni

Le renouveau
: des grandes
AsBuresn & direfean grand Cog, of daks Calimdst; o

Toruat s mioché: new, porsbe Paluis i Faris, ‘heorles

M. DC. XXXIL
Aars

T

i

Source: *F Mariet Media Mediorum 1985 2019, bdd titres de presse sauf bulletins paroissiaux, Publications pornographiques,

Publications annuelles, Presse publiée a I'étranger, Jeux, sudoku, mots croisés, Revues scientifiques a CR, Lettres (newsletters),

Partis et mouvements politiques, Presse électorale, Economie du travail, Presse syndicale, d’entreprise, Agenda, Calendriers

Presse de I'administration territoriale, Presse associative, Clubs #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

15 ANS FEMME HOMME

~
' . ET + 15-34 ANS 15-49 ANS

ACPM & @ACPMFrance

La presse touche
plus de 90% des
cibles publicitaires

15-24 ANS 15-34 ANS INFLUENCE*

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



O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

La presse, le média des cibles Influence*

OneNext Influence 2020. REPARTITION REPARTITION REPARTITION DES
Répartitions des cibles DES LECTEURS DES AUDITEURS TELESPECTATEURS
Influence calculees sur base INFLUENCE INFLUENCE INFLUENCE

des bornes PMG ensemble
population, par média.
Presse: nombre de titres

lus LDP. —
Radio et TV : habitudes = —
de fréquentation LaV. —m P~ D
OneNext 2020/1 — o
PRESSE RADIO TV

Source : OneNext Influence 2020
*Cible Influence : cadres et dirigeants - Individus 18+ appartenant a un foyer aux revenus > 65K€ annuels nets #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

La presse, source d’information privilégiée des cibles Influence

TOP 1 TOP 2
REVENUS > 160K€/AN REVENUS > 120K€/AN

N

PRESSE INTERNET PRESSE INTERNET RADIO/
TV

Source : OneNext Influence 2020 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

12%
15%

45%

[l Presse ou ses site 53% Ml Presse ou ses site Ml Presse ou ses site
M TV ou radio ° : M TV ou radio o M TV ou radio
M sites spécialisés 8 M Sites de E-commerce L 8 M Sites de E-commerce
o, DECO-
19% 30% RATION
30%
Il Presse ou ses site Ml Presse ou ses site Ml Presse ou ses site
M TV ou radio M TV ou radio M TV ou radio
[ sites spécialisés 8 M sites des constructeurs 8 [ sites de E-commerce 61%
64%
Source : ONE Premium 2017 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

ACPM& @ACPMFrance

La presse est reconnue pour sa fonction de découverte,

pour son réle de défricheur de nouveautés (cible « Brand Addict*»)

VOYAGE

46%

DES CIBLES INFLUENCE QUI TROUVENT
DES IDEES DE VOYAGES
DANS LA PRESSE SONT DES
HYPER CONSOMMATEURS

DECORATION

51%

DES CIBLES INFLUENCE QUI S’INSPIRENT
DE CE QU’ILS VOIENT DANS LA PRESSE
EN MATIERE DE DECORATION
APPARTIENNENT A LA CIBLE FAN DE LUXE

Source: OneNext Influence 2020

GASTRONOMIE

45%

DES CIBLES INFLUENCE QUI S’INTERESSENT
AUX ARTICLES SUR LES PRODUITS ALIMENTAIRES
QU’ILS LISENT DANS LA PRESSE
SONT DES EPICURIENS

BEAUTE/SOIN

39%

DES CIBLES INFLUENCE QUI S’INFORMENT
DES NOUVEAUTES ET TENDANCES DANS LE DOMAINE
DES PRODUITS DE BEAUTE/DE SOIN DANS
LA PRESSE SONT DES INFLUENCEURS

16

SHOPPING

50%

DES CIBLES INFLUENCE QUI DECLARENT
QUE LIRE LA PRESSE
LEUR DONNE DES IDEES MODE
SONT DES HYPER CONSOMMATEURS

TECHNOLOGIE

46%

DES CIBLES INFLUENCE QUI S’INTERESSENT
AUX ARTICLES SUR LES NOUVELLES
TECHNOLOGIES DANS LA PRESSE
SONT DES INFLUENCEURS

#DLPlapreuve



O LA PRESSE, UN CIBLAGE OPTIMAL

ACPM& @ACPMFrance

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

SELF PERCEPTION (INDEX)

M Rradio LIKE TO SURROUND MYSELF
WITH A DIVERSE RANGE
LTV OF CULTURE AND IDEAS

[0 Print
HAVE A WIDE SOCIAL
CIRCLE AND ENJOY IT

ANALYTICAL

MY FRIENDSHIP GROUP
IS A REALLY IMPORTANT
PART OF MY LIFE

KNOWLEDGEABLE

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+ #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance :x:

+de 2/3 des lecteurs sont préts a payer pour un contenu pertinent

DANS UNE PERIODE DE DEMULTIPLICATION
D’ACCES GRATUIT AUX CONTENUS

POUR LES POUR LES
JOURNAUX MAGAZINES
Source : Magnetic - the Power of Context - UK #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

Les Frangais aiment le confort de lecture de la presse papier

DISENT QU’IL EST PLUS AGREABLE DE LIRE

o,
UN MAGAZINE OU UN JOURNAL SUR PAPIER R

SERAIENT TRES INQUIETS SI LA PRESSE PAPIER
VENAIT A DISPARAITRE

PREFERENT LIRE LA PRESSE SUR PAPIER
L 61%]

61%

PENSENT QUE LIRE SUR PAPIER FAVORISE
LA COMPREHENSION ET L'IMPREGNATION

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 #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM& @ACPMFrance

Un gain de crédibilité pour la presse

LES CHOSES

SE SONT PASSEES

COMME... EVOLUTION
=)

.. LA RADIO LES RACONTE (
(+2)
(+2)

(-2)

... LE JOURNAL LES RACONTE

.. LA TELEVISION LES RACONTE

... INTERNET LES RACONTE

OO | @ B

#DLPlapreuve

Source: Barometre confiance des Francais dans les media 2020 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18ans & +
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

L’intérét pour I'information est toujours une réalité chez les frangais

PARCE QUE L'INFORMATION /o
EST AU COEUR '

DES PREOCCUPATIONS ° DES FRANGAIS DECLARENT

DES FRANCAIS § SUIVRE AVEC UN GRAND INTERET,
: LES NOUVELLES DONNEES

PAR LES MOYENS D’'INFORMATION
(PRESSE, RADIO, TV, INTERNET)

Source : Barometre confiance des Francais dans les media 2020 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18ans & + #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

LA SOURCE D’'INFORMATION
PRIVILEGIEE

ACPM& @ACPMFrance

INTERNET
La presse, DONT SITES

source d’information ET APPLIS PRESSE
prioritaire

LA PRESSE

LA TELEVISION
OU LA RADIO

DISCUSSIONS
AVEC MES AMIS, COLLEGUES, FAMILLE

PROFESSIONNELS
MAGASINS, VENDEURS

CATALOGUES
PROSPECTUS, BROCHURES

SALONS

Source : OneNext Influence 2020 #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

PLUS PRECISEMENT, SUR INTERNET,
QUELLE EST VOTRE PRINCIPALE SOURCE D’'INFORMATION?

