Ateliers

apPM.

Atelier n° 4.

L’efficacité magazine:
Attentes, methodes et mesures.
Les avanceées depuis 2000.
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Ateliers

Aw_ Autour de Philippe Larroque,

directeur genéral de Stratégies

e Suzel Gilbert, Directrice des Médias de L'Oréal France,
présidente de la commission médias a 'UDA

e Isabelle Tricot, directrice de la strategie Mediacom et
coordinatrice de séminaires sur l'efficacité a I'lREP.

e Nicolas Cour, directeur marketing Emap Média

e Pascale Léveque, directrice des études, Interdéco
expert.

e Sylvie Fandard, directrice des études, groupe Marie
Claire

= Francois Dalbard-Martin,directeur des études Pris '
presse, président de la commission presse au CESP 7

§ vg/;,
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Ateliers

apeM

L’omni présence de la notion d’efficacité en stratégies

meédias hors médias.

par Philippe Larroque.
Les attentes des annonceurs,
par Suzel Gilbert.

La légitimité des agences medias
par Isabelle Tricot.
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Ateliers

apPM

Les fonctions de la presse
magazine

Nicolas Cour
Directeur Marketing Emap Media,

Pascale Leveque,
Directrice des études Interdéco Expert.
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Ateliers

apPM.

Les fonctions de la presse
magazine

Fonction d’'intermédiation

Fonction de presentation
Fonction de caution

Fonction de conviction

B media
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iEeliare Fonction d’intermédiation
apPM

e Capacite de ciblage et de
complémentarité aux
autres médias

e Possibilité de choisir le
support en fonction de la
reelle stratégie marketing
et non de cible médias pré
formatees

e Possibilités de
segmentation des




Ateliers

apPM.

Fonction de présentation

e La communication fait partie
iIntégrante du contrat de lecture

= Possible proximité rédactionnelle
entre support et communication

= Possibilité d’intégrer la
communication au cceur du
média

e Capacité a offrir au
consommateur une _
experimentation immeédiate du

produit

e Consommation publicitaire « on
demand », en fréguence et en
durée

B media
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Fonction de caution

Ateliers

apPM

e Relation de confiance entre le
lecteur / consommateur et son
magazine : Contrat de lecture

e Possibilité de parler du produit
dans un environnement
redactionnel : Effet de contexte

e Complicité dont profitent les
marques

e Relation marque magazine /
marque produit

B media
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Ataliere Fonction de conviction
Pl

e Accompagnement du
consommateur dans ses
choix de consommation

e Lieu de forum et
d’échanges des
consommateurs sur les
marques et les produits

e |La presse magazine fait
vendre
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Ateliers

apPM

Role et fonctions du média
gue mesure-t-on ?
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La presse Magazine : media du lien
Ateliers

A&M_ Tester l'efficacite,

c’est mesurer...

e en fonction de la répétition meédia
e en fonction de I'exposition au support

e |la relation établie entre...

Lo R cpvor Y v
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Ateliers

Aa’- ...aux fonctions propres a la

Des objectifs marketing... presse magazine

i

oy Créerune o, I 5> [ TSNS

relation
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Les mesures d’efficacité publicitaire
Ateliers

Aam' 1. Efficacité de la creation

e la réponse consciente de visibilité d’'une campagne

L’ impact L’attribution L’agrément
« je I’ai vue » « c’est pour la marque X » « elle me plait »

2. Efficacité de la campagne : L’effet inconscient (suite a la campagne)
— sur l'attractivité

Intentions d’achat Les ventes via les panels
« J’ai I’intention » « j’achete »

- sur la connaissance et la perception de la marque

Image
« j’ai une perception
de ses spécificités »
« J’entretiens telle relation
avec la marque »

Notoriétes
«j’al cette marque a I’esprit »
« je connais cette marque »
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Ateliers Mesurer I'effet média ou support

apPM

e Efficacité sur les criteres mesurés : notoriété, image, intentions
d’achat

= interrogation de 2 échantillons appariés (méme structure)

Lecteurs : Exposés Non lecteurs : Non exposeés

06 exposeés

Indice d’efficacité = >
% Nnon exposes

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005
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Ateliers

apPM.

L ’effet de contexte
en presse magazine

Sylvie Fandard,
Directrice des éetudes
Groupe Marie Claire
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Methode

Ateliers
apPM

Infoscore : 20 ans de tests
selon une methodologie identique
et un discours des lectrices sur plus de 14 000 annonces

B Chaque test est réalisé trois semaines aprés parution par
guestionnaire auto-administré aupres d’échantillons renouvelés
de 200 lectrices issus du panel marie claire.

