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L’ Efficacité un enjeu majeur pour 'APPM

= 2005 Création de la commission Efficacité de I’APPM

= 2006 Creéation d'un outil de mesure EFFIPRESSE
v'"Mesure de I'efficacité des communications en presse magazine

v'Communication des résultats et testimonial des annonceurs et agences dans
la newsletter APPM

= 2006 Création d’'une Banque de données d’Efficacité du média
v'tous secteurs
v'65 campagnes

= 2007 Analyse de la BDD : A l'efficacite optimale correspond une
répétition optimisée — présentée a I'Irep

- 2008 Création d’EFFICROSS Li fae%fznsi ;
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Le contexte actuel : un modele marketing en pleine mutation

Stratégie Marketing/Média Stratégie de communication

Media Centric Consumer Centric
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Engagement marque / client

Marketing global Points de contact
pertinents / cible
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Dr. Joseph T. Plummer
ﬁﬁfﬁ Chief Research Officer
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Qui voit se développer des stratégies de marketing/communication de
plus en plus variées et innovantes

Comment je
suis percu?

Ce que je veux étre

Identiteé de
NEICIE

Image de

marque

Points

de
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Evaluer I'efficacité publicitaire dans toutes ses dimensions

L'efficacité plurimédia doit étre * Démultiplication des points de
pensée en fonction de la réalité contact

» Convergence média
du consommateur e Point de vente

L'efficacité d'un média doit étre o] . e .

E - * Quelle contribution de la presse a
analysee en r?'?tlf PRI la réalisation des objectifs ?
aux autres media

Un bilan de campagne plurimédia * Quel mix-média avec la presse
permet une meilleure consolidation
de la marque?

doit permettre d’optimiser le
mix-média a venir, donc le ROI

GfK
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UNE ANALYSE AVEC 3 OBJECTIFS

1.
Visibilité
par média

2. 3.
Apport Contribution
de la presse par rapport
a la marque aux autres medias

GfK
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La mesure de la visibilité permet de quantifier et qualifier la
population touchée par le plan média

Quantifier la part de population “ .
touchée selon le mix média regu '

M Presse

m Radio

mTVv

B Web

H Echantillonnage

Qualifier la population touchée par type de mix-média : profil sur des
criteres socio-démographiques, comportementaux ou attitudinaux

-> 600 Interviews on-line GfK



La qualité du déclaratif de souvenir publicitaire par média réside dans
le mode de questionnement par point de contact

“Vous avez pu entendre parler de marques de CATEGORIE via différentes sources.
Pour chacune de ces sources, indiquez toutes les marques que vous avez vues sur ce
support.”

* Publicité presse
* Publicité radio
« Affichage

» Site de marque

» Bons de réduction en magasin
* Animation magasin

» Affiche en magasin
» Sponsoring

» Publicité TV

.

Valorisation homogene des médias GfK



Un souvenir publicitaire prouvé pour les médias/points de contact
stratégiques

“Voici le visuel d’une publicité récente.
Vous souvenez-vous l'avoir vu el =5
récemment? ...” s Salon
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Sites de marque
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The 2007 S550 Sedan

Annonce presse



Définition de I'Exposition spécifique a chaque point de contact

Les Exposés a chaque point de contact sont définis par la
reconnaissance de :

Visuel presse magazine
Story board TV

Spot radio

Banniere web
Echantillon

Photo point de vente
Photo téte de gondole

GfK



Une vision claire de la fonction de chaque média dans le cadre d'un
plan plurimédia

Le concept : comparer la performance de la marque entre une population exposée
au média ou mix-média et une population non exposée

Une necessite : tenir compte du poids de I'exposition et du poids des
consommateurs de la marque dans la comparaison des 2 populations

Un résultat simple : pour chaque indicateur de performance de la marque, un indice
détermine si le média a permis de consolider I'indicateur en question

1 1

GfK Ad Potency index
(€]1,¢



Une vision synthétique de la mission de chaque média ou mix-média

Exclusifs Exclusifs IAES Mixtes
presse TV presse+webjpresse+magasin

Ad Potency
Notoriété
Ad Potency
Considération
Ad Potency
Achat

Ad Potency
Loyauté
Ad Potency
Dimensions

d'image
stratégiques
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0 Méthodologie

GfK



Méthodologie

> GfK a réalisé un post-test sur les publicités presse, TV et le site internet de la
derniere campagne Mercedes Classe C.