X : UTILISATEURS
LES SITES INTERNET EVOLUTIONS @ REGULIERS

ou appLicaTions MoBiLEs [IINEEEZAY - ATRTRERE O RIRR 31(-3)

DES TITRES DE LA PRESSE ECRITE

LES RESEAUX SOCIAUX

(comme TwiTTER ou Facesook [HINNEPRXAY - s (#4)reeeneioe 28 (+7)

PAR EXEMPLE)

LES SITES INTERNET OU APPLICATIONS §
MOBILES DES CHAINES DE TELEVISION  BRIRAL - cvovveeeeeessssssiiiiiiiintes Joductconon. () ssanacasac: QR 10 (+2)

OU STATIONS DE RADIO : :

LES SITES D'INFORMATIONS : ;
UNIQUEMENT SUR INTERNET /7] erreseresssemssseniiinniiiniiiiiiiiii i $o03000000008 ((E))macaacosoaofioosacos 10 (+2)

(COMME MEDIAPART..)* : :
B AUTRESYSITE S NTE RN T R eSS VA (S37)) SERERRER 11 (+1)

non reronse (YT} SR () ERIRIE b, 14 (-3)

Source : Barometre confiance des Francais dans les media 2019 - Kantar Sofres - Kantar Media - La Croix - 18ans & + #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

-
ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

\ J
: : : : : 49
. | : : : : 45
Info.fam”te ) PRINT [ s s . 4 4
la compréhension : 40
Info.utile A
; ;40
Indépendance 43
i : L S SR :
. des journalistes U 32 %
Info. exclusive :
; i : 30 :
38
RADIO I 37
29
24
27
SITES INTERNET [ 18
D’INFORMATION 25
9
A 17
RESEAUX SOCIAUX [N 13 -
o 10 20 30 40 50 60
Source: Media Rating 366 - 3074 interviews, 18ans & +, représentatif population francaise - janvier 2020 Panel 366 / Kantar Sofres #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

INFORMATIONS INFORMATIONS INFORMATIONS
LES PLUS FIABLES LES PLUS COMPLETES LES PLUS CREDIBLES

25%
T 13% 0% reven 15%
=1

A =

=1 M I=] = =1

PRESSE RADIO INTERNET PRESSE INTERNET RADIO PRESSE RADIO INTERNET
INFORMATIONS INFORMATIONS )
LES PLUS UTILES COMMENTEES ET ANALYSEES
0
44% 42%
0
24% [ 9 16%
Ofl & i =
PRESSE INTERNET RADIO PRESSE RADIO INTERNET
Source : OneNext Influence 2020 #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM& @ACPMFrance

Les jeunes accordent leur confiance a la presse

PART DES ELEVES DECLARANT FAIRE PLUTOT OU TOUT A FAIT
CONFIANCE A CES SOURCES D’INFORMATION

LECTURE:

82% DES ELEVES DE 3°

DECLARENT FAIRE

PLUTOT OU TOUT A FAIT

CONFIANCE AUX

INFORMATIONS PROVENANT

Source:

DE LEUR ENTOURAGE

Eléves de 3°
Eléves de terminale

Part des réponses
«tout a fait confiance»

82%
0
77% e
71% 9
o 69% (0,
62% 62%
51%
36%
30%
0 28% 27%

I 24%
ENTOURAGE TV JOURNAUX RADIO JOURNAUX VIDEOS AUTRES RESEAUX
PAPIER EN LIGNE EN LIGNE SITES WEB SOCIAUX

Cnesco, Enquéte « Ecole et citoyenneté » 2018

27
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

L’engagement fort de la presse dans Digital Ad Trust

DIGITAL
AD

TRUST

DES SITES LABELLISES
SONT DES SITES DE PRESSE

Source : Digital Ad Trust, avril 2020 #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

TOUS LES SITES LABELLISES UN TAUX DE VISIBILITE
DONT LES SITES DE PRESSE DE PLUS DE 10 SECONDES

DIGITAL \ | I

A 52

trUSted [plagﬁ] (EN COMPARATIF AVEC LES REGIES

NON LABELLISEES)

Source : GroupM, janvier 2020 #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance S5

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

LA VISIBILITE, LE PREMIER PAS
VERS L’EFFICACITE PUBLICITAIRE

LES PUBLICITES PLEINEMENT VISIBLES GENERENT, EN MOYENNE,
7%
8%
LES PUBLICITES PLEINEMENT VISIBLES PENDANT 5 SECONDES OU PLUS
6%
8%
LES PUBLICITES DELIVREES “ABOVE THE FOLD” (APPARITION SANS SCROLL)
5%
14%
LES PUBLICITES DELIVREES SUR UNE PAGE VUE 30 SECONDES OU PLUS
6%
5%

Source: QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, GroupM, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois - 80 000 interviews #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance :x:

Le contexte des sites premium et la visibilité publicitaire,
les clés de I'efficacité digitale

PRESS PREMIUM INVENTORY AVERAGE UPLILIFTS GREATER BY:

-
AD
19,2% Recar

r 2
BRAND
\1 0,5 % AWARENESS

~\

A WND =

:10,3%

BRAND
PERCEPTION

J

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

31



© LA PRESSE, UN MEDIA DE CONFIANCE ET D’ENGAGEMENT

ACPM & @ACPMFrance :x:

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

LA QUALITE DES SITES PREMIUM,
UNE REALITE QUI SE VOIT ET SE MESURE

BCETUNN BEERTE  was e a0 Futy inview +42%

WAS THE AD o, Py

MESURABLE? it Y WAS THE AD 50% IN VIEW ? +63%
{  WAS THE AD IN VIEW

COULD ANY : +58%

OF THE AD +82% +52% | FOR 5 SECONDS PLUS?

BEEN SEEN?
WAS THE AD DELIVERED

o,
ABOVE THE FOLD ? +98%
MEASURABLE +679 +379
AND SEEN 67% 37% WAS THE AD BROUGHT INTO VIEW ? +165%
Source: QUALITY MEDIA RESEARCH WITH NEWSWORKS, GroupM, Juillet 2018, 84 clients, tous secteurs, 9 mois #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

La presse, la meilleure intégration contenu et publicité

LES MEDIAS
LES MEDIAS DANS LESQUELS
QUI CONTIENNENT TROP LA PUBLICITE NE YOUS
% DE PUBLICITE DERANGE PAS
PRINT 34 45
RADIO 41 33
TV 58 23
SITES D’INFORMATION 19 12
Source: Media Rating 366 - 3074 interviews, 18 ans & +, représentatif population francaise - janvier 2020 Panel 366 / Kantar Sofres #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance #=

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

(INDEX) PRINT WEBSITE TV
ADS FIT WELL WITH CONTENT 145 94 90
PRODUCTS/SERVICES ADVERTISED ARE HIGH QUALITY 140 90 87
HAS ADS ABOUT THINGS | CARE ABOUT 135 92 88
GET VALUABLE INFO FROM ADS 133 93 89
MORE LIKELY TO BUY PRODUCTS IN ADS 129 96 88
ADS HELP MAKE PURCHASE DECISIONS 128 96 88

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 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance #

La pertinence du contexte éditorial génére intérét et implication

(INDEX) PRINT WEBSITE TV
INSPIRES ME IN MY OWN LIFE 134 97 88
TOUCHES ME DEEP DOWN 130 90 93
A TREAT FOR ME 125 88 110
BRINGS ME THINGS | REALLY ENJOY 121 93 100
TRUST TO TELL THE TRUTH 121 102 85
DON'T WORRY ABOUT ACCURACY 120 100 91
IMPROVES MY MOOD, MAKES ME HAPPIER 119 86 11
AFFECTS ME EMOTIONALLY 113 93 100
IS RELEVANT FOR ME 108 106 96

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 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance =

La publicité print, la meilleure expérience positive

POSITIVITY OF ADS
IN EACH MEDIUM (INDEX)

104

MAGAZINES
NEWSPAPERS
SOCIAL MEDIA

DIGITAL
TV
RADIO

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 = 31201 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM& @ACPMFrance

La marque annonceur bénéficie des valeurs de la marque presse

VALEURS MARQUE ANNONCEUR AVANT

QUALITE
76%

REFERENCE 80% 81% CONFIANCE
ELITISME 85% 58% CREATIVITE
STANDING HEDONISME

85% 85%

PRESTIGE EXCLUSIVITE
82% 75%
LEADERSHIP UNICITE
80% 74%

ELEGANCE 64%

62% HISTOIRE
BEAUTE 67%

45% DYNAMISME
32% AUDACE

STIMULATION 31%

RESPONSABILITE 52% 37% MODERNITE

VALEURS M LE MAGAZINE

QUALITE

REFERENCE

CONFIANCE
ELITISME

CREATIVITE
STANDING HEDONISME
PRESTIGE EXCLUSIVITE
LEADERSHIP UNICITE
ELEGANCE

HISTOIRE
BEAUTE DYNAMISME

AUDACE

STIMULATION

RESPONSABILITE MODERNITE

LEADERSHIP

ELEGANCE 80%

VALEURS MARQUE ANNONCEUR APRES

QUALITE
86%

REFERENCE 91%

92% CONFIANCE
ELITISME

69% CREATIVITE
STANDING

HEDONISME
PRESTIGE EXCLUSIVITE

UNICITE
90%

77% HISTOIRE
BEAUTE 78%

57% DYNAMISME
AUDACE

STIMULATION

RESPONSABILITE MODERNITE

LE SPONSOR D’UNE RUBRIQUE DANS
LE TITRE VOIT LES VALEURS
DE SA MARQUE EVOLUER POSITIVEMENT.

