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ORGANISATION INTERPROFESSIONNELLE

ACPM

LE TIERS DE CONF'ANCE des podcasts, de l'affichage digital
LA VALEUR DES_MEDlAS et 'Audience des marques de Presse.

qui contréle et certifie la Diffusion de la Presse,
la Fréquentation des sites, des applications, des webradios,

#lemainLafresse




KANTAR

- Partenariat ACPM / Kantar
- Les données d’investissements publicitaires

- Le Paid Search




1. PRINCIPAUX
EI”SEIGNEM'EN'TS DE
L'ETUDE PRECEDENTE

Ekimetrics.




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

* La Presse est le 2éme contributeur aux ventes médias sur les 5 secteurs étudiés™

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

* La Presse est efficace sur le court terme et le long terme

- Des effets de synergie prouvés qui viennent booster le R.O.l. des campagnes
incluant la Presse

* Efficace pour tous les types d’annonceurs
(perits, moyens el grands annonceurs)

* Leviers inclus dans le scope : TV, Presse, Search, Display, Social média, Online Vidéo, Affichage, Radio et Cinéma
ncpm *5 secteurs : Automobile, Cosméliques, Luxe, PGC, Télécommunications / Moyenne tous médias sur les 5 secteurs de 6.2

Ekimetrics.




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

PRESSE PAPIER PRESSE CONSOLIDEE

R.O.l.courtterme  Multiplicateur LT  R.O.l. Total
R.O.l. Total®

36 x 1,75 6,2
Pour chaque euro investi,

5,7 € de ventes
PRESSE DIGITALE 5 7 additenn e
) 4

R.O.l.court terme  Multiplicateur LT  R.O.l. Total

4,2 x 1,1 4,6
. e

nCPm 2015 — déc. 2020, Moyenne des 5 secteurs’, France
Ml 00 *5 secteurs : Automobile, Cosméliques, Luxe, PGC, Télécommunications / Moyenne fous médias sur les 5 secteurs de 6.2 Ekimetrics.




POURQUOI UNE SAISON 2 ?

Quantifier et prouver

Une saison 'impact de la Presse
1 3 succes sur le business des
marques

Des questions Quel est impact de la

qui émergen[ Presse sur les
recherches en ligne ?

Contextualiser et
partager des bonnes
pratiques au marché

Echanger et enrichir les
pratiques des acteurs du
marché

Pourquoi faut-il
continuer a investir
sur le Branding via la
Presse ?

Serait-il pertinent
d’augmenter les
investissements meédias
pour augmenter le volume
de requétes de marque ?

La question 3 laquelle nous avons répondue :

Quel est I'impact des leviers médias et de leurs messages

a= 11 sur le volume de requétes de marque ?

Ekimetrics.




LE SEARCH, ELEMENT PIVOT DU PARCOURS D’ACHAT

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

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

Ekimetrics
Source : *Fevad **OpinionWay pour Akeno Mai 2021 4




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

Ekimetrics.




DATA MODELING
BASE DE DONNEES : LES MOTS-CLES

secteurs ciblés
marques
par secteur

\'%
\'%
\'%
‘l' . A + Identification des requétes de moteurs de recherches associées aux marques choisies des 3 secteurs
éé(- Collection des mots-clés + Collection des volumes de ces requétes sur 2 ans (2020-2021)
N4
M
(:) sélection des mots-clés + Sélection des 700 mots-clés les plus(;eo;%ir;(l;;sl. )par marque durant la période d’analyse
N4
N4
o A v + 3 bases de données sectorielles (une base par secteur)
Consolidation des données o B Pt
* 21 bases de données individuelles (une base par marque)
nc m Prérequis +  Période d'analyse : 2020 — 2021 . .
— Ekimetrics.

»  Sources de données : Ekimetrics & Kantar




DATA MODELING ) .
LEVIERS MEDIAS ANALYSES DANS L'ETUDE

) i TV
(Papier et Digitale)

= ]

. ] o N
Radio | Publicité extérieure

=
| Display =]

| Cinéma

Ekimetrics.




TYPES DE CAMPAGNES : BRANDING ET PRODUIT

Création publicitaire au sein d’'un média mettant en avant la marque d'un annonceur

Création publicitaire au sein d’'un média mettant en avant le produit d’un annonceur

QC_Pm Ekimetrics.




