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Mesurer Uimpact de la
~ presse sur les ventes
en magasin




’:) Objectifs de [J SRR

T

® Optimisation de la synergie des moyens

® Multiplier les moyens pour repondre a la
fragmentation

® Mesurer l'efficacité tant sur les ventes que sur
|“‘equity de marque




La Presse magazine francaise, un média
puissant et dynamique

Sources : Presstalis, OJD




ﬂ La presse magazine capte plus d’'1 francais
J Sur 2 chaque jour

-

e

® Chaque jour, + de 1 francais sur 2 lit au moins un
magazine
chaque mois, c’est 97/% des francais

® Chague magazine est repris en g ERCHE
main 3,5 fois en moyenne. vy ¥ ¢

® En moyenne, les Francais
lisent 6,7 magazines
differents (LDP).
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Source : AEPM 2009



; La Presse Magazine,
| un média publicitaire qui allie puissance £T sélectivité

e

® Le meilleur rapport Puissance / Affinité sur les
cibles stratégiques

Indjces d’affinité vs ens. population ( pop = indice 100)

A titre de comparaison :
149 4.7 millions de
lecteurs
meilleur score =
THALASSA R
154 4,8 millions
ENVOYE .
gpécmf 4,0 millions

Femmes Actives

Femmes avec
enfants

Femmes - 35 ans

Femmes 25-49
ans Foyer CSP+

Individu CSP+
73

i Gros TV il Gros Presse Mag.

Sources : SIMM 2009, AEPM 2009




t) Pour convaincre les annonceurs

e

® Possibilité de tester la presse magazine en reel

® Et de mesurer son impact positif en termes :

o d’Equity

o d’additionnel sur les ventes




’:) Exemple de plan presse test

T

® Cible menageres -50 ans
® base net estimée  500K€

d GRP 350 @ % couverture 85
® Répétition 4 ® Nb insertions 40
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; Encarts nationaux adaptés a chaque
| magazine et réalisés par Prisma Presse

S

® CItro€én Femme Actuelle, Capital, GEO et & ),

o Objectif annonceur

accompagner le
lancement de la C3 en
presse magazine par un
format événementiel
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sl DANS TOUS SES ETATS

o Réponse Prisma Média

Encarter des mini-magazines de 12 pages reprenant les codes
éditoriaux et les valeurs de nos magazines, et s’adressant a des
cibles différentes.




9 Encart regional

o

S

o BHV Voici - Avril 2010
catalogue de 24 pages

IS0
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Faut-il croire " ¥
iy _

Sa vie de bobo
i avec Muriel §

| PRINTEMPS-ETE

Prét-a-porter

Maroquinerie
Bijouterie

Beauté




t) les étapes a suivre

e

1. KR Média contacte les regies

2. KR Media ET/0U l'annonceur realisent et
fournissent les encarts aux regies

3. Insertion de I’encart (encart jeté sur la 4éme de
couverture sous blister) par les éditeurs

4. Diffusion sur les départements des villes test

5. Lecture de I’impact sur les ventes par
MarketingScan




t) Exemple de résultat

.
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® avec le plan testé,
les de la marque

® et ce, grace a lI’arrivée de nouveaux
acheteurs avec +10%

* exemple fictif



9 Pour vous, il est possible aujourd’hui

——

D’approcher I’apport de la presse magazine
via les ventes,

REGIE

crée le plan diffuse les GO /sNO GO

presse titres avec
I’encart annonceur

ey POUT Investir en

MarketingScan presse magazine

mesure
I”impact sur

les ventes




