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| 950/ des Francais lisent chague mois au
O  moins une marque de Presse

1 jeune 899/

sur5
de 18 a 24 ans est un Grand des CSP+ lisent la Presse
Lecteur de Presse* chague mois sur mobile
#0emainlaPresse Souroe ACEM - OrisNext Global $1.2024

* Ayant lu plus de 19 titres de presse différents au cours de 'année
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| 41%

des Francais sont attachés aux

marques de Presse
vs 37% Autres médias™
| 52%
O

des Francais ont confiance dans

les marques de Presse
vs 37% Autres médias™

#l] E m a | " L a Pre S S e Source Etude #DemainLaPresse Meaningful Brands 2023 Havas Media Group

*TV, plateformes et Internet (réseaux sociaux, messageries, moteurs de recherche)
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LA PRESSE SURPERFORME SUR PRESQUE TOUS LES
PILIERS DE LA CONFIANCE

Moyenne des % 8-10 par pilier = % promoteurs

@ PRESSE @ Moyenne autres médias
40%

36%

e ® ®
32% o e
30% @ @ ® @ ®

8% ® g |

26%

24%

22%

20%

CREDIBILITE PROXIMITE PROVENANCE FIABILITE CLIENT AU TRANSPARENCE DIALOGUE
COEUR

Source : Etude ACPM x DENTSU - La Confiance des médias 2021 #l] B m a m |_a PrB S S B



44%

des Francais

reconnaissent que les titres
de Presse ont un savoir-faire
reconnu

#lemainlaPresse

41%

des.Francais

considerent les titres de
Presse comme légitimes,
experts dans leur domaine

41%

des Erancais

considerent que les titres de
Presse sont une source
d’information référente

Source : Etude ACPM x DENTSU - La Confiance des médias 2021
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LA PRESSE PAPIER, )
UN SUPPORT TOUJOURS PLEBISCITE

QUALITE
EXPERIENCE



des Francais sont attachés a la lecture
sur papier

“permet une meilleure
compréhension des
informations”

“permet une meilleure
concentration”

“ permet une lecture
approfondie”

#l] B m a | " L a Pre S S e Source Etude #DemainLaPresse x CSA “Papier ou Digital, pourquoi choisir ?” 2022
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LA PRESSE EST UN MEDIA EFFICACE SUR LES VENTES :

| 1€ Investi génere

5,70 € de revenus moyens” I

> La Presse est le 2Zeme media contributeur aux ventes additionnelles

#l] E m a i " L a Pre S S e Source Etude #DemainLaPresse x Ekimetrics 2021

*sur 5 secteurs clés : automobile, cosmétiques, luxe, produits de grande consommation, télécommunications




LA PRESSE EST UN MEDIA EFFICACE EN DRIVE TO WEB::

| 60 recherches de marques sont générees
pour 1 000 € Investis en Presse I

> soit +50 gue la moyenne des autres médias

%

#l] E m a i " L a Pre S S e Source Etude #DemainLaPresse x Ekimetrics 2022

3 secteurs clés : automobile, banque/assurance, luxe
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L’ATTENTION AU SERVICE DE L’EFFICACITE
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Etude OneNext/ Etude Etude Etude « Papier Ftude Beta Armand Etudes « Efficacité »
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PUBLICATION LA PREUVE 2024

Un guide plébiscité par tout le marché publicitaire!

Cette 7éme édition se décline en 2 versions :

* Une version digitale

intégrant un chatbot fonctionnant avec de I'lA, un moteur de
recherche, les vidéos annonceurs

* Une version papier

100 exemplaires distribués aux agences et régies




UN SUJET CENTRAL EN FRANCE COMME A L'INTERNATIONAL

Adloox Attention Score is now available!

| - le nouvel indicateur de la qualité des médias , ) ) ]
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OBJECTIFS DE L'ETUDE

4

1

ATTENTION A LA PUBLICITE DU MEDIA 3 )
MEDIA CONSOMME

INDICATEUR
D’'ATTENTION
PUBLICITAIRE

. 2

ATTENTION AU CONTENU DU MEDIA .
HABITUDES MEDIA

#lemainlaPresse
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METHODOLOGIES
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METHODOLOGIES

(o>~ =C

S | J

MESURE

COMPORTEMENTALE DEEALI::A?I;J:'IFIVE
EN EYE-TRACKING \/

#lemainLaPresse



MESURE COMPORTEMENTALE
EN EYE-TRACKING

#lemainLaPresse



66—

La technologie de lunettes eye-tracking par infrarouge est la plus fiable et robuste pour mesurer
'attention visuelle (6° de précision et 50 Hz en fréquence d'acquisition, soit toutes les 20 millisecondes).
Nous avons récolté énormément de données lors de cette étude sur l'attention via |'eye-tracking, avec
pas moins de 20 heures de lectures par les participants analysés sur différents titres de Presse print.