1ER INDICATEUR CLE : LA CONTRIBUTION

CONTRIBUTION DE L’ACTIVITE CONTRIBUTION DES DIFFERENTS LEVIERS MEDIAS

MEDIATIQUE
CONTRIBUTION

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

= Nombre de recherches générées par la Presse

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

Exemple : décomposition du nombre de recherches

% CONTRIBUTION Contribution de la Presse

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

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

Social

Display

Search

Presse

ACPM Ekimetrics.




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

RETOUR SUR INVESTISSEMENT (R.O.l.)

Mesure de performance utilisée pour évaluer l'efficacité d'un investissement

Contribution en nombre de recherches générées

R.O.I. = X 1000

Investissement en € (brut)

Un R.O.l. de 60 correspond 3
60 recherches générées par un levier média
pour 1 O0O0€ investis

il Ekimetrics.




ETUDE EKIMETRICS MARKETING MIX MODELING AUDITEE EN 2021

C

CESP

A la demande de I'’ACPM, Google, le SNPTV et I'Union des Marques, le
CESP a conduit en 2021 pour la 14 fois I'audit des études Marketing Mix
Modeling d’Ekimetrics.

« L audit du CESP nous est apparu indispensable pour crédibiliser la
méthode el les résultats d Ekimetrics tant vis-3-vis de nos adhérents que
du marché. »

Stéphane Bodier — Directeur Général (ACPM)

Ekimetrics.




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

Ekimetrics.




LES CAMPAGNES BRAND AU CCEUR DU DRIVE TO SEARCH

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

Part des investissements Part.des contr!butlgns RO Médias ROL Presse
(tous médias) (au sein des contributions média)
()]
=
5 9 9 44
. 33% 60%
o Pour 1 000€ investis, Pour 1 000€ investis,
44 recherches générées 88 recherches générées
5
o O, O, l 5
j 67% 407%
Pour 1 000€ investis Pour 1 000€ investis
15 recherches générées 26 recherches générées

ACPM

Ekimetrics.




AUTOMORBILE

LA

60
50
40

30

R.O.I*

20

10

0

PRESSE LEVIER LE PLUS EFFICACE

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

l]a Presse est entre 2 & 3 fois plus R.O.Lste que les autres médias

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

Presse Papier
17%

Presse Digitale

O 34% © 2% v

% Contribution Aulres Médias

0% 10% pAS 30% 40% 50%

| TV B Autres Médias Presse

R.O.L.*

I 21

Fl8

47

54

- La taille représente la part d'investissements R.O.L*: Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investis

** . Part des investissements

Ekimetrics.




LES MESSAGES BRAND EN PRESSE PLUS PERFORMANTS

La Presse Brand génére
prés d'1/4 des
contributions el se
positionne comme leader
en R.O.l. avec seulement
6% d’investissements
publicitaires

- La taille représente la part d'investissements

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

90 6%
80
70
60 10%
50

R.O.L.*

40
11%
et 17%

20
o

10 17%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

% Contribution

Presse Presse TV Brand TV Autres Autres
Brand Produit Produit Médias Brand Médias
Produit

R.O.L* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investis
** . Part des investissements

Ekimetrics.




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

Part de contribution des leviers médias par marque

25% *
1
20% 4 3 It
Part de la Doz M , L6
. . P Z .
contribution  15% | 6 -7~ ° oyenne secitUigplice
du média ,
) 5,% 7
10% | y
2
5% |
Part de voix média au
0% ' : : : sein du secteur
0% 10% 20% 30% 40%

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

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

BC_P_m *Tous les noms des marques étudiées sont anonymisés Ekimetrics.




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

% d’augmentation du
volume de requétes

ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND

en augmentant les investissements

T 46 publicitaires
4 de +10% et en les investissant en
3 /
le volume de requétes augmentera de +4,6%
1,6
' 1,3 1 0,9
Moy.
OGO I RTINS SRR SR [N WSS —— Q...
Médias |
Presse Papier Presse Digitale TV Brand  Presse Digitale Presse Papier Autres Médias Autres Médias TV Produit
Brand Brand Produit Produit Brand Produit

Ekimetrics.




