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Donner les indicateurs tangibles, compréhensibles pour mettre en place les stratégies
medias les plus adaptées a une reprise solide.

v Les R.O.l. et contributions des médias sur les ventes, leurs évolutions
O v Les synergies entre médias

v Les bonnes pratigues médias des mois passeés et a venir

- v Les meilleures combinaisons Vidéos

vLes R.O.1. TV ° |l o®tranger
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EKimetrics. est leader européen en data science avec +240 data
scientists et +1 000 projets depuis 2006.

Mission : aider les entreprises a auditer leurs opportunités data, enrichir
leur capital analytique, et deployer des solutions permettant de
maximiser la performance marketing et opérationnelle.
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APPORTERes bonnes clés de lecture

GARANTIRune robustesse des données : périmétre
large, profondeur de 6 ans de données

OFFRIRa tous les annonceurs, des insights clairs et tangibles

/

Modeles EKIMETRIC&udités par le CESP
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R.O.l. Média Contributions Synergie

Valeur créée, ou chiffre d 6 af fear rie s Ventes incrémentales générées par les Mesure de | a fa-on dc
pour 1 G m®dia i nvest:i . leviersmarketing médias . plusieurs médias rend une campagne

: . plus efficace sur les ventes
R.O.l. = Contribution en valeur du

média aux ventes p investissements du
média

Ne doit jamais étre utilisé seul et doit étre
mis en regard des contributions
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A EN PREAMBULE

de profondeur
de données

Automobile
40 modéles 8 marques
\
PGC
o 19 modeles 15 marques
1
(D ﬂ; Cosmeétiques Premium

6 ANS A‘

Des chiffres en phase avec les résultats de
| 0®t ude 2020

Les différences et évolutions viennent de plusieurs facteurs : 5 SECTEU RS

+ Nouveau périmetre temporel 62015/2020 vs 2014/2019 pour

#ROITV2 20 modeles 20 marques

/

re \\\ ) o
sur Sét Opérateurs Télecoms
; & 89 medéles Sanarasies e n

+F /
\\“'L Distribution

18 modeles 7 marques

w Prise en compte doéune ann®e 20
Avecunreplide - 9% vs 2019 en ter mes d
| 6ensemble des m®di as dans | e
2020 (source : Bump 2020)

+ Annonceurs qui entrent et sortent du benchmark

+250 MODELES 136 MODELES
ECONOMETRIQUES ECONOMETRIQUES
S lobal : Aut bile, Servi Fi iers, C ati , Distribution, Loisi
o &Cgi?/ir%igs:men?s,o Ir_]:;:(el,ePG?:r,v(l)crt)egratlgipscI'(F‘(glséco(r)sg,n| ?/g;;gses él&s I-r||o:|olict)glitéOISIrS sur le Scope gIObaI sur les secteurs focus
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5,2

R.O.I. Tota

32%

PDM Investissements

44%

Caontrib. Ventes TV

Sea/Search

R.O.l. TOTAUX

Radio

Clnema

Taille de bulles
proportionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles média en %
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5,6

R.O.I. Total

31%

{ PDM Investissements
’ Presse
. Radio

40%

Contrib. Ventes TV

Sea/Search

Affiliation

R.O.l. TOTAUX

Cinéma

Taille de bulles
proportionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles média en %
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ZDANS LE SECTEUR =DANS LE SECTEUR
cOPERATEURS TELECOMS TV -PGC Pour les 2 secteurs,

O

A
S

N

4 TV Opérateurs Télecoms et
PGC, la

Contributions
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R.O.l. TOTAL

R.O.l. Court terme X Multiplicateur Long Terme

Online

Display Search Radio Presse OO0OH VOL

Multiplicateur
Long Terme
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\ QUELS QUE SOIENT LES SECTEURS,
LATV TOUuJOUREN TETE DE LA CONTRIBUTION

DISTRIBUTION
34% CROSS SECTEURS
Contrib. Ventes TV Scope global incluant tous

26,7 les secteurs : Automobile,
R.O.. total PGC, Cosmeétiques,
Opérateurs Télécoms et
Distribution