C'est une premiere, et notre background en Neurosciences a été primordial aussi bien pour
I'orchestration du protocole d'étude que pour le terrain et I'analyse des données, qui, au final, sont riches

d'enseignements.

Dorothée Rieu
Founder & C.E.O.

=8 MEdiaMENTO

#lemainlaPresse




MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

Terrain du 2 au 17 février 2024

Echantillon total de I'étude :

Répartis en 2 sous-groupes de 27 personnes a Paris et a Lille

Répartis selon I'age, le sexe, la CSP
18-34 ans / 35-49 ans / 50-65 ans
Hommes / Femmes
CSP + / CSP -

=8 MEdiaMENTO

#lemainlaPresse




MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

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

Les titres ont été choisis sur la fraicheur de leur diffusion et sur la variété des themes abordés

#lemainlaPresse



MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

L'ATTENTION VISUELLE : COMMENT LA MESURER ?

16 ILLUMINATORS

SCENE CAMERA INFRAROUGE

4 EYE CAMERAS

uuuuuuuuuu

S MEdicMEnTO

O
> J

#lemainlaPresse



MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

Lecture des 2 titres : 2 x 11 minutes

Mini questionnaire

Durée de passation des tests : 35 minutes environ

#lemainlaPresse



MESURE COMPORTEMENTALE EN EYE-TRACKING

observations
pages mesurees

publicités analysées

#lemainlaPresse




MESURE DECLARATIVE

#lemainLaPresse



MESURE DECLARATIVE

Du 31 janvier au 14 février 2024

ICANTAR

Echantillon de agées de 15
Questionnaire en ligne ans et plus, représentatif de la population
, francaise
Durée moyenne : o , ,
Représentativité de I'échantillon assurée par la méthode des quotas sur les
criteres : sexe, dge, catégorie socioprofessionnelle, région, catégorie
d’agglomération

#lemainlaPresse




MESURE DECLARATIVE

Date de derniere consommation média

Evaluation des contenus médias

Evaluation du niveau de concentration pendant la consommation média
Souvenir publicitaire global

Attention portée aux publicités

Attitudes vis-a-vis des publicités

#lemainlaPresse
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INDICATEUR D’ATTENTION PUBLICITAIRE DU MEDIA PRESSE

T o
93%

des publicites en Presse generent de I'Attention

#DemainLaPresse - InPRESSion étude eye tracking

Publicités en format classique pleine page #I] B m ﬂ | " |. ﬂ PTB S S B



INDICATEUR D’ATTENTION PUBLICITAIRE DU MEDIA PRESSE
EN EYE -TRACKING

En moyenne une publicité en Presse active

FIXATIONS
OCULAIRES

#DemainLaPresse - INPRESSion étude eye tracking

Publicités en format classique pleine page #l] B m ﬂ | " |. ﬂ PTB S S B



LA PRESSE : LE MEDIA DE LA CONCENTRATION

% NOTES 8-10

En déclaratif, un niveau de concentration trées élevé pour le média Presse Print
92%

63%
SO 59%
55%
41%

Plateformes Presse

Cinéma Presse Print (1 musicales + SVOD Radio
Digitale (3)
podcasts

#DemainlLaPresse - INPRESSion étude déclarative
Impression d'avoir été concentré sur ... (%)

#lemainLaPresse

(2) appli + site web



LA PRESSE : UN MEDIA D’ATTENTION EXCLUSIVE !

Des lecteurs de Presse Print dédiés a leur lecture

I

Plateformes
Presse

Cinéma Presse Print (1 SVOD musicales + Radio
Digitale (2)
podcasts

#DemainlLaPresse - INPRESSion étude déclarative
La derniéere fois ot vous avez lu/vu/écouté, étiez-vous en train de faire une autre activité : total non (%)

(1) Papier + Versions Numériques # |] ' |- P
(2) appli + site web emaln a rBSSB



LECTURE DE LA PRESSE : DES BENEFICES PERSONNELS FORTS

La lecture de la Presse synonyme de moments privilégiés

TOTAL
POSITIF
Pendant lequel vous aimez vous ouvrir les horizons _ 79%

#DemainLaPresse - InPRESSion étude déclarative
Par rapport a d'autres médias comme la télévision, la radio ou internet, diriez-vous que le moment que vous passez d lire la presse est un moment... (%) #l] E m a m la Pre S SB