A RETENIR - AUTOMOBILE

» La Presse : 1/3 des contributions des
médias avec seulement 17%
d’investissements publicitaires

* La Presse : levier le plus R.O.lste pour
générer du drive to web sur les
requétes de marques

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

Ekimetrics.




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

Ekimetrics.




BANQUE & ASSURANCE

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

Alors que seulement 127% des investissements publicitaires sont consacrés 8 des campagnes Branding,

ils générent 28% des requétes de marque

Part des investissements
(tous médias)

Part des contributions
(au sein des contributions médias)

R.O.l. Médias

R.O.l. Presse

12%

Branding

164

Pour 1 000€ investis,
164 recherches générées

188

Pour 1 000€ investis,
188 recherches générées

Produit
(o ¢)
(o <)
o¥

56

Pour 1 000€ investis
56 recherches générées

a7

Pour 1 000€ investis
47 recherches générées

Ekimetrics.




BANQUE & ASSURANCE
LA PRESSE EST LE 2EME MEDIA CONTRIBUTEUR & R.O.I.STE

Avec un montant d’investissement publicitaire équivalent,

l]a Presse est plus contributrice et R.O.Lste que les Autres Médias

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

*¥k P P i
i ‘ 46 resse Papier 68

I 28%
60 Presse Digitale 59

e O 2
30 TV [ 81

10 Autres Médias _ 48
- 7%

0 0 0 0 0 0 0 . .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% Contrlbuhon

ROL*
&

m TV B Autres Médias Presse

R.O.L* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investis

La taille représente la part d’investissements . i
ncpm : Part des investissements

(" pd B0 Ekimetrics.




LA PRESSE BRAND EST LE MEDIA LE PLUS RENTABLE,

BIEN QUE SOUS-INVESTIE

Ce levier est de loin le plus
R.O.lste, alors que les campagnes
Branding Presse représentent
seulement 47 des investissements
publicitaires

ncpm - La taille représente la part d’investissements

RO.I"

R.O.l. / Contribution / % investissement

250
200 4%
4%
150
4%
100 -
42%
24%
50 22%
% Contribution
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Presse Presse TV TV Autres Autres
Brand Produit Brand Produit Médias Médias
Brand Produit

R.O.L* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investis
** . Part des investissements

Ekimetrics.




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

Peu de saturation en termes de 15%
performance média, plus
I'investissement est fort et plus la

contribution au volume de requétes Partde la %
est importante contribution
(une efficacité qui diminue tres du média .
faiblement avec |'augmentation de 0
I'investissement)

0%

Part de contribution / investissement des
leviers médias traditionnels par marque

: 4
i e 7 ,,—"'—‘
6 .-
s Moyenne secteur: 6%
L * &
P 2
Part de voix média au
sein du secteur
% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
*Tous les noms des marques
Marque 5 Marque 6 e Marque 7 i étudiées sont anonymisés




LA PRESSE BRAND EST 3 FOIS PLUS ELASTIQUE QUE LA MOYENNE
MEDIA

ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND

% d’augmentation du en augmentant les investissements publicitaires
volume de requétes de +10% et en les investissant en Presse Papier,
15 15 1,5 le volume de requétes augmenterait de +1,5%
1
0,6

_Il\_l\oy. 0,4 0,4
OUS lllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll
Médias 0,2

Presse Papier Autres Médias Presse Digitsle TV Brand TV Produit  Presse Digitale Presse Papier Autres Médias
Brand Brand Brand Produit Produit Produit

BC_Pm Ekimetrics.




A RETENIR - BANQUE & ASSURANCE

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

* Les campagnes Branding sont sous-
investies sur le secteur (12% vs. 88%)

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

Ekimetrics.




5. UN LARGE SPECTRE
D’EFFICACITE : LE LUXE

Ekimetrics.




LUXE

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

Les 3/4 des investissements supportent les campagnes Produit

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

Part des investissements
(tous médias)

Part des contributions

(au sein des contributions médias)

R.O.l. Médias

R.O.l. Presse

Branding
N
O
o

Pour 1 000€ investis,
81 recherches générées

Pour 1 000€ investis,

92 recherches générées

Produit
N
D
oX

34

Pour 1 000€ investis
34 recherches générées

Pour 1 000€ investis

46 recherches générées

ACPM

Ekimetrics.




