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 2 3  la presse, la bonne équation du contenu et de la publicité

La marque annonceur bénéficie des valeurs de la marque presse

ACPM  @ACPMFrance Tweet
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Le sponsor d’une rubrique dans 
le titre voit les valeurs 

de sa marque évoluer positivement. 
-

Sa brand equity a progressé 
sur les trois dimensions
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