B Toutes les annonces de 6 numéros sont testées chaque année

B Les indicateurs:
Reconnaissance
Agrement
Opinion
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Ateli Infoscore
eliers
PM 1ére partie 2éme partie 2000/ 2004
A P/" contexte contexte Scores Elevés Meilleur
Enquétes / Mode / Beauté . t score
iSi A e quar
Nombre Reportages /Cuisine / Déco dos agnonces
d'annonces  breeeeeeeeseeennnnn. L e | OESENNONCES L |
BEAUTE
DP quadri 381 64 % 64 % 72 % 93%
SP quadri 1064 94 % 53% 64% 93%
MODE
DP quadri 226 65 % 65 % 73 % 90 %
SP quadri 722 50 % 52% 60% 87%
ALIMENTAIRE
DP quadri 41 59 % 59 % 67 % 83 %
SP quadri 256 46 % 46 % 55 % 81 %
AUTRES SECTEURS
DP quadri 114 54 % 53 % 73 % 84 %
SP quadri 579 A7 % A7 % 59 % 91 %




Ateliers

apPM

Nombre
d’annonces

762 DP quadri

2621 SP quadri

Contexte et Impact

Pagination publicitaire

faible moyenne forte
64 % 62 % 61 %
52% 51% 51%

Infoscore
2000/ 2004
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Une méme posture face au rédactionnel et a la publicite

La presse féeminine :

& un moment a soi, pour soi,
un moment choisi, une posture
active

@ une expérience féeminine de
détente, de légerete, de plaisir,
d’'intimité, de partage de
d’émotions et de valeurs...

< une démarche de construction :
recherche de solutions,
d’'expertise, de nouveautés, de
découvertes...

Le discours des lectrices sur la
publicité :

@ Une attitude d’appropriation et de
projection

Une Sensibilité :
@ aux effets formels de plaisir qui
stimulent I'imaginaire : esthétisme ,

humour, surprise , raffinement, les couleurs, les
details...

& aux portraits feminins proches et
valorisants : la star accessible , une femme
classe et naturelle , sensuelle et profonde...
@ al’acces « easy » a l'information,
a I’argumentation, aux reperes :

- effets des produits, codes des marques,
- opérations spéciales, les échantillons, publis

Appropriation — Projection — Ouverture et Disponibilité




Ateliers

simone

1 'n.-:mln.:l |.|: legende P E R E LE.

Simone Pérele L Impact : 88%
Avril 2003 Pages 156.157 i Agrément : 7,0

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005




A I . Pouves-vous r_'|'|.-‘||'|EF'| le rtestin e voire peau?
te Ie rS Mouveau. Future Perfect

Soins anti-rides éclal 32F 15

apPM.

LT DO Bl o
Up pakd gub B Ln présers medbae Ln e

FEEE R L e L L T

el o el |

ESTEE L AUDER

il ke 1 L tantd v il bism
G EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN -
L]

Estée Lauder i Impact : 76%
Octobre 2004 Pages 89 i Agrément: 6,6

P e ; [
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Ateliers

apPM.

Jean Paul Gaultier

Juin 2004 2 Rectos
Pages 87-89

: Impact : 85%
: Agrément : 5,9
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Ateliers

apPM

L’Oréal Paris Impact : 80%
Mai 2004 Page 227 : Agrément : 6,2

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005




Naf Naf

Nov. 2004
4 rectos — Pages 163 a 169

: Impact : 87%
: Agrément: 6,4
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Ateliers

apel

ction

i ate

Nestle | Impact : 79%
Mai 2003 Page379 | Agrément: 6,2
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Ateliers

apeM.

Modus

Nov. 2004
Encart — Page 170

: Impact : 84%
: Agrément : 6,6
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VICHY

LA B G R AT O RES

Ateliers

apeM

e s’amasse en profondsur et migre en surfacs.

NOVADIOL ANTI-TACHES

soln de jour visage et cou

1% goin de jour & la Procystéing pour
contrdler la mélanine, Et coriger les taches.

W am el ezl 3 Dress b paoaec b 07 fal, oo wodn O bo Procysliding

b tnk nenhs e mretonine, ook de ke Tarmeion d o e,
F1 i Becorna covor ol coniie @ 0 posy,

Tosbd sur pecnn: paeribler s b Esr T i di ket ny.