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

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

80
70
60
50
40

R.O.L*

30
20

ACPM

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

Presse Papier

467"

Presse Digitale
167%

TV
0 -

Autres Médias

% Contribution
(0)4 20% 40% 60% 104

m TV Autres Médias Presse

. P . - R.O.L* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investi
La taille représente la part d'investissements

** . Part des investissements

R.O.1.*

[ 28

32

66

69

Ekimetrics.




LES CAMPAGNES BRAND EN PRESSE SONT A LA FOIS TRES R.O.l.stes
ET TRES CONTRIBUTRICES

R.O.l. / Contribution / % investissement

120
o | “1% 20% **
La Presse Brand génére 40% de
. . . 80
contributions et le meilleur
’ . *
R.O.l. devant les autres médias = & .
4 0
avec seulement 20% =
d’investissements publicitaires 40 | 5% g 11%
20 36%
% Contribution
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Presse Presse TV " TV Autres Autres
Brand Produit Brand Produit Médias Médias

Brand Produit

. 2 " . R.O.L.* : Nombre de recherches générées par un levier média pour 1 000€ investis
La taille représente la part d’investissements  ,; ) X
: Part des investissements . o
o\ il ] EKkimetrics.




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

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

Part de la 20% | e o
- o Moyenne secteur : 17%
contribution du 6 -7

o o 15% 3 .-
média 5

°
10% [ &------"7 ‘*

5% r

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

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

! *Tous les noms des marques
Marque 1* e Marque 2 e Marque 3 Marque 4 Marque 5 Marque 6 o Marque 7 | " g1 diées sont anonymisés

Marque la plus valorisée 8 la moins valorisée en 2020 en France K Leader du marché
QC_Pm Ekimetrics.




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

ELASTICITE AU DRIVE TO SEARCH BRAND

% d’augmentation du en augmentant les investissements publicitaires de
volume de requétes +10% et en les investissant en avec un
2,8 2
’ 25 message de marque, le volume de requétes
’ 2,3

augmenterait de +2,5%

1,5
MOY- ..................................................................................................................... 142 ....................................................................................

0,9 0,3
Tous 0'7

Médias .

TV Brand  Presse Papier Presse Digitale Presse Digitale Presse Papier Autres Médias Autres Médias TV Produit
Brand Brand Produit Produit Brand Produit

BC_Pm Ekimetrics.




A RETENIR -

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

— la meilleure efficacité

* Les campagnes Branding 3 fois plus
R.O.lstes que les campagnes Produit

ACPM

Ekimetrics.




CONCLUSION

BC_Pﬂ_'I Ekimetrics.




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

48 66 67

Pour 1 000€ investis, Pour 1 000€ investis, Pour 1 000€ investis,
48 recherches générées 66 recherches générées 67 recherches générées
* Sur le secteur , la Presse est le levier le plus efficace pour générer du drive to search de marque
* Sur le secteur , les campagnes Branding sont trés peu jouées, cependant la Presse avec

un message lié 3 la marque est le combo gagnant en terme d’efficacité

. Le est le secteur oU la Presse cumule la plus forte part de voix, la plus grande part de contribution et la
meilleure efficacité

ACPM

Ekimetrics.




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

La Presse Digitale a un effet plus immédial sur les requéltes de marque
alors que la Presse Papier aura un effet plus diffus dans le temps

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

Presse Digitale Brand 45% 40% 15%
Presse Papier Brand 30% 40% 30%

Presse Digitale Produit 90% 10%
Presse Papier Produit 75%
Autres médias Brand 50% 30% 20%

Autres médias Produit 90% 107%

BC_Pm Ekimetrics.

1 mois M 2-4 mois M +4-12 mois




CE QU’IL FAUT RETENIR

sont générées pour
soit +50% que la moyenne des autres médias

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

* LaPresse est un média avec un sur les requétes de
marque sur le long terme
* Les sont que les campagnes

Produit pour générer du Drive to Search sur les 3 secteurs étudiés

BC_Pm Ekimetrics.
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