+44%

SA BRAND EQUITY A PROGRESSE
SUR LES TROIS DIMENSIONS

115343
Source: « Qui se ressemble s'assemble ? Pas toujours ! » T Darras M Publicité - Régie Obs - E Tafani IAE Aix Marseille - IREP Forum avril 2017

#DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM& @ACPMFrance

La marque media protége la marque annonceur

ON EXPOSE DES LECTEURS
(PAPIER OU DIGITAL)

A DE LA PUBLICITE PLACEE
DANS UN CONTEXTE
EDITORIAL “DUR”

ET DANS UN CONTEXTE
EDITORIAL “DOUX”

ON MESURE LES REACTIONS
CEREBRALES DES INDIVIDUS
DANS LES 2 CAS
DE CONTEXTES EDITORIAUX
DIFFERENTS, L’EFFET
EST LE MEME DANS
LE CERVEAU DES INDIVIDUS
A LA FOIS FACE
AU CONTENU EDITORIAL
EN SOI MAIS AUSSI SUR
LE CONTENU PUBLICITAIRE

Source: Newsworks 2019 Neuro Insight - from brand safety to brand suitability - 133 print reader (50%) and digital (50%) 18-65 yo - SST headset

I

x
5
Ha
E_I
P <
zo
00
ok
o
w

CONTEXTE
EDITORIAL DUR

AVERAGE LEVELS OF BRAIN RESPONSE TO HARD AND SOFT EDITORIAL CONTENTS
[l Advertising - Soft

APPROACH / WITHDRAW

Editorial - Hard

M Editorial - Soft

APPROACH / WITHDRAW

Advertising - Hard

MEMORY (R)

MEMORY (L) MEMORY (R) MEMORY (L)

NGAGEMENT
(PERSONAL

RELEVANCE) EMOTIONAL ENGAGEMENT

ATTENTION (L) ATTENTION (R) ATTENTION (L)

EMOTIONAL
INTENSITY

ATTENTION (R)

#DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance :x:

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

LE SITE DE PRESSE DIGITAL OFFRE
L’OPPORTUNITE D’'UN CONTEXTE PERTINENT
AVEC LA PUBLICITE

Eurctunnal ned in context Eurotunnel in context ‘Giffgafl on sponsored article

LE CONTEXTE PEUT AUGMENTER ENORMEMENT
L’ATTENTION PUBLICITAIRE
EX: LA PUBLICITE EUROTUNNEL A ETE SERVIE
DANS UN CONTEXTE STANDARD ET DANS
UN CONTEXTE SPECIFIQUE. LA PUBLICITE
POUR GIFFGAFF SERVAIT DE CONTROLE
LE TEMPS D’ARRET DU REGARD SUR
LA PUBLICITE LIEE AU CONTEXTE PERTINENT
EST SIGNIFICATIVEMENT PLUS FORT
PAR RAPPORT A LA NORME ET AU CONTROLE

Source : Paying for attention - Lumen research - Octobre 2017 - 500 foyers - Recueil digital en continu - Eye tracking at home
- AB Testing vs 50000 ad served - UK #DLPlapreuve

40



O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

a )
ACPM & @ACPMFrance i

Les neurosciences le montrent, la publicité en presse digitale
ameéne une réponse plus émotionnelle et plus engageante que

les réseaux sociaux
. _J

M Premium M social Free Browsing

COMPARISON
OF BRAIN RESPONSE

w 08
g 0,71 0,72
L’ENGAGEMENT (PERSONAL RELEVANCE) o 07 066
EST NOTABLEMENT PLUS FORTE % 06 .
POUR LES PUBLICITES SUR LES SITES PREMIUM & : 056
- z 05 0,48
IL EN VA DE MEME POUR L'INTENSITE S 0.4
EMOTIONNELLE @ 53
[TH ’
- o
“SOCIAL” REGROUPE » 02
FACEBOOK ET YOUTUBE Y 0.1
4 o
EMTIONAL ENGAGEMENT
INTENSITY (PERSONAL RELEVANCE)

Source: Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight's Steady State Topography (SST) - November 2017
139 respondants - 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LA BONNE EQUATION DU CONTENU ET DE LA PUBLICITE

ACPM & @ACPMFrance :x:

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

UN FORT NIVEAU D’ENGAGEMENT EMOTIONNEL, UN PLUS GRAND TEMPS PASSE
A REGARDER CONDUISENT A UN MEILLEUR ENCODAGE DES PUBLICITES (CERVEAU GAUCHE)
DANS LA MEMOIRE A LONG TERME POUR LES SITES PREMIUM (NEWSWORKS)
PAR RAPPORT AUX RESEAUX SOCIAUX.

LEFT BRAIN. MEMORY ENCONDING LEFT BRAIN.MEMORY ENCONDING
(FOR WORDS AND DETAIL) IS: (FOR WORDS AND DETAIL) IS:
STRONGER ON PREMIUM SITES THAN SOCIAL STRONGER ON PREMIUM SITES THAN
DURING GENERAL FREE BROWSING
RIGHT BRAIN MEMORY ENCONDING RIGHT BRAIN MEMORY ENCONDING
(OVERALL GENERAL PICTURE) IS: (OVERALL GENERAL PICTURE) IS:
s 13%
9% o
STRONGER ON PREMIUM SITES THAN SOCIAL STRONGER ON PREMIUM SITES THAN

DURING GENERAL FREE BROWSING

Source: Context matters - Newsworks & AOP - Neuro-Insight's Steady State Topography (SST) - November 2017
139 respondants - age 18-60 yo - Internet regular users - Mobile & desktop - 28 sites - 5 advertisers #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

( N\ APPROPRIATENESS
4 : OF DESCRIPTION
— ; FOR EACH MEDIUM
ACPM & @ACPMFrance § (INDEX)
La presse, une receptivité ' AD ATTENTION 116
a la publicité maximale : RECEPTIVITY _
. p :
113
11
PERSONAL L
110
Print :
B Websites : SOCIAL L

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 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

e ) :
(¥ e ) ) ALPHA
: DE L’ATTENTION
ACPM& @ACPMFrance :
La presse, vainqueur de PRESSE _ 14

la bataille de I’attention g
. S 2

INTERNET I 13

S N S A v —— 1
AU MEDIA, L’ALPHA DE LA PRESSE .

EST LE PLUS ELEVE

.................................................... CINEMA _ 10

POUR DENTSU AEGIS NETWORK,
L’ALPHA DE L’ATTENTION EST BASE

SUR LENGAGEMENT ET LA PROXIMITE ravio I ©

PAR RAPPORT AU MEDIA

IL VARIE SELON LE BUDGET INVESTI,

LE SECTEUR ET LA CIBLE pooH e 9

Source: Dentsu Aegis Network, CCS 15000 individus in Offremedia 07/09/2018
https://www.offremedia.com/video-dentsu-aegis-network-detaille-son-etude-sur-lalpha-de-lattention-revelee-en-juillet-dernier #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

—
L’ATTENTION POUR HEROIKS Dé
EST HOMOGENE SELON LES FAMILLES

DE PRESSE CAR LA PRESSE CAPITALISE
SUR SON CONTRAT DE LECTURE QUOTIDIENS HEBDOMADAIRES MENSUELS

40% 40% 46%

Source : Heroiks Etude déclarative réalisée par Harris Interactive auprés de 4 000 Francais 4gés de 15ans et plus - Octobre 2018
https://www.mymedia.fr/my-media-cree-lindice-alpha-le-nouvel-indicateur-de-mesure-de-lattention/ #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

ACPM & @ACPMFrance :x:

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

SOLO FOCUS = % NOT DOING ANYTHING ELSE AT THE TIME

[
90% 87%
68%

o
60% 58%
52%
35%
20%
NEWSPAPERS MAGAZINES TV COMMERCIAL OOH DIGITAL DISPLAY SOCIAL CINEMA
RADIO (WEBSITES)
Source : Attention Please - Magnetic - 2000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de fréquentation media - 2018 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

ACPM & @ACPMFrance :x:

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

ATTENTION ATTENTION TO ADS
TO CHANNEL IN CHANNEL
CINEMA 69% 40%
MAGAZINES 59% 35%
NEWSPAPERS 52% 29%
TV 61% 21%
COMMERCIAL RADIO 33% 17%
DIGITAL DISPLAY 54% 15%
SOCIAL 37% 15%
Source : Attention Please - Magnetic - 2000 adults respondants - on line survey - quotas par classes de fréquentation media - 2018 #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

ACPM & @ACPMFrance :x:

De I’attention a ’attitude positive pour la publicité presse

CONSUMERS HAVE POSITIVE PERCEPTIONS
OF ADVERTISING IN PRINT

20%
15%
14%
9%
MAGAZINES NEWSPAPERS TV COMMERCIAL OOH DIGITAL DISPLAY SOCIAL CINEMA
RADIO (WEBSITES)

Source : Attention Please - Magnetic - 2000 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 » / « | love the range of advertising
this media gives me » / « The adverts feature brands | like » #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, L’ATTENTION MAXIMALE

ACPM& @ACPMFrance

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

LES PUBLICITES SONT VUES PLUS VITE ET PLUS LONGTEMPS

Newbrands Other sites

LES PUBLICITES SUR LES SITES DE PRESSE LE TEMPS D’ARRET DU REGARD SUR LES PUBLICITES
QUOTIDIENNE (NEWSBRANDS) SONT REMARQUEES DES SITES DE PRESSE QUOTIDIENNE (NEWSBRANDS)
2 X PLUS VITE QUE SUR LES AUTRES SITES EST SIGNIFICATIVEMENT PLUS LONG QUE SUR

LES AUTRES SITES

45% 2
° 1,8

40% 1.6
35% 1.4
30% 1,2
25% 1
20% 0,8
15% 0,6
10%

5%

0% o
(o] 10 20 30 40 50 60 (o] 10 20 30 40 50 60

Source : Paying for attention - Lumen research - October 2017 - 500 foyers - continuous data tracking - Eye tracking at home
- AB Testing vs 50 000 ad served - 77 343 viewable impressions - Viewable = 50% of pixels for 1+ sec - UK #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LE LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

La presse, en téte de I’engagement émotionnel

LENGAGEMENT EMOTIONNEL
EST LE POURCENTAGE DE PERSONNES
AYANT EXPRIME UNE EMOTION
POSITIVE OU NEGATIVE AVEC PLUS
OU MOINS D’INTENSITE FACE
A UNE PUBLICITE.

LES EMOTIONS RECENSEES
EN « FACIAL CODING » SONT
AU NOMBRE DE 7:

LA JOIE, LA SURPRISE, LA PEUR,
LA TRISTESSE, LA COLERE,
LE DEGOUT, LE MEPRIS.

SPOTS TV ANNONCES PRESSE
Source : Etude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse a |'ére du digital »

70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives,
4668 évaluations obtenues auprés d'un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LE LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

Source : Etude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse a |'ére du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives,
4668 évaluations obtenues auprés d'un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine #DLPlapreuve
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O LA PRESSE, LE LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

ACPM& @ACPMFrance

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

O

L

engagement indice émotionnel marque les esprits m’apprend quelque chose me donne envie
émotionnel de surprise (norme: 61%) de nouveau sur la marque d’en savoir plus
(norme: 50%) (norme: 50%)
111 127 71% 78% 61%
Y P :
2.2 4k 100 237 | 66% 64% 60%
=B ;
106 133 69% 77% 70%

Source : Etude Sepm Marketing & Publicité, Opinion Way, Datakalab - Mai-juin 2018, « La presse a |'ére du digital »
70 annonces presse, méthodologie hybride: neurosciences (facial coding) et interviews déclaratives,
4668 évaluations obtenues auprés d'un panel de 971 personnes représentatif des lecteurs de la presse magazine

54
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O LA PRESSE, LE LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

ACPM& @ACPMFrance

L’émotion en presse, le booster de I'image de marque

37% (TOUT A FAIT D’ACCORD)

97%

-/

65%

99%

LE DISPOSITIF A PROCURE EN o
MOYENNE A CHAQUE FEMME 91 /0
65% D’EMOTIONS SIGNIFICATIVES.

010

Source: Reworld Media Connect - septembre 2018
Etude hybride, face tracking, Eye tracking et déclaratif - 310 interviews - lligo

55

DES FEMMES AYANT EPROUVE UNE EMOTION,
TROUVENT QUE LE DISPOSITIF PROPOSE
UNE EXPERIENCE ENRICHIE DE LA MARQUE
ET DE SES PRODUITS

65% (TOUT A FAIT D’ACCORD)

DES FEMMES AYANT RESSENTI UNE EMOTION
PENSENT QUE C’EST UNE MARQUE INNOVANTE
ET DE QUALITE

65% (TOUT A FAIT D’ACCORD)

DES FEMMES AYANT RESSENTI UNE EMOTION
ONT ENVIE DE SE RENSEIGNER SUR LA MARQUE
ET LES PRODUITS PRESENTES

#DLPlapreuve



O LA PRESSE, LE

N

ACPM & @ACPMFrance

68 % des moments
de lecture procurent

du plaisir et du sens
\,

CINEMA
RADIO
TV

REWARD USING TIME

Source : Magnetic - the Power of Context - UK

LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

UNIQUELY MAGAZINES
DELIVER AGAINST
PLEASURE AND PURPOSE

PLEASURE PURPOSE

SOCIAL MEDIA
WEB

SHARING CONNECTING INFORMATION

#DLPlapreuve




O LA PRESSE, LE LIEU DE TOUTES LES EMOTIONS

ACPM& @ACPMFrance

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

(INDEX) ["1 others websites [ Print newsbrands websites

167 175

HAPPINESS WARMTH INSPIRATION SURPRISE KNOWLEDGE

Source : Paying for video attention - Newswork - Lumen Research and Unruly - June 2018
Eye tracking on line + short survey - 400 interviews - 8 advertisers 6 websites - AB Testing #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

70% DES CAMPAGNES PRESSE PGC AVEC UN NIVEAU DE REPETITION 24
SONT EFFICACES SUR LES VENTES A COURT TERME*

.......................................................................................................................

= ; _
PRESSE TV AFFICHAGE : [FH] RADIO

TAUX DE SUCCES* 70% 65% 78% 67%
. CLASSE DE CONTACTS 24 29 225 213 :
. REPETITION MOYENNE 3,5 11,7 29,5 17,5
*Une campagne est considérée comme efficace si I'impact sur les ventes est supérieur ou égal a 5%
Source: Kantar Worldpanel - saga des médias #1 - février 2019 #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

IMPACT CA* - TOTAL EXPOSES

e s

: A*ﬂ“
UN PLAN MEDIA PUISSANT: | | pi . e S
576 GRP EN PRINT P R Y --&'1 a + EE,QE e
- R i i | o "‘"* o
200 MILLIONS DE PAP .ﬁgﬁ—ﬂy Ly = Vo rp——
EN DIGITAL : =
90% DE COUVERTURE . .
SUR CIBLE (F >35 ANS) E;(Rplfsiis - P E[ﬁ';?_rSAELS
- s E"“_",:f -
82% EXPOSES Bl MEDIA |2 M |
DONT 76% EN PRINT e e."';{:
A

*Une campagne est considérée comme efficace si I'impact sur les ventes est supérieur ou égal a 5%
Source : Food Brand Trust 2018, Prisma Media Solutions -

CMI media -

Reworld Media Connect -

Kantar Worldpanel

Evolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre |’Avant campagne et le Pendant + Aprés campagne

60

#DLPlapreuve



LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM {2 @ACPMFrance ()

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

VALEUR 246 GRP

REPETITION:
3

POLRWIE S4TE. PRATCLET LPEACTMTE PHISELE REGLLERE. Wi WAWHGERBOLCER COM

Source : Kantar Worldpanel Mars-Juin 2019 , pour Food Brand Trust : Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect
Evolution du comportement d’achat des exposés et non exposés entre |’Avant campagne et le Pendant + Aprés campagne #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