WHcocHE prosvee o0 milleu fodpitcker,

10 w T ‘i Talle des foches: -22 %%
o S

T e e ol |k il arsreonmenolan e 28 e

i VICHY., LA SANTE PASSE AUSS] PAR LA PEAU

Beamardet covssd i o chorra o

Impact : 86%
Agrement : 4,3

Laboratoires Vichy

Mai 2004 DPQ + collage
Pages 136.137
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Ateliers
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Christian Dior

Mars 2005 Publi Marie Claire
Pages 276-277
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Ateliers

apPM

Efficacité sur la marque
Quel dispositif pour optimiser I’efficacité des
campagnes presse magazine ?

Pascale Léveque

EFFI maﬂgdﬂ

Une exclusivité In eco

Banque de donnees d’efficacité publicitaire de la presse magazipge—
sur la perception et l'attractivité des marques

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005

expert
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Ateliers

apPM

e 111 tests d’efficacité = 40 000 interviews individuelles
e Toutes familles de presse
» Tous secteurs
e 8 critéres mesureés

Creéation d’une banque de données

= Une base de données triée a posteriori par :

- des variables marketing
» La notoriété de la marque : Leader ou challenger
» Le type de campagnes : Going ou lancement

e des variables créatives

= Simple ou double page quadri
e Pluri-visuels ou mono visuel

e des variables média :
- Stratégies média
< Niveaux d’investissements
< Niveau de GRP
e Part de voix du média

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005
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Ateliers

hrrllllus FIFr

A&m- 1éres conclusions :
La hiérarchie des criteres sur lesquels
la presse magazine est la plus efficace

Faire connaitre et faire acheter

1L

Top of mind 120
Intentions d’achat certaines 117
Notoriété spontanée 110

Valeurs et relation aux marques

1L

Modernité
Proximité
Confiance
Différenciation
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=R RS 7 Fression piuri media

Ateliers

apPM.

La répétition et la diversification média optimise I'efficacité de la presse
sur la différenciation et le lien de proximité

Différenciation Proximité

|I petit < 1,2M€ B >1,2M€ moyen < 3,7M€ Ogros >3,7M€
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expert



=R Ry 7 otrateglie Dl media

Ateliers

apPM.

La modernité : ler critere d’efficacité de la presse
D’autant plus en complémentarité télé

Différenciation Modernité Confiance

B Ensemble des campagnes testées B campagnes bi média TV

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005
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Ateliers

apPM.

La presse magazine au service de la
force de conviction des marques :
vers une approche prédictive

Nicolas Cour

L
m medlq Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005




Ateliers o
la conviction :

A&M' source de valeur de la marque

e La conviction pour une marque permet de déeterminer sa
probabilité d'étre choisie dans le futur.

e La force de conviction d'une marque réside dans sa
capacité a étre choisie de facon certaine par des
individus, au moment ou ils auront a opérer un choix
entre plusieurs margques dans le futur. La gestion de
cette force de conviction est I'élément essentiel du
capital de la marque

B media
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comment se construit
Ateliers la force de conviction d'une marque ?

PRESENT FUTUR

>

Notoriété Evocation Qualité percue Utilisation Conviction

La choisiraient

En pensent L'utilisent certainement

du bien

Y associent

un contenu
Connaissent
la marque

Population

totale

Source Mégabrand TNS Sofres
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Ateliers Exemple opérationnel

apPM

Un outil qui permet de croiser les attitudes et les comportements
des lecteurs de presse magazine vis-a-vis des margques

Un angle Un angle
sociologique « conso attitude »
L’analyse des valeurs L’attitude a I’égard
sémiomeétriqgues des marques

Un angle fréguentation
presse magazine

Pour identifier les
lectorats des titres de
Presse Magazine
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Ateliers

MARQUE
FRANCAISE
A

MARQUE
\LLEMANDE
B

MARQUE
JAPONAISE
C

Moyenne
secteur Auto
(26 marques)

Base: population totale rapportée sur 1000

apPM

1000

1000

1000

1000

-1%

S

1
N

1
w

%

%

%

Construction de la force de conviction

de marques du secteur Auto

Notoriété

994

986

954

966

PELLETTO
R 4

* .

