L'EFFICACITE PUBLICITAIRE: QUELLE BOUSSOLE
POUR VOS STRATEGIES (MEDIA) ?
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Inscription par mail et réponse sous 48h (jours ouvrés) avec un délai de réalisation 1 mois minimum. La for- 28
mation est organisable en sur-mesure. Pour toute situation de handicap, nous contacter pour envisager la % %
faisabilité. Réservation, contact et informations : S5
catherine@lacademie-du-newbiz.com N o

Introduction Participants
Présentation des stagiaires, recueil des attentes et quiz pour connaitre le niveau de Formation collective de 6 210
familiarité des participants avec les études média et les mesures d'efficacité. .
stagiaires
Préambule o
Pourquoi la mesure est-elle une boussole indispensable ? Tarifs
Module 1- Appréhender I'importance de la mesure dans une a partir de 2600 € H.T pour 5
stratégie media pers (250€ HT par personne

sup) Proposition sur-mesure

1.1. Introduction : une consommation media qui creuse le fossé entre les frangais
1.2. La mesure de l'efficacité publicitaire : le réconciliateur ?
1.3. Les enjeux de la data (retail media et Régies TV) Durée

14. Atelier pratique : déterminer importance de la mesure sur un secteur / un client. 1jour en intra entreprise

Module 2 - Identifier les méthodologies ainsi que leurs objectifs soit 7H

2.1. Mesurer un contenu créatif Lieu
211 Le diagnostic créatif .. .
212 Le pouvoir des émotions Chez |le bénéficiaire ou a la

213 Les registres publicitaires ) charge du bénéficiaire
214 Atelier : quelle approche pour résoudre un cas client ?

2.2. Mesurer unedcampagnelmedia Moyens mobilisés
2.21 Les indicateurs classiques < ;
2.2.2 Méthodologies : de mono a cross-media PresenFatlon ?t support de
2.2.3 Des « Walled Garden » a la data-collaboration responsable formation projeté. Ordinateur
2.2.4 Atelier : lancement d’'une nouvelle marque / nouveau produit. incivicual & eemmeden Wi,

Module 3 - Recenser et utiliser les outils de mesure au sein de
I'agence

3.1. La mesure des audiences : Mediamétrie

3.2. Le pouvoir de la marque : Brand tracker

3.3. L'écoute des tendances : social Listening versus social analytics

3.4. La vision globale : MMM et MROI

3.5. Atelier : recensement des outils de mesure d’efficacité (interne ou externe)

Module 4 — Anticiper les besoins en matiére d'innovation sur la
mesure

4.1. La guerre de l'attention

4.2. La mesure first party data

4.3. Nouveautés IA : persona synthétique et données synthétiques

4.4. Atelier : Quels roles pour ces innovations sur un ou deux secteurs spécifiques ?

Conclusion
Evaluation individuelle des acquis, quiz de validation de l'atteinte des objectifs de la 5 o
formation

Intervenante

Nadine Faure

Consultante media et études
Experte en innovation data

e Distinguer les différentes ¢ Dirigeant, La formation privilégie au service des insights
mesures d'efficacité e Cadre, l'interactivité : théorie et
media e Planning stratégique, ratique sont alternées. La , .

. Managegr, & Eéflegon et I'échange sont Plus de 20 ans d'expérience

* Choisir les mesures e Commercial, privilégiés avec des mises en tant que Directrice insights
d'efficacité en fonction e Toute personne en en pratique, a partir de cas en institut d'études et
des'objectifs et enjeux agence de communi- vécus' par les pqrticipants, planneuse stratégique en
business cation ou chez d'ateliers, de quiz, de .

I'annonceur amenée a méthodologies illustrées agence mecﬁa. )

e Anticiper les innovations utiliser des résultats d’exemple puis d'applica- Co-fondatrice de StationkK,
méthodologiques en d'études et des mesures tions en situation I'open innovation de Kantar.
fonction des besoins de d'efficacité média. . Mise en place de nouvelles
'annonceur. o Au.cun prérequis néces- Evaluatloq |nd|V|dueII<?, en fin méthodologies d'études en

saire de formation pour valider les .

o Alissue de la formation acquis partenariats avec des agences

le stagiaire sera capable technologiques & start-Ups.

d’accompagner son
client sur les
recommandation de
mesures d'efficacité de
ses campagnes.