TAUX DE SUCCES : IMPACT CA
% DES CAS EFFICACES :  MOYEN SUR CAS
IMPACT CA 2105 : EFFICACES
EXPOSES TV ‘ . GRP TV MOYEN :
SEULE ‘ : 482 : :

EXPOSES PRESSE =] § Gng\?ESSE : :
SEULE = D% 5 e : :

Source : Etude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

-
ACPM & @ACPMFrance ()
La presse aussi efficace qu’une grosse vague de TV
v
VAGUES TV VAGUES TV VAGUES TV TOUTES
< 350 GRP 350-500 GRP > 500 GRP VAGUES TV
MOYENNE
GRP
..................... )
TAUX
D’EFFICACITE
..................... >
X X
* LA PRESSE EST AUSSI EFFICACE QU'UNE GROSSE VAGUE TV :
Source : Etude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

TAUX DE SUCCES : IMPACT CA
% DES CAS EFFICACES :©  MOYEN SUR CAS

IMPACT CA 2105 : EFFICACES

EXPOSES 5
© GRP TV MOYEN o

v ﬂ : 489 53% 122
SEULE
EXPOSES — ©  GRP PRESSE ; ;
PRESSE .- : MOYEN : 56% : 119
SEULE O D% : 162 : :

EXPOSES _ : GRP TV MOYEN 597 : :
TV + D + : GRP PRESSE § 64% :
PRESSE © MOYEN 170 : :

Source : Etude efficacité presse magazine (tous supports) export 2019 de la base efficacité Kantar Worldpanel
Cible PRA pour Prisma Media Solutions #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

: EXEMPLE
PENETRATION : FREQUENCE : DE LECTURE:

o eeeereeseseesesestetetarssesesestetetatarssosesesreraes R R R R R R R R R R R PP e

EXPOSE
OSES DANS 46% DES CAS,

LES EXPOSES
TV + PRESSE
: : : ONT ACHETE
EXPOSES : : : PLUS SOUVENT QUE
PRESSE : 5 : LES NON EXPOSES,
: : : SUR LA PERIODE
PENDANT + APRES

) CAMPAGNE VS AVANT
EXPOSES

TV +
PRESSE

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




© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

:
(e )()

ACPM& @ACPMFrance m
Presse et TV,

les incontounables +4 PTS
de la prescription

106
pour une marque 104
- -~ 100 I 100
AVANT APRES APRES
EXPOSITION EXPOSITION EXPOSITION
TV TV MARQUES
DE PRESSE
(PRINT)

Source: Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect
IPSOS brand*Lab (trade off), 1000 RDA 18-65ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs

*la prescription est la faculté a étre recommandée #DLPlapreuve



© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

109

MARQUES

MARQUES

3

Q auaLiTe (4 PERTINENCE () PROXIMITE

Source: Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect

IPSOS brand*Lab (trade off), 1000 RDA 18-65ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs

la qualité pergue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes

pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM & @ACPMFrance (W Tweet J( )

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

...................................................................................................................................... 132

109 MARQUES

MARQUES

TV

m

Q auaLiTe (4 PERTINENCE () PROXIMITE

Source: Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect

IPSOS brand*Lab (trade off), 1000 RDA 18-65ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs

la qualité pergue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes

pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

Un ROI plus compétitif par rapport aux autres media

$764

)
w
a
>
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i
o
(]
[a]
[
=
o
o
)
|
=
Q
o

MAGAZINES PAPIER
MAGAZINES DIGITAL
TV + RADIO

Source: MPA USA : Meredith group Nielsen Catalina Solutions - Multi-Media Sales Effect Studies from 2004-2017
Note: ROl = incremental sales generated per media dollar spent, no margin applied, across over 2200 studies #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

Print is delivering greater market share uplifts over time
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2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016
SIX YEARS ENDING

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 #DLPlapreuve




© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

APRES EXPOSITION APRES EXPOSITION
TV MARQUES DE PRESSE

Source: Food Brand Trust 2018 - Prisma Media Solutions - CMI media - Reworld Media Connect

IPSOS brand*Lab (trade off), 1000 RDA 18-65ans, 4000 expériences TV Print Digital, Campagnes Plurimeida, 5 indicateurs

la qualité percue, la pertinence (la marque répond aux besoins des consommateurs sur son secteur, elle va remplir ses attentes

pour ce type de produit), la proximité #DLPlapreuve




LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

( N Exposés Non-exposés
V() |
73%

ACPM® @ACPMFrance | i MERENSEIGNER +20p1s

SUR LE PRODUIT 53%

La publicité en presse, N 70%
des campagnes impac- : EN MAGASIN 48% +22pTs
tantes et efficaces s R e

ME RENDRE 63%
SUR LE SITE DE +24pTs
LA MARQUE 39% :

PARLER DE CE PRODUIT 62%

64% OU LE CONSEILLER §+20PTS

A MES PROCHES 42%

ESSAYER LE PRODUIT 74%

SOUVENIR : PRESENTE SUR +19pTs
: CETTE PUBLICITE 55%

ACHETER LE PRODUIT 60%
PRESENTE SUR #13pTs
CETTE PUBLICITE 47% ;

ACHETER D’AUTRES 71%

PRODUITS " +23pTs
DE LA MARQUE 48% ;

Source: Reworld Media Connect - base de données 627 campagnes depuis 2006-2019 - tous secteurs
300 interviews - panels titres Reworld #DLPlapreuve
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© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

SECTEUR MODE, ACCESSOIRES, SECTEUR
HORLOGERIE, JOAILLERIE BANCASSURANCE
ATTENTION INDICATEURS ATTENTION INDICATEURS
PORTEE BRAND PORTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT AUX CAMPAGNES EFFECT
R R
IMPACT @ NOTORIETE IMPACT @ NOTORIETE
+19 p1s +20 p1s
S e . e
@ DIFFERENCIATION @ QUALITE
+11 p1s +18 pT1s
INNOVATION INNOVATION
+13 p1s +17 p1s
AGREMENT LIEN ................................................. AGREMENT LIEN .................................................
PROXIMITE CONFIANCE
@ +12 p1s (OX +14 p1s
ENGA- ENGAGEMENT
INT ON
GEMENT 10} AT v INT ON
+ TS
SOus PTION
+12 pt1s

Source : posts-tests MEDIA.Figaro - 218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposés vs non-exposés

#DLPlapreuve



© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

ACPM& @ACPMFrance

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

SECTEUR SECTEUR VOYAGE,
AUTOMOBILE TOURISME, TRANSPORT
ATTENTION INDICATEURS ATTENTION INDICATEURS
PORTEE BRAND PORTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT AUX CAMPAGNES EFFECT
R R
IMPACT @ NOTORIETE IMPACT @ NOTORIETE
GAMME +14 pt1s
+11PTs v 7 NN e
VALEUR
................. QUALITE
VALEUR @ +13 p1s
@ INNOVATION
+20 p1s INNOVATION
+14 p1s
AGREMENT LIEN ................................................. AGREMENT LIEN .................................................
CONFIANCE PROXIMITE
(oD} +20 p1s 2 +18 pT1s
s N 85% s N
INT ON INT ON
GEMENT D’ AT GEMENT D’ AT
+ TS + TS

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

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

SECTEUR
BEAUTE

ATTENTION INDICATEURS
PORTEE BRAND
AUX CAMPAGNES EFFECT

NOTORIETE

Lderes @ NOTORIETE
+19 p1s

VALEUR
@ DIFFERENCIATION
+11 p1s

AGREMENT

ENGA-
GEMENT ”B,

Source : posts-tests MEDIA.Figaro - 218 campagnes testées - 4 500 panelistes - moyenne de gains exposés vs non-exposés #DLPlapreuve
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Published media are becoming more effective over time

n
mo\°

-
zz

o
= &
w O
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x O
w o
02:<
53
Z 5
ouw
Ll
- O
L
Ju
L w

2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016
SIX YEARS ENDING

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 #DLPlapreuve
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Une efficacité augmentée avec la répétition pour la reconnaissance
et les persuasions court terme et long terme