= Cible interrogée : 600 hommes et femmes agés de 18 ans ou plus, étant le
conducteur principal d'une voiture des segments M1, M2, S ou SUV

= Quotas : quotas représentatifs de la cible en termes de segments ainsi que de
sexe et d'age par segment

= Recueil des données : questionnaire on-line

= Terrain : 1-9 avril 2008

GfK



€©) ouelle visibilité par média ?
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Total (593)

.
.=
. e

Base

.
-
-

-
-
-

de contact

-
ij

a

-

-

.
.

-
-
-
-
-

Autres points

-
-
-
-

-
-
-

-
.

o____________________ .

o .
.

-

-

-
-
-

.
-
-
g
-
.
-
.
.
e
s
.
E
.
.
. -
. &
. 0
- -
N
.
e

de communica

-
“
DG

ot

i b
=
=
~C

S

A

4
%
.
-

N
N ¢
- s
-y by
A} O
%)
.
-

i
.
.

via ce moyen

St
.
.

i

:ff*
-
L

b

7

te en contact

7

e

3.4/13

lle

la visibilité de la marque dans les rues. Presse et TV soutiennent
ISCUSSION avec une personne

ibilité. A noter le poids du bouche a oreille.

ALY

a orel

IS

Bouche
Lors d'une di
mon entourage

En %

lement bien la v

o
Q
£
©
S

r

=
)
©
Q
()]
3]

(-4
£
o
whed
(0]
S

o

X

G

O

Nombre moyen de points de contact cités

7

Souvenir publicitaire de Mercedes Classe C par points de contact
ega

Q2. Vous pouvez avoir vu, lu ou entendu parler de voitures par de nombreux moyens de communication.

Pour chacun d‘entre eux, indiquez la ou les voitures avec lesquelles vous avez

Un point de contact majeur

tion



9 Quelle qualité de création?

GfK



Appréciation et profil publicitaire de la publicité presse Break
Un agrément correct pour la publicité presse Break. La publicité est pergue comme esthétique,
mettant bien en valeur le modéle et délivrant un message clair.

- s Base : Total (593)

Nouvelle Mercedes Classe C Break.

Profil publicitaire

Qui attire I'attention

Vous plait
beaucoup

Qui se différencie des autres
publicités de voitures

Ne vous plait

pas au tout
Recherche des informations su . .
. . Qui a un message clair
cette voiture sur internet - _
............................................. Recherche des informations sur I;i R O e
_ Bottom3 { 34% cette voiture dans des magazines y

S voiture en concession
..................................................... auto

GfK

Q8a. Dans quelle mesure diriez-vous que cette publicité presse vous plait ? Veuillez donner une note de 1 a 7, une note de 1 signifiant que la publicité ne vous plait pas du tout et
une note de 7 signifiant que la publicité vous plait beaucoup. Les notes intermédiaires vous permettent de nuancer votre jugement.



9 Quelle contribution de la presse?

GfK



Ad Potency pour Mercedes Classe C — Presse et Télévision

Le mix-média TV+presse soutient mieux la performance de marque en comparatif du mono-
média.

Ad Potency
Mercedes Classe C
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Synthése de campagne Mercedes Classe C

AD POTENCY Qualité /

Visibilité Profil touché A o . ” ,
R0z retenu mon Dont j'aurais envie ue j'aimerais 4
Notoriété : ) Que Image Cohérence
attention de parler essayer

GfK



