
Le baromètre montre aussi que le drive-to-store peut s'inscrire dansdifférentes stratégiespour les
annonceurs avec 76 % qui indiquent des objectifs d'augmentation de la fréquence en magasinet
72 % le recrutementde nouveauxclients. 71 % cherchentégalementà accroître la visibilité de leur
magasin et 58 % celle de leurs opérations commerciales. Dans leurs stratégiesdrive-to-store, les
annonceursont indiqué accorderplus d'importance à l'affinité de l'audience avec la cible, suivi de
près par le reachou encore le FR�W par impression/ FR�W par clic et l'audienceBrand Safety.

Sanssurprise, les réseauxsociaux sont plébiscitéscomme premier canauxd'activation avec 87 %
des répondants qui indiquent avoir investi sur les réseaux sociaux pour générer du trafic en
magasin. Autres canauxtrès utilisés par les annonceurs: les bannièresdisplay géolocalisées(76 %)
et le référencementpayant(75 %).

Dernier enseignement principal du baromètre : une majorité des répondantsdisent faire appel
'"occasionnellement" (28 %) ou "systématiquement"(30 %) à dessolutions tierces pour mesurerles
performancesde leurs campagnes.

Les annonceurs devraient augmenter leurs
investissements dans les stratégies drive-to-
store selon le Baromètre du Drive-to-store
publié par laMobile Marketing Association
La Mobile Marketing Association (MMA) a publié son premier Baromètre du Drive-to-store.
S'appuyant sur un sondage Happydemics (entre les 10 et 22 novembre 2021) réalisé avec le
soutien d'Adot, Bonial, Solocal et Waze, ce baromètre illustre notamment la forte reprisedu drive-
to-store en 2021 après une année 2020 marquée par la crise sanitaire et les fermetures de
magasins.La MMA note par ailleurs que 2022 pourrait être uneannéede basculeR� le digital et le
mobile pourraient devenir majoritairesdans le mix médiades annonceurs.

Le Baromètredu Drive-to-storemontre que 77 % desannonceursont mené une campagnedrive-to-
store en 2021 et que 27 % d'entre eux ont consacré plus de 50 % de leur budget numérique dans
ces activations (6 % entre 50 % et 69 % de leur budget et 21 % plus de 70 %). Ceci étant, une
majorité des annonceurs (39%) ont dépensé seulement entre 10% et 29% de leurs
investissementsdigitaux dans des activations drive-to-store. A noter qu'une large majorité des
annonceurs (72 %) estime que leurs investissementsdrive-to-store vont augmenter en 2022, dont
12 % estimentqu'ils vont augmenterde plus de 50 %.
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