RECONNAISSANCE

60%
48% [] Moyenne Presse
38% 37% [ Norme Kantar TNS
1a2 3a4 5et+ Normes
contacts contacts contacts TNS PERSUASION COURT TERME
73%
61% 6%
PERSUASION LONG TERME °
52%
31%
21%
17%
|—| 12%
1a2 3a4 5et+ Normes 1a2 3a4 5et+ Normes
contacts  contacts contacts TNS contacts  contacts contacts TNS
Source: Panel 366 - 50000 internautes 18 ans &+ - 405 post tests 2015-2018 - 500 interviews par post tests
audit CESP - trophée Etude et Innovation Syntec #DLPlapreuve
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Une efficacité prouvée sur des KPl marque

NOTORIETE MARQUE INTENTION D’ACHAT INTENTION D’ACHAT LECTEURS
LECTEURS D’UN NUMERO LECTEURS D’UN NUMERO D’UN NUMERO QUI ONT VU LA PUBLICITE

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 = 11224 #DLPlapreuve
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La publicité en print est un driver d’achat

(INDEX) WEBSITES

ADS FIT WELL WITH THE CONTENT 94

PRODUCTS / SERVICES ADVERTISED ARE HIGH QUALITY 90

HAS ADS ABOUT THINGS | CARE ABOUT 92

GET VALUABLE INFO FROM THE ADS 93

MORE LIKELY TO BUY THE PRODUCTS IN ADS 96

ADS HELP ME MAKE PURCHASE DECISIONS 96

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 #DLPlapreuve
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s A IMAGE GLOBALE: 1ER FACTEUR
‘ ) { o ACHETER SUR INTERNET DECLENCHEUR
{  EST VECU COMME DE LA VISITE
ACPM& @ACPMFrance = + RAPIDE, + PRATIQUE, EN LIGNE:
©  ET BON MARCHE
Drivers de I’achat e PERMET DE MIEUX
en ligne: la facilité i COMPARER 529,
est privilégiée avec § MEDIA
internet :
L J

1ERS POINTS
DE CONTACT:

61% 31%
PRIX HABITUDE A W A W O
PROMOS DU SITE A RN
& & I I
v o <
é\ Q N
3 &
&

GRANDE CONSO - BIENS D’EQUIPEMENT
BIENS PERSONNELS

Source : Etude 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 #DLPlapreuve
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[ ) : IMAGE GLOBALE: 1ER FACTEUR
‘ ) . o ACHETER EN LIGNE DECLENCHEUR
:  EST UNE VERITABLE DE LA VISITE
ACPMQ@ACPMFrance EXPERIENCE : EN MAGASIN:
!+ AGREABLE
Drivers de I’achat en - o EEENAIERE
magasin: I’expérience . o LE MAGASIN RESTE 51%
produit est privilégiée :  L'ENDROIT N°1 POUR MEDIA
avec la presse i  ETRE CONSEILLE
. S

15Rs POINTS 30%
DE CONTACT:

15% 15% 13%

o
H?B?TLﬁ;E 56%
PRIX
DU 4 A A & O
MAGASIN PROMOS P N
& NS
& W o <
¢« 8 Py
I
&

GRANDE CONSO - BIENS D’EQUIPEMENT
BIENS PERSONNELS

Source : Etude 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 #DLPlapreuve

81



© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE
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Automobile : un parcours d’achat clair avec prés de 10 contacts

Aider a sélectionner au moment
de la recherche d'informations

EVEIL en vue d'acheter le véhicule Apres 'achat

du véhicule
@ RECHERCHE FINALISATION b RELATION

ET SELECTION m e @ ", POST-ACHAT
Attirer mon attention et éveiller @ """ . @

mon intérét pour une marque, un modéle

Au moment du choix final

o
et finalisation d’achat du véhicule
. BASE ACHETEURS

: NOMBRE MOYEN DE POINTS DE CONTACT
UNE MAJORITE : 9,6

DES CONTACTS SE FONT *
DANS LES 2 PREMIERES (/o % -’v\- %
oo v I ————
L’EVEIL, LA RECHERCHE

: EVEIL RECHERCHE FINALISATION RELATION

ET SELECTION 5.0 ET SELECTION 2.2 POST-ACHAT
4,9 0,6

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019 - 802 répondants
50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois #DLPlapreuve
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ACPM& @ACPMFrance

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

totaL MeDiA | ¢ o

ToTaL concessioN [N ©s %
TOTAL WOM

: 0,
T £.1
TOTAL MARKETING DIRECT o =00
CRM 5 59%
MOIPAE el ] g¢
CONSTRUCTEUR ! ke
ToTAL EVENEMENTIEL [ 35

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

| 9 o
rorat veoia N : - Ly | 72%
maraues presse I 5

~ SoBkOS T, I 55
e N /s CONSTRUCTEUR
PURE PLAYERS | ° !

ToTaL EveNemENTIEL  [NRNREGEGE 35

Source : Reworld Media Connect - GFK - Etude Roadtrip 2019 - 802 répondants - 50% intentionnistes 12 mois, 50% acheteurs 12 mois #DLPlapreuve
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ACPM& @ACPMFrance

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

LE ROI PAR MEDIA

IP BRUTS POIDS CONTACTS
[ 1tv [ Affichage [ Radio [ Presse

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




LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE
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Pour booster votre efficacité, agissez avec le support:
le publi-rédactionnel, les opérations spéciales, les surcouvertures

PUBLI-REDACTIONNELS* OPERATIONS SPECIALES*

74% 80% 79% 80%

SOUVENIR AGREMENT SOUVENIR AGREMENT

SUR COUVERTURE**

+6.6% | ([ +6.8%

SOUVENIR INTENTION
D’ACHAT

*Source : Reworld Media Connect - base de données publi-communiqués 45 campagnes - opérations spéciales 33 campagnes
7 secteurs: Hygiéne-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 #DLPlapreuve
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a )
ACPM & @ACPMFrance (W weet ()
Les échantillons développent I'impact grace a I’expérience de marque

L _J

IMPACT IMPACT
DES ECHANTILLONS : DES ECHANTILLONS
EN PRESSE : EN PRESSE
VIA MEDIA.FIGARO! : VIA GMC MEDIA?
IMPACT : AGREMENT MEMORISATION : APPRECIATION
(AVEC ECHANTILLON) (AVEC ECHANTILLON) : ( AVEC ECHANTILLON) ( AVEC ECHANTILLON)

Source 1: MEDIA.Figaro moyenne scores campagnes avec échantillons secteur beauté
Source 2: GMC Connect - 2015 a 2019 - 98 campagnes échantillon beauté #DLPlapreuve
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() LE SAMPLING MEDIATISE
COMME BOOSTEUR D’'IMPACT

SECTEUR GRANDE CONSO
(ALIMENTATION, BOISSON, HYGIENE BEAUTE)

+23er1s

D’INTENTION
D’ACHAT*

+3 3PTS
DE

SOUVENIRS*

*vs individus n'ayant pas recu d’échantillon

Source: 20 Minutes
BDD Bilans de campagne 20 Minutes - moyenne sur 2014-2019 - 33 000 interviews - 107 campagnes #DLPlapreuve
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Le sampling médiatisé agit a toutes les étapes du tunnel de conversion

+14

+16 :
+14
+12
+10 +:8 +:8 +:8

+8 : : +§ : +6

+6 "':5 :

+4

+2

O ... " A e e SRR L
S & S & & & o
S o \3 v N & & &
al % Qe & + > N
N & o & () O N
Q © o Q v A 204
(@) v & I, ) Q g
N \3 < &

2 ~ \ &

B\ Ko & <
< 24
Source : CMI Media post-tests - base de données ELLE - 449 campagnes dont 202 beauté - sampling vs simple page quadri #DLPlapreuve
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Le marketing direct en presse, le complément efficace
du SEM de ’annonceur

0,5 47%
0,45
0.4
0,35
0,3
0,25 24% o)
0,2 16%
0,15
0.1 7%
0,05
O ... L L R
J'APPELLE JE REMPLIS JE VAIS JE VAIS JE ME RENDS
LE NUMERO LE COUPON SUR INTERNET, SUR INTERNET POUR DANS
INDIQUE REPONSE POUR COMMANDER RECHERCHER PLUS LE MAGASIN
EN LIGNE D’INFORMATION
Source: CMI Media Omnibus - avril 2019 - 500 répondants 25-65 ans - tous secteurs #DLPlapreuve

90



© LA PRESSE, UN MEDIA EFFICACE

( )
=
ACPM& @ACPMFrance
HIGHER PREFERED
COMPREHENSION BY MAJORITY
What neuroscience AND RECALL (EVEN MILLENIALS)

says about why print
magazine ads work.

