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KANTAR MEDIE

Powering Informed Decisions

Communication
sans frontieres

Comment les ONG prennent-elles la parole dans
les medias ?



@ Méthode

La veille publicitaire de est un outil de mesure qui a pour but de calculer la
pression publicitaire en France, pour tous les médias et pour tous les produits, par secteur, par
annonceur et par marque. Ces résultats sont mis a disposition des professionnels de la publicité
pour suivre les évolution du marché publicitaire.

La pression publicitaire est valorisée sur la base des tarifs catalogue des régies (hors remises,

dégressifs et négociations).
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@ Une présence plus marquée en 2015

Activité publicitaire des Actions Humanitaires - janvier septembre 2015 vs 2014
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@ Des actions qui se renforcent des le début de 'année

Activité publicitaire des Actions Humanitaires - janvier septembre 2015 vs 2014

2015
2014

7.1
1er trimestre +11% 2¢me trimestre +7% 3eme trimestre +8%
JANV FEV MARS AVR MAI JUIN JUIL AQUT SEPT

En millions d’euros bruts

KANTAR M ED|A Powering Informed Decisions




@ La fin de 'année : une période propice a la sensibilisation

Répartition par trimestre de l'activité publicitaire des Actions Humanitaires en 2014
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Une hausse de la pression publicitaire est
)) previsible en fin d'année
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@ Une hausse significative pour les leaders

Top 10 annonceurs - janvier septembre 2015 vs 2014
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@ 2 annonceurs sur 3 communiquent en presse

Nombre d’annonceurs par média - janvier septembre 2015
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@Des stratégies tres plurimédias mais des dispositifs variés

Répartition par média de la pression publicitaire brute pour les 10 premiers annonceurs
Janvier septembre 2015
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@ Les 3 premiers annonceurs par média

Sur la base de leur pression publicitaire - janvier septembre 2015
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