Ll

i -21%:
A/ ”
* -
., o

REFTTT L

-32 %

snmy
“-‘ e,

o L
.
" ]
i -49%
. 4
0.. “0

“tagans*®

-38 %

Les petits chiffres indiquent la différence entre deux étapes en %

Evocation

783

482

598

-21 %

Qualité

474

Utilisation

Q

. .
L .
--------

------
“““
*

-85 %

Conviction

323

36

34

70
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Ateliers

apPM

| es lecteurs

et chemins de CONVICtiOn
des marques du secteur Auto
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Ateliers

apPM

Construction de la force de conviction
de lecteurs de presse Auto (H 25/49) sur la

marque A
Lecteurs o _ - - o
réguliers Notoriété Evocation Qualité Utilisation Conviction
Magazine | 145 972 752 720 26
auto 1 ]
28% 230, 96 %, 530 %
Magazine
auto 2 1000 > 1000 915 698 24
-8,5 % £23.7% -96 % +4,1 %
Moyenne
Hommes | 1000 989 601 380 28
25/49
-1,1 % -39 % -37 % -93 %
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Ateliers

apPM.

Tester I'efficacité magazines

Francois Dalbard Martin
Directeur des études
Prisma presse.
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Ateliers

apPM

Le dispositif BehaviorScan
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Ateliers

APP Le disposititBehaviorScan

cumul des deux zones

. B

20 GRANDES SURFACES

B De 5 a 7 hypermarchés et 4 supermarchés par
zone

M Une surface de vente de plus de 50 000 m? par
zone

W 95 % des ventes de la zone

B Toutes les lignes de caisses sont équipées du
systeme informatique MarketingScan
permettant le recueil des données ventes et achats
B Enseignes partenaires : 90% de laDV1 'f

J

O—0

UN PANEL

CONSOMMATEURS

s =

9 000 FOYERS

B Représentatifs de la population nationale

B Effectuant 95 % de leurs achats au sein du panel
Distributeurs

B Equipés d'une carte a code-barres scannée lors du
passage en caisse

B Qualifiés ou audités sur leurs habitudes média:

W 9 000 foyers: Radio, Cinéma, PQR,
Presse Magazine, Affichage
W 2 000 foyers: TV, Internet.

[T MarketingSean

L
"‘7‘

VENTESHTY ;1 Source
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Ateliers
L....n.l‘\ P 1T _ . _ _"a"fF o~ _0_ __ " _ __f~_ _ __

Intervention média sur la TV

o
= mﬁ!?.ﬁ'é’sc MarketingScan a la possibilité :

M de diffuser un spot TV test dans des conditions
reelles

B d’occulter un spot national

Chaine TV "A" Spot TV Spot TV national 2 4
national 1 (occulté) national 3

"Cut-In"

DifoSiqn pas de Spot TV test pas de N f Z
MarketingScan | programme (diffusé) programme
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L'EAfiefeite - Méthodologie
A&M_ PRESSE MAGAZINE : sur Angers
Abonnement a la Presse Magazine :

B Les 4500 foyers panélistes d’Angers sont abonnés
aux hebdomadaires Femme Actuelle ou Télé Loisirs

B Possibilité d’insérer, au sein de ces magazines,des

annonces test

B Mesure comparée des ventes :
-d'un groupe Contrble exposé a la télévision seule

- avec un groupe Test exposeé a la télévision + Presse
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'—Eﬁ'félféﬁ Cas A/ Déodorant

apPM

Cas A Date de réalisation : 2000

- Secteur : Soin de la personne / Déodorant

- Cible: Femmes moins de 50 ans

- Dispositif : 30% du budget TV basculé en Presse

Magazine, (Femme Actuelle et Télé Loisirs)

Durée du test : 6 mois
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L’E]ﬂfgﬁglés- Cas A / Déodorant

apPM

Schéma de Test / Marque A
Un plan TV vs TV + Presse

Semaines

37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 S50 51 52 01 02 03 04 05 06

07 08 09 10.