Reading on paper is
slower ans deeper, STIMULATES MORE FOCUSED
- EMOTIONS | pAPER-BASED S FATTENTION:
Eaper readers remem AND DESIRES READING LESS DISTRACTION
er more
\ J
SLOWER
LE? RAISONS , READING SPEEDS
DE L’EFFICACITE
PRESSE

SONT MULTIPLES
ET VALIDEES

Source: MPA USA « What can Neuroscience tell us about why print magazine advertising works ? » Scott Macdonald Oct 2015 #DLPlapreuve
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

‘ ' L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

PAGE EVENT PODCAST EVENT

tis Blockchain Week Summit.

019

i BITCOIN

- Tep 1 par cuphslnation
B s : 0 e P
| PAS SE FAIRE AVOIR.| e quiil faut atiendre du bitcoin en 2018 7 e
i - 2 et g pteroeet e b ey 3 e e e S L gterate & v umare
pM PRISMA MEDIA
SOLUTIONS #DLPlapreuve
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‘ ' L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

avec un événement spécifique: des numéros spéciaux
160 prises de parole, 150 speakers, : dans les supports du groupe
50 partenaires :

avec les nouvelles formes
d'écriture journalistique:
un numéro spécial

tout en infographie
(data journalisme)

Euronexl .
raconté

par son

patron I

o1/ vinevNt -
Depuis 2000, les marchés américains
t dist: I it I

H Investir Day

LesE_cP_los
LeParisien

MEDIAS : #DLPlapreuve
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L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

Publicitairement, I'annonceur a entouré
I'ensemble des contenus de la rédaction
avec un publi-communiqué dans la

Abdants :

Harmonie Mutuelle, aupreés 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-

version print, le sponsoring du dossier
digital, et la diffusion d'un billboard
en amont de chaque podcast.

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

des enjeux, des réponses

casts spécifiques donnant la parole
aux aidants.

« Je m'occupe de lui comme

on s'occupe d'un bébé » ®

publicité

_l

#DLPlapreuve
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‘ ' L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

L'annonceur, les produits de beauté

La Mer, voulait communiquer sur Carton d’invitation pour le Grand Prix
sa collaboration avec les célébres Cinéma ELLE, contenu édito rubrique
photographes Mario & Gray Sorrenti PLANETEELLE, 9 stories Instagram avec
(Court métrage, photographies). les photos de la soirée (67 901 vues)

Une page print classique, des éditos sur
I'événement et le palmares en print et
digital, du publi rédactionnel sur le court
métrage La Mer avec des relais Facebook
et Instagram (reach 3 500 000), de I'ha-
billage exclusif, de I'emailing (75 000)

LA MER

Un phasage avant, pendant et aprés
|"événement pour que la marque
annonceur puisse s'exprimer dans
|'espace et le temps.

A chaque étape, |'écosystéme complet
du titre a été utilisé par I'annonceur

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).

retsarrs mam (LLE LA MER #DLPlapreuve
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‘ ' L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

- L'analyse des résultats quanti et quali T T —
dans un rapport d’études. o 101 g .90 RO B SR N e
pp Sont-ils préts a en faire plus ?

Bz

- Un traitement éditorial avec la création
d’'un contenu riche, spécifique

(offre #Moileune Content o
et éditorialisé pour I'annonceur.

de 20 Minutes pour I’ADEME,

en partenariat avec OpinionWay) :
- Publication sur tous les supports

- Le questionnement en profondeur de 20 Minutes :

de la communauté #Moileune

sur un Sujet précis : - Print: 3,8 M de lecteurs touchés

les gestes écoresponsables au quotidien dont 1 M de 18-30 ans (1 daté)
(721 répondants représentatifs - Digital: 11 463 Visiteurs Uniques;
des 18-30 ans francais). 2.21 minutes de temps passé moyen

#Moideune 20 T - cEm
Les 18-30 ans et les gestes i | ATOOWR W NS W
éco-responsables au quotidien
0 s . M i P‘“““““L_ 7
200000088
.- ¥ ( L"lﬁ b #DLPlapreuve
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‘ . L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

UN DISPOSITIF IMAGINE & ORCHESTRE N7,
AUTOUR D’UN MIX MEDIA
COMPLEMENTAIRE PRINT/VIDEO/
SOCIAL/ TERRAIN POUR MAXIMISER +17 000
LES POINTS DE CONTACTS AVEC NOTRE VISITES SUR LES CONTENUS
COMMUNAUTE +1,5M REACH
- +467K VUES

SWATCH A INVESTI LE CAFE NEON
(LE PREMIER CAFE LIE A UNE MARQUE DE
PRESSE) DES L'OUVERTURE
POUR INSTALLER UNE BORNE
DE PERSONNALISATION & INVITER
LA COMMUNAUTE A EXPERIMENTER
LE SERVICE : CREER SA SWATCH

pM PRISMA MEDIA
SOLUTIONS #DLPlapreuve
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

PUBLICITE]

= CANCER ET MEDECINE DE PRECISION
72 LARECHERCHE AVANCE

BORDEAUX

LE TITRE ANNONCE L’EVENE-
MENT DANS SON ECOSYSTEME
(PRINT, DIGITAL)

DES EVENEMENTS SPECIFIQUES
POUR UN ANNONCEUR
RECRUTEMENT D’INTERVENANTS
ANIMATION HAUT NIVEAU L’ANNONCEUR EST MIS EN
AVANT A TOUTES LES PHASES
ET DISPOSE DE LA CAPTATION

366 DE L’EVENEMENT

oMLY

#DLPlapreuve
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‘ . L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

Le show est retransmis en direct (live)

. o @ Volel & étalt en direct. wh Faime s Page  ***
sur Facebook et sur le site de Voici en 1 tiviies 2010 G
quallté Broadcast D:{F:'\ftqﬂl,ff:::& La Scéne Voic avec Thats !

L'événement 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 a I"évenement
avant, pendant, apres |'événement
(ex: sponsoring rubrique papier+web,
Homepage du site le jour de |"évene-
ment, décor plateau adapté, interviews
brandées...).

2 millions de vidéos vues en 2019.
pM PRISMA MEDIA
SOLUTIONS #DLPlapreuve
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‘ . L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS

LA MATERIALISATION

EST LA REMISE DE TROPHEES - Pour le BtoB vers les élus et agents de la

AUX MEILLEURS PROJETS. fonction publique, la Gazette des communes
et I’Association des Maires de France (AMF)

- Pour le BtoC, France Info car les citoyens

log@pctie peuvent mettre en valeur des actions

de leurs maires
FIER @

D E M A (En 2019, Mazars, OUI SNCF et Les petits
chaperons rouges)
COMMUNE

- Plus de 7 millions de contacts touchés

via les magazines, le web, la data, la radio
AIDEZ VOTRE COMMUNE _ - 570 dossiers déposés / 40 distingués /
k pae o e ol 10 lauréats
DR - Plus de 200 participants a la cérémonie
de remise des trophées

p———— INFOPRO

—digokal—— #DLPlapreuve

Témc 2 our  www.fierdemacommune.fr
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‘ ' L’ECO SYSTEME DES MARQUES DE PRESSE
AU SERVICE DES ANNONCEURS
LA DIFFERENCE EN PRINT DE LA VIRALISATION
POUR ATTIRER SOCIALE POUR FAVORISER
L'ATTENTION (LA VUE, LES ECHANGES
LE TOUCHER) (LA PAROLE)

TRANISE sk e ek sk DUSOBAN "'GIUIIDIOSE i,

LEONARDODICAPRID BRADFITT MAREOTROBAIE
sl e
- 3

Le Parisien Panswn

Quentin Tarantino ﬁgne son grand refour avec

ONCE UPO
A TIME...
IN HOLLYWOOD

e
unuﬂmunﬂm“
HOLLYWOOD
R Efficacité:
¢ .« 10 112 écoutes sur les 2 podcasts,
+61% des objectifs de visite sur
les articles, +26% vs le nombre
LeSE?I”_lOS d'écoutes d'un épisode habituel
Le Parisien NoCiné
MEDIAS #DLPlapreuve
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‘ ' LA PRESSE EST CREATIVE!
SCENOGRAPHIE D’)EVENEMENTS

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, Ananb6, Artemide, B&B ltalia,
Cinna, DesignersGuild, Duvivier canapés,
Ethimo, Madura, Roche Bobois, Sisley,
Tollens...).