* Tout a fait d’'accord + plutét d’accord



LA LECTURE DE LA PRESSE : UN CONTENU ACTIVABLE

95% des lecteurs sont amenés, régulierement ou occasionnellement, a évoquer ce
gu'ils ont pu lire lors d’'une discussion

TOTAL
REG+OCC*

D’en parler avec mon entourage 95%
De le partager 83%

De le relire / le reconsulter 77%

De garder le magazine ou le journal 70%
De le découper pour le conserver 46%

#DemainLaPresse - InPRESSion étude déclarative .
Face a un article/contenu de Presse qui vous a plu, que vous arrive-t-il de faire ? (%) #l] E m a | " |_a PrB S SB
*Régulier + Occasionnel



LA LECTURE DE LA PRESSE : UN MOMENT APPRECIE

% NOTES 8-10

Cinéma Podcast ou Presse Print (1) Radio SVOD

plateforme
audio

#DemainLaPresse - IMPRESSion étude déclarative

Diriez-vous que vous avez apprécié (%) #l] E m a | n |_a Pre S S B

1) Papier + Versions Numériques



UN SCORE D’ATTENTION CORRELE AVEC LE NIVEAU
D’APPRECIATION DE LA LECTURE

Plus on aime ce qu’on lit, plus on est attentif a la publicité

Indice d’Attention publicitaire selon la note d’appréciation de la lecture

Indice d’Attention Zoom sur les notes de 6 a 10 (note sur 10)

publicitaire

130

120

110

100 Notes d’appréciation de
la lecture / 10

#DemainLaPresse - INPRESSion étude eye tracking #l] B m El | " |. ﬂ PTE S S B



LES PUBLICITES EN PRESSE FONT PARTIE DE L'EXPERIENCE DE
LECTURE

En Presse, 9 lecteurs sur 10 regardent les publicités

TOTAL
EN ENTIER + EN PARTIE

Cinéma 93%

Presse Print (1) 90%

Radio 84%

Télévision 84%

SVOD 80%

Plateformes musicales + podcasts 72%

#DemainLaPresse - InPRESSion étude déclarative
Diriez-vous que vous avez pris le temps de regarder / d’écouter ces publicités... (%) #l] E m a m la PTB S S B

(1) Papier + Versions Numériques



LA PRESSE : LE MEDIA OU LES PUBLICITES SONT JUGEES COMME LES
MOINS INTRUSIVES

Publicités percues comme non dérangeantes

70
Cinéma
60

{0) | Presse Print (1)

® Plateformes musicales

40 Radio @ + podcasts
30 .SVOD
TV ®
20
10
0
0 20 40 60 0 100

Volume publicitaire percu comme acceptable

#DemainLaPresse - InNPRESSion étude déclarative
Place de la publicité au sein du contenu (%) / Présence publicités... (%) #l] e m a m la Pre S S B

(1) Papier + Versions Numériques



CE QU’IL FAUT RETENIR

93% des publicités™ en Presse générent de |'Attention

Un média d'ancrage : une publicité® en Presse active 7 fixations oculaires en moyenne

/3% des lecteurs de Presse se déclarent concentrés pendant leur lecture

La Presse, média d'Attention exclusive pour 8 Francais sur 10

(pas d'autre activité durant la lecture)

La Presse est le 2eme média ou la publicité est la mieux acceptée

* En format classique pleine page #l] B m ﬂ | " [ﬂ PrB S S B

La Presse surperforme sur 'ensemble des étapes du funnel de conversion



MED/A
F/GARO

CULTIVER L’INTERET

Aurore Domont

Présidente de Media Figaro
& Présidente du Comité
Audience ACPM

#lemainlaPresse




CONTEXTE DE L'ETUDE :

L’ATTENTION AU SERVICE DE L’EFFICACITE

NOTORIETE 3 BRANDING EXPERIENGCE ‘ : PERFORMANCE

Etude OneNext/ Etude Etude Etude « Papier Ftude Beta Armand Etudes « Efficacité »
OneNext Global Meaningful « Confiance » ou Digital ? » ImPRESSion : Morgensztern ACPM x Ekimetrics
Brands ACPMx Dentsu ACPM x CSA ACPM x
ACPMx Havas Kantar x

Mediamento

#lemainlaPresse



flemainLafresse

e ImPRSSion

8 ATTENTION AU CCEUR

DU CONITRAT D

-CTURE

|
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