Groupe Contréle
850 foyers

Communication
Concentrée

538 GRP

510 GRP 543 GRP

1591 Total
GRP TV

Groupe Test
900 foyers

Communication
TV + Presse

374 GRP
X

384 GRP 321 GRP

X X X X

5 Insertions Presse en double page 2° cahier

1079 Total
GRP TV

+

475 GRP
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L’E‘:ﬂfé‘ﬁétlés' Cas A/ Déodorant
De meilleures Performances pour la Marque A

A&" avec le plan TV + Presse

Pénétration

QAP 100 foyers % de Réachat

enLT

"4
Groupe < Groupe G Groupe < Groupe
A roupe Groupe *
Contréle TV + Presse Controle < TV+Presse Contrdle \! TV+Presse
TV seule TV seule TV seule

Groupe Controle
850 foyers

100% TV

31,8%

29,6%

‘ INDICE ;
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L’Emfgﬁétles- Cas A/ Déodorant

apPM

Part de Marché (LT) La complémentarité Télé +

en %
Presse Magazine permet d'accroitre:
P
Groupe Controle Groupe / Groupe - les quantités par achat
Controle TV ,
850 foyers - le taux de réachat

100% TV

=>  pour une augmentation totale

de 14% de la Part de Marché

‘ INDICE ;

NB : le plan TV diffusé sur la zone Tesj”

correspond au plan "idéal"
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L’Efﬁ&gﬁié%— Cas B / Produit Capillaire

apPM

Cas B Date de réalisation : Janvier a juin 2004

- Secteur : Produit Capillaire

- Cible: Femmes plus de 35 ans

- Dispositif : 60% du budget TV basculé en Presse

Magazine, Femme Actuelle et Télé Loisirs

Durée du test : 20 semaines
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L’ﬁ@gﬁgi}é - Cas B / Produit Capillaire

PM Un autre dispositif :
A /‘ plan TV vs plan TV + Presse sur la Marque B

Semaines Janvier Février Mars Avril Mai Juin

Groupe Contréle

850 foyers 771 GRP 375 GRP Total TV
c o 8 semaines 4 5 semaines 1146 GRP
ommunication
TV seule
Groupe Test
900 foyers 370 GRP 54 GRP Total TV
Communication 45 semaines X X X X 1 semaine 424 GRP
TV + Presse :
+4
Insertions Presse 2 Q + 2 DQ Insertions
Femme Actuelle + Télé Loisirs Presse
380 GRP K

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005



L'Efficacitég Cas B / Pgogluit Capillaire
Ateliers

Performances de la campagne bi-media - TV + Presse versus TV seule :

apPM

Recrutement de + 35 % de nouveaux acheteurs

Groupe Contréle

Le Mans
100% TV

Groupe Test

LES

40% TV + 60% Presse

Efficacité

W

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005

eAvant ePenda eIndic eAvant ePendant eIndic eIndice
Pénétration (NA%) nt + e + e Ajusté
~Aprés ~Apres
«100% marché *13.4 *14,0 105 *13,4 *14,8 111 106
. Marque A 1,2 1,2 100 1,2 1,6 ﬂ 135
- Marque B *1,0 1,1 104 *1,0 1,1 <107 <103
- Marque C 0,7 0,6 =90 0,7 0,7 107 119
. Marque D *0,6 *0,5 -85 *0,5 *0,6 110 129
- Marque E 1,3 1.4 105 1.3 1.4 «102 97
*1,6 *1,8 119 *1,5 2.3 147 124
i Marque F
£
A
AN



Atelier?

APEE-

ficacité - Cas B / Produit Capillaire

Des nouvelles acheteuses exposées a la Presse ont d'emblée le méme niveau de consommation
gue les acheteuses plus anciennes

Le Mans

100% TV

Angers o
40% TV + 60% Presse Efficacité

*Avant <Pendant eIndice *Avant Pendant eIndic eIndice Ajusté
*Apres =Apres
° 0, A
100% marché 16,7 17,6 <105 «16,7 -17.9 107 «102
Marque A 18,3 17,3 18,3 18,2 n 105
Marque B 15,3 17,1 «112 15,2 *16,2 <107 96
eMarque C 13,4 16,4 «122 13,8 13,4 97 80
=
Marque D =18,4 19,0 <103 «20,3 «18,0 «389 386 w‘__ \,
Marque E =14,7 =12,7 -86 =14.,5 «12,2 -84 <97 s
Marque F =10.0 10,7 =107 10,1 9,8 -97 -91
A
AN
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L’Effi)gef'éﬁ-e?%s B / Produit Capillaire

A P/'- Au global, la part de marché valeur de la marque A progresse de +33%

chez les foyers exposés au bi-media (TV + Presse)
par rapport a ceux exposés ala TV seule