Expérience multi-sensorielle
(visuelle, tactile, olfactive...)

pour les 3000 personnes recues, aux- la régie du groupe mare dakre
quelles ont été distribués des numéros m(
collector de Marie Claire Maison. prden A Mnones

#DLPlapreuve
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»

LA PRESSE EST CREATIVE!

()

FAUSSE UNE EN «DER»

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

.ET%T%,. i LB TN
b A
B 8 Wi

e 1 _W___n %w_ ﬁ.f_%_u.. I
m§$ e S

Tl g.mﬁ .nﬁﬂ -
(i ; *.ﬂm =y i ,i-ﬂ
e R i il
A.Hnml ..E Jm.m. - .1'..“
ﬂﬁ " m__-.m__i,_m% i
EEE%&Q%
em ﬁiT LR g
LRI R D) i;ﬁ? v
“_NT".MH“F,__,T___ I_@F
iR e
AR e .&..: _._m.l,m__f.___
A T

#DLPlapreuve
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‘ . LA PRESSE EST CREATIVE!
LES UNES ET LA MAQUETTE «LE FIGARO »

électrique avec son abel technologique EQ

Deux bornes de recharge
électrique dont I'un

des fils s'est infiltré au cceur
de I'éditorial jusqu’a

une double page présentant
la vision et les engagements
de Mercedes-Benz en matiére
de mobilité électrique.

Trump va-t- nner
==~ | ['Afghanistan aux talibans?

- o g lm
v s 5 e i e

MEDIAsigaro

CONNECTE . INFLUENCE . ENGAGE #DLPIapreuve
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‘ ' LA PRESSE EST CREATIVE!
LA PRESSE A COLLECTIONNER

Un dos carré, une couverture mat avec 4 visuels UNE DIFFUSION AUGMENTEE:
au choix, un papier plus epais, une pagination  aAy_dela des 390 000 exemplaires diffusés
elevee : 180 pages de series, de reportages chaque semaine, 10 000 exemplaires seront

et de pages tendances. distribués par des hotesses au plus prés des
Avec ce nouveau concept, Stylist met en scéne  yafilgs de la fashion week.
la mode de facon plus narrative et inclusive.

LA MODE.

la régie du groupe marde dalre

Sergepmant Feomca o #DLPlapreuve
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‘ ' LA PRESSE EST CREATIVE!
LES UNES ET LA MAQUETTE «LE FIGARO »

sAmsuNg  GokxyFold

LE TIGARO LE FIGARO
Pour Samsung, un « Cavalier » sasun G“‘““‘““"; lmmigl'aﬁoﬁ: Le meilieur lmmlgratlon
impactant permet de mettre r\v1aic‘rqn veut est & lintérieur v g}_lagrmo? veut
en avant les fonctionnalités Vous pensiez gge::]}gdéni R q’* £ avecle déni
avoir tout vu ? ot e e

du nouveau Galaxy Fold.

La moitié de la premiere page se
déplie et dévoile I'écran intérieur
du téléphone avec la Homepage
du Figaro.fr du jour.

MEDlAﬁgaxo
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

Dans sa mobilisation contre : LES RESULTATS :
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 particuliere-
ment les 15-24 ans.

Source : Snapchat

® seee o8 & see

L'approche est résolument non
agressive, non-culpabilisante,
décalée et empathique,

adaptée aux jeunes générations.
Les mécanismes qui rendent les
infox séduisantes sont analysés.

#DLPlapreuve
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

La qualité de la narration en presse n’est plus a prouver. Le Monde a décidé de capitaliser
sur ce point fort en se lancant dans une nouvelle forme d’écriture journalistique : le podcast.
Des séries ont été créées en 2019, d'autres vont venir en 2020.

LE
GOUT
DE

T h' Tansde
rahisons s m
Le premier Podcast a été consacré a I'implosion Podcast consacré au go(t: qu'est-ce qu’avoir du go(t?
du Parti socialiste entre 2012 et 2019. Qui a bon ou mauvais goGt?

Un feuilleton sur le site du Monde réalisé en partenariat : Comment se forme-t-il ?

avec Spotify invite les auditeurs dans les coulisses Création 100% originale imaginée par I'équipe
de I'enquéte et au cceur des rencontres-clés qui ont rythmé : de «M Le magazine du Monde», ce podcast donne

I"investigation. la parole a des personnalités issues du monde

de la culture, de la mode, du design ou de la cuisine
qui racontent leur rapport au goQt.
Cette série est sponsorisable par un annonceur

publicité

#DLPlapreuve
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

ALERTES INFOS P i i Y
développer les contenus d'info sur les nouveaux ET CONVERSATIONS ‘ e ‘
supports et le canal audio et relayer I'actualité VIA LA MESSAGERIE [ & mmronn [y
aupres des populations technophiles et early MOBILE WHATSAPP ™
adopters. T

ompr, Cest du shreu,

: . . ) relayer I'actualité sur une des messageries imrpkenprreplope
Les infos 20 Minutes sont disponibles sur Alexa y 9 e h it 2

. g les plus populaires et engager toujours plus
d’Amazon avec une skill et un flash briefing DB (DR a9 . P

} . la communauté de lecteurs. VR
et sur Google Home avec une «action » Narrative ) 3 D ifobncbes Blsnchion 48 font
News. Une. offre nc.)tamment développée en Ioca! st e it i
(Paris, Marseille, Nantes, Lyon, Nantes) et qui @ A PAT AL
réunit plus de 21K d’abonnés. ‘:’:‘E'E‘?."":'J':“tl:‘:d'
20 Minutes propose une offre podcasts : les Flash - ‘
infos quotidiens « Minute Papillon! » ainsi que des Une innovation récompensée par le prix |27 —— , ‘
podcasts thématiques (science, droit...) Newstorm 2018 «L'innovation éditoriale | i )
dans les médias » N s?)

#DLPlapreuve
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LA CREATIVITE DES MARQUES DE PRESSE

UN ENGAGEMENT DOUBLE A LA FOIS DANS LA CHAINE D’EDITION
ET DANS LE DISCOURS TENU DANS LES TITRES

ME— o' 1cI\vs

ENGAGEMENT EDITORIAL

Al il
e ELLE
Hors Série i Ld
Evénements...,
+ Un événement dédié a la planéte
PAPIER
Certification PEFC N o
: e ” 2 + Un fil rouge éditorial tout au long de Fannée
& foréts gérées dy = | S 5 ; A .
< 1 500 km des centres dimpression Erc) : 4 numéros spéciaux et 1 hors-série spédial « Green »
Fibres recychées jusqu's 46%...

IMPRIMELRS

f-e . a « Un numéro spécial = Tous éco-responsables | »

. Un rdv mensuel « C'est ma planéte » mensuel
Label IMPRIMVERT "
Mon utilisation de produits toxiques.
Cahier des changes limitant (impact
Encres labellisées Blue Engel
= Un numéro spécial et des conférences/débats
. T - sur le Made in France
LIMITATION DU TRANSPORT ; " .
Implantation des centres dimpression E"a""e * La valorisation des circuits courts, des produits

& prowimité des leu de distribution locaux, des savoir-faire francais...

GESTION DES INVENDUS.

s 9 Public
;J:zemm des quantités mises en i Arid¥coration  + Des numéros et hors-séries speciaux tout au
Recyclage des imvendus par Presstals... N LRl

Hh‘G@_ZIHE
cvimedia®

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

N A
A

www.ukaop.org

£ CIMPA TR tMAGNETIC

Www.magazine.org www.magnetic.media
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