CROSS SECTEURS
) 40% 54%
|<_‘: , Contrib. Ventes TV Contrib. Ventes TV
o OPERATEURS 56 6,0
= TELECOMS RO total R.O.l. total
o) 30%
o Contrib. Ventes TV
16,9
R.O.l. total
PGC
52%
47% Contrib. Ventes TV o
Contrib. Ventes TV 2,6
1,8 ROl total Taille de bulles
R.Q.l total propor_tionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles médias en %
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R.O.l. media

EX

UALISER LE R.O,IcAR AUDELA DU SECTEUR

IL DEPEND AUSSI DU NIVEAU DE MATURITE DES MARQ

[llustration sur 2
secteurs : les PGC
et Cosmétiques

® -
i“ gl.

pe®N®trer | e

Chaque point
= marque x année

F N .
e °
: HIGH Marque généralement plus mature (souvent leader) avec
1 o ® : e .
" o o % une forte baseline qui bénéfice de niveaux de ventes
EARNERS importants et de ROIsplus élevés que la moyenne .
L ® [ ]
°" ®e
[
° 2
. [ 2% e o e ¢ Nouvelle marque/ marque challenger opérant dans un marche trés
o9 ° o concurrentiel qui investit de gros montants médias  (pour un niveau de
o .., ® 0 '
- % e o ..a ° ° sell outmodeste) dans | 6espoir de
. o ¥t o ° ¢
o el S ¢ °
.................. .
o . - ST TPV
. % ° - . ® o ‘. @ e, ®..c.........
° ¢ e® 2 o *
@ ® ¢
°
BRAND o
BUILDERS

Ratio : dépenses médias sur ventes sell out

LOEFFI CACITE MEDI A

NOVEMBRE 2021
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Ekimetrics.
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modeles économétriques

« Des campagnes particulierement performantes sur les pics de
marché en période propice aux abonnements.

CONTRIBUTION => Rentrée Scolaire / Black Friday / Nogl
: R.o.l.

AUX VENTES + Des synergies avec les autres médias a ajuster en fonction des
: typologies de campagnes :

o A Campagnes promo avec la Radio
A Campagnes produit avec la Presse
o ' A Brand en compléement du Social ou du fil rouge SEA

&

des ventes initiées pour 1€ investi
par la TV parmi :
tous les médias

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 14 Ekimetrics.




ETSUR LDISTRIBUTION

\ \ 7 marques / 18 modéles économétriques

« De plus en plus de campagnesBranding pour faire évoluer les
indicateurs de marque grace aux formats vidéo

CONTRIBUTION

R.O.l. « Des campagnes autour des nouveaux services et des produits
AUX VENTES > caripad . \ P
qui génerent un meilleur R.O.I. des le Court Terme,
notamment en complément de campagnes Radio ciblées

40/ 2 6 7 « Une forte synergie avec le SEA sur les canaux ecommerce

des ventes initiées pour 1€ investi
par la TV parmi :
tous les médias

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 15 Ekimetrics.



Un STRATEGIE OMNICANALdDIt reposer
sur une stratégie plurimedia

La TV est aussi un média socle pour pousser
les ventes online (drive, LAD, e -commerce)

des investissements des Investissements

0 0
34% DISTRIBUTION ON & OFF 25% VENTES ONLINE

de la contribution$ de la contribution‘
média média
AUTRES 75% - I

MEDIAS

AUTRES se%d

MEDIAS
de la contribution de la contribution
°/ média 720/ média
72% o

des investissements des investissements \\ ‘ I I |
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| LATV : SOCLE DES SYNERGIES

PAR SON REACH INEGALE,
LATV GENERE o
DESSYNERGIES FORTES
AVEC LES AUTRES MEDIAS
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LATVCATALYSBEOUS LES AUTRES LEVIERS

\ Scope : France - tous secteurs confondus 2015/2020

Gains doSURLESAURES®IEDIASOr squdest | ou®eailms Td/0 SUR LAGVdocsque nt joués les autres meédias

seorcs (@) I, +23% il K
wse () I 20% roce () I 5%
ooy () I 1 vou @) I 5
vm@ I 5%
Search e B 2

Réseaux (o) - +3%
Sociaux 0}

Réseaux (fH . B
Sociaux
+0% +5% +10% +15% +20% +25% +0%

+5% +10% +15%  +20%  +25%

NOVEMBRE 2021 Ekimetrics.
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\ ET SELON LES SECTEURS. BEPS 3 SYNERGIES DIFFEREN

\ v;
@ \ \\IH
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AUTOMOBILE COSMETIQUES PREMIUM

Lo !