Le Mans Angers
100% TV 40% TV + 60% Presse Efficacité

*Avant <Pendant eIndice *Avant Pendant =Indice eIndice Ajusté
*Aprés *Apres
*100% marché
=10054 «11109 € <110 «8919 € «10589 € <119 «107
€
) Marque A 9,8 8'4 9,9 ] 11,2
N Marque B -7,2 7,6 <105 7,1 *6,9 96
*Marque C =4,0 =4,0 <100 *4,2 «3,7 -88 -88
. Marque D *4.,8 =3,8 =79 =4,8 =3,9 -82 «104 -
. Marque E =8,6 7,1 =82 8,6 6,2 72
- Marque F *6,9 =8,0 115 7,0 8,4 <120
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L’Efﬂ‘f@ﬁgﬁg Cas B / Produit Capillaire

apPM

Une cible toucheée différente
de celle exposée seulement a la Telé :

=> Femmes actives, plus jeunes (30-39 ans)

Structure des Le Mans Angers
acheteurs TV seule | TV+presse
Activité
Fem ctive 46,3 61,5 >
. —
Femme Inactive 444 29,2

Age du principal acheteur

30-39 ans 7,4 167 >

40-49 ans 27.8 18,2
50-59 ans 22,2 33,3
@ns 42.6 31,8 \:>
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Ateliers

apPM.

Efficacité sur les ventes
Quelles mesures via les panels de
consommateurs ?

Pascale Léveque
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Ateliers

Efficacité sur les ventes
apPM

e résultats des panels réservés aux secteurs food

Les acheteuses scannent a domicile Secodip recupere les données

et fournit les résultats

Q\o/. 4026 76
093

e croisés avec la frequentation media
(questionnaire auto-administré 2x/an)
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Ateliers Les indicateurs d’efficacité

apPM
Mesure des ventes :

dans le temps : périodes avant, pendant et aprés campagne

en QA
en NA
en PdM

selon I’exposition ou non a la campagne Exposées / Non exposees

Cibles d’exposition

PMG presse croisé avec PMG TV selon le plan média
PMG famille de presse

PMG TV

Exclusives famille de presse

Exclusives titre
QA ou NA ou PdM Exposées

OA ou NA ou PdM Non exposées
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Ateliers

apPM

Evolution de la PDM

Ensemble Population = +3.5%

Avant Pendant + Indice —g—
Apres
Non exposées PACK 3 6,3 5,5 87
Exposees PACK 3 6,7 7,8 118 — +36%0
Dt tres PACK 3| 6,3 8,6 136 | +579%%
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Ateliers

apPM

Objectif prioritaire :
Evolution des QA / NA

Ensemble Population = -3.6% +3.7%

Avant Pendant p(!lrtllzvt _E_ Apres A;;rr]/ivt

Non exposées PACK 3 1,3 1,0 77 A 1,1 83 4
Exposées PACK 3 1,1 1,2 113 4 +47904| 1.4 124 4
Dttres PACK 3 1,2 1,3 110 4| +44904|| 1,3 116 4

PACK 3 est efficace durant la campagne,

et permet de fidéliser dans le temps.
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Ateliers

apPM.

L’efficacite de la presse magazine sur les
ventes de produits de grande
consommation : quelles mesures via les panels ?

Nicolas Cour

R media
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AtE'ier‘SM Une information robuste :
A&—- les données scannérisées de magazines

Utilisation du panel HomeScan ACNielsen :

® 8400 foyers

® recuell permanent des codes-barres de produits de
consommation courante

® recuell permanent des codes- barres de magazines

% le code-barre du magazine

% le prix facial

U la provenance (achat / abonnement)
& le nombre de produits achetés

% le montant de la dépense

% la date du scanning
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A"E"E;M Une méthodologie rigoureuse :
AP/" la modélisation du délai de réponse

% Pour une mesure single source de I'efficacité publicitaire
presse sur les comportements d 'achats :

Achats induits par un

N B scan de magazine

PP
g Achats habituels
(base line)
LA 1 1 1T
Scan_ Scans de produits S.ema,lnes apres exposmon_ | ,
Mmagazine confirmée par un sCan magazine
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Ateliers

A&fﬂ_ Résultats complets ...

Deux effets possibles :
Effet sur les volumes / valeurs
dépenses par acte d ’achat

Effet sur le
nombre d ’actes
d "achat
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Ateliers

A&Nj_ Résultats complets ...
Des effets POSITIFS dans 80% des cas etudiés
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Ateliers

A&Nj_ Résultats complets ...
Des effets POSITIFS dans 80% des cas etudiés

* Café Chicorée O

. coloration._\y\lhlsky g
* Filtre Cafe Q

* Charcuterie L
o Lessive v
* Entretien A

* Chocolat D * Champagne ¢

o Lessive X ¢ Beurre K
* Moutarde Z

*Lindt  «whiskey AE
* Biere N ¢ Charcuterie F
* Eau minérale E
» Dentifrice U _*C

o Pates AA hampagne

* Eponges AB * Shampooing Douche J
* Biscuits sucres T _
* Apertizer R *LaitL . ¢ Maquillage G
° Café Chicorée M ° Fromage H
* Glace S « Boisson W
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Ateliers

A&fﬂ_ Résultats complets ...
Des effets VARIES sur tous les secteurs de produits

* Café  icorée O
J co.tior‘.\yv l‘y P
o e Cafe Q
* Ch{ utege L

eCh( latD Char'gne 0

-Le’ex *Bel :K

eMc wrdeZ

«Whily AE

e CH uterieF
le E

. Shampc.g Douche J

* Biscui® sucrésT
* Ap€. err *La . Mao.age G
* Café Ci. oréeM e Frd ge H
*GIE S

. Boi.n W
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Ateliers

A&fﬂ_ Résultats complets ...

Une mesure du delai de reponse de chaque campagne

* Café Chicorée O

c8 ration.\yVhISky g
* Filtre Café Q

Biere N ¢ Charcuterie F
#au minérale E

* Dentifrice U *C

hampagne

* Boisson W
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Ateliers

Aa[‘ﬂ_ La mise en pratique ...

Cas détaillé : Chocolats Lindt

Marque en deuxieme position sur le marché des boites / cadeaux.
Offre en forte expansion

plan mono-meédia presse :

249 GRP en presse TV sur 6 magazines /
15 insertions

echantillon etudié (hors
promotion) :

350 foyers / 1130 actes d’achat m

2
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Ateliers

A&M' Le cas Lindt

I’expositionlscannérisee] de magazines TV fait
augmenter le nombre d ’actes d ’achat de
facon reguliere pendant 3 semaines

+63% 0 Ampleur de
+53% +43% | *effet mesuré
+ -+ -
0al 0az 0as 0a4

Délai de réponse
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Ateliers

A&N_l_ Le cas Lindt

Accroissement des sommes depensées par acte
d ’achat a partir de la deuxieme semaine apres
une expositionlscannérisee]

+11% 4804

1800 ¢ +5%
T 1700 -
(@]
£ 1600 14

ge]
L 1500 A
=)
©

= 1400 A

o

¢ 1300 1

(7]

S 1200 -

\C)_

A 1100 -
1000

+4% _

Sem. 2 Sem. 3 Sem. 4 Sem. 5

Ml sans Scan Ml aprées Scan
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Ateliers

apPM.

Retour sur Investissements

Des guestions qu’on se pose
souvent et dont on aimerait avoir
les reponses.
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Ateliers

apPM.

Quelle est I’'efficacité a court terme
de la presse magazine sur les
ventes?
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Ateliers Efficacité a court terme

A&"' sur les ventes
Accroissement du g O
+34% nombre d’actes que les paupieres,
d’achat

+21%
+17%
+14%

+8%

1 2 3 4 5
nombre de jours suivant une exposition a la publicité

B media
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Ateliers

apPM.

L’'imédiateté des effets,
autre exemple.

F Dalbard Martin
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EFFICACITE IMMEDIATE
Ateliers

Secteur : Epicerie
A PP Dispositif : Annonces avec bons de réduction
E¥lution de la pénétration (indices)

3 - 1400

Annonce 2

.

2,5 1

2 -

1,5 ' Annonce 1

1

1 4 450 450

0,5 - 200
100

0 [
semanes 34 35 36 37 38 39 40

Contrble m Test




Ateliers

apPM

Presse magazine: « une fois suffit »
(mais deux fois, ¢ 'est mieux)
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Ateliers

apPM.

Quelle efficacité
pour les formats spéciaux?

Publi-reportages, emplacements
préeferentiels, échantillons collés
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Ateliers

AP/PM- publi reportages

64%

Les publi-reportages sont
particulierement remarqués
par les lectrices

de Modes & Travaux :

48%

Score moyen
annonces
presse magazine

en moyenne 64% se souviennent
les avoir Vus ou Lus

(contre 58% en moyenne pour une
annonce classique).

Score Score
annonces Publi-reportages
classiques

B media
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Ateliers

Aﬂd’ emplacements préférentiels

67%

48% - |eesamed

Score moyen
annonces
presse magazine

\. /
Score moyen Score
annonces M&T Emplacements
préférentiels
M&T

Les annonces parues dans Modes &
Travaux laissent une vive empreinte :
58% des lectrices se souviennent les
avoir vues ou lues.

Les emplacements préférentiels
sont particulierement marquants
pour les lectrices

de Modes & Travaux :

67% de score Vu/Lu.

B media
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Ateliers

Aafﬂ_ Collages échantillons

76%

Les annonces beauté sont encore plus
marquantes pour les lectrices de Modes &
Travaux (64% de score Vu/Lu) ; les annonces
avec échantillon battent tous les records
d’'impact (76% de score Vu/Lu).

48%

Score moyen
des annonces
en presse magazine

C’est une annonce beauté avec collage
d’échantillon qui obtient le meilleur score
d’'impact toutes annonces confondues

dans Modes & Travaux (86% de score Vu/Lu).
(sur une centaine d’annonce testées a date)

Score moyen Score moyen Score moyen

annonces M&T annonces annonces
Beauté avec
échantillon

Source panel lectrices M&1/1°8
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Ateliers

apPM

Retour sur investissements
Efficacité et budget presse,

guel niveau de pression optimal ?

Variables clefs du média-planning :
GRP, part de voix du média, couverture et répétition sur cibles

EFFI maﬂgdﬂ

Une exclusivité In eco
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Ateliers

AP/PM.- Augmenter le nombre de GRP presse pour ...

... créer du lien ...différencier et faire acheter

[@Moins de 100 GRBPlus de 100 GR]

B Moins de 100 GREPlus de 100 GR

M 319 +10% +37% +8%

100+

i imité Différenciation
Confiance Proximité erenciatio
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Ateliers

Aﬂ- Faire connaitre et faire acheter

L’efficacité optimisée par une part de voix >31%0

150 A

+12% +9% +8%

100 -
Top of mind Notoriété spontanée Intentions d'achat certaines

BPdV < 31% M PdV >31%<90%
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Ateliers Efficacité sur les intentions d’achat

A&M" la variable GRP la plus corrélée a I'efficacité

3 variables dépendantes

pan
f T T T T T T

ensemble going Cible forte pluri double
spécifique notoriété  visuels page
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Ateliers

A&M— Confirmations et validations

e Démonstration d’efficacité de la presse magazine sur le
territoire de marque en termes de ...
e Perception
= Relation construite

e L’'importance de la pression média sur...
e Lisibilité des marques
e Lien construit
e Intentions d’Achat
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Ateliers

apPM.

A-t-on des exemples de lancement
a succes 100%b presse magazine?

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005




Ateliers

apPM

Un lancement de produit en presse magazine
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Communication PRESSE
Ateliers

apP

17118 |19| 20| 21|22 | 23| 24| 25 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34| 35| 36| 37| 38| 39

Une action ciblée auprés des foyers panélistes

40

GROUPE DE CONTROLE : PAS DE COMMUNICATION

1500 foyers

1500 foyers

1D : 1 Double page

2D : 2 Doubles pages QLN
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Dt

_ Contribution des actions media
Ateliers

Mn-unication Presse Pas d'action

Amplification de I'écart significatif entre les deux groupes (seuil retenu 90%) mesuré depuis la semaine 9824

Pénétration (%)
6.5
—
56 58— —"
g //
,/JL -
/
7
l"”_’giL//—
/
1.8 19 2.0
1.6 I Tt - S
By A —
I-—"—-'%LS T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Presse 2D+ 1D 1D 1D+ 1D
Dispositif presse : 1D : 1 double page 2D : 2 doubles pages  +encart (remboursement du ler achat)
TG+Ani. 2 3 3 2
TG 1 1 2 1
2--nombre-de-magasins
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L& premier parfum

L011T:1

Ateliers

aPPM.

Lolita Lempicka i Impact: 83%
: Agrément : 7,5

Journée de la Presse Magazine. 25 avril 2005




Ateliers

apPM.

Nouveau & Intéressant:
le lancement d’un outil on line,
collectif et permanent
de suivi de I’efficacité magazine,
au niveau de I’APPM.

En test au printemps 05, Il permettra
de suivre pres de 80 campagnes/an, ...
et sera ouvert au marché. (= )
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