OPERATEURS TELECOMS DISTRIBUTION

RADIO OOH RADIO SEARCH RADIO
+9% d'efficacité +5% d'efficacité +8% d'efficacité +10% d'efficacité +13% d'efficacité
voL PRESSE voL RADIO SEARCH
+5% d'efficacité +4% d'efficacité +6% d'efficacité +9% d'efficacité +10% d'efficacité
OOH SOCIAL / VOL DISPLAY voL voL
+4% d'efficacité +4% d'efficacité +3% d'efficacité +6% d'efficacité +7% d'efficacité

#¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOEFFI CACITE NOVEMBRE 2021 19 Ekimetrics.



TOUS LES AUTRES LEVIERS

R.O.l. de la TV dans les 4 premiers mois
suivant la campagne

R.0.l. GLOBAL

R. O. I . Long Terme de | a TV
sur la baseline

*dans une situation optimisée

A Saisonnalité |l ncr ®mental du ~ | 0egffet de
A Phasingautres média SR TP

A Construction de la baseline avec Ies autres medlas

A Investissement optimal par campagne Scope : cross secteurs

A Mix média

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 20 Ekimetrics.
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LORS DE LA CRISE ET EN SORTIE DE CRISE



A\ NOUS<« ALERTIONS>L6 AN DERNI ER SUR

M'r g
; L-c:}_l

DE BLACKOUT MEDIA

AU bout de guelgues semaines de blackout TV,
la baseline baisse significativement...

m 3 > < 4 <50 B

P . 4 5
llon class| Baseline décr vation de
s : g i : : s

CA

| é—— TV Black-out —
]

Baisse de la baseline
suite au black out TV :

>3maém: -3% de CA
>9m: -7% de CA
> 12m: -10% de CA

Baseline

M M3 M5 M7 M9 HMN M M3 M5 LT} M9  MN i M3 M5 M7 M9  MN

Aprés 1an de black out TV, on observe souvent

Ces résultats sont issus d'un H o2
bometart Bt e s fos une baisse de plus de 10% de la performance liee

secteurs Banque Assurance, a une perte de baseline.

Retail et Automobile

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 22
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/A NOUs< ALERTIONS>L8 AN DERNI ER SUR LES R
FeS DE BLACKOUT MEDIA

Quelgues mois suffisent pour endommager
le capital de la marque

V'S
Investissement
Média
Ces résultats sont issus d'un Aprés une coupure média de 1an, il faut investir
benchmark Ekimetrics sur les Py 5 5
secteurs Banque Assurance, aux alentours de 50% de plus gu’habituellement
Hetlketaulomonlie pour espérer retrouver dans un délai acceptable
(1 an) son niveau de notoriété

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 23 Ekimetrics.



/' \ NOUS« ALERTIONS>» L8 AN DERNI ER SUR LES R
FeS DE BLACKOUT MEDIA

.. ainsi gue l'efficacité des autres leviers médias

. Investissement TV
. Investissement digitaux
/—\ Le ROl obtenu lors
du retour de la TV est

toujours plus faible
(Jusqu’a -50%)

TV Black-out

L ———)

Investissements

1 au ‘agimlﬂlmm:@:mdg

R.O.l. ~ pourretrouverles
-1 digitales |- digltales efflcacités d’origine -
30% { 50% npag .

Ces résuitats sont issus d'un ) '
benchmark Ekimetrics sur les
secteurs Banque Assurance,

Retall et Automobile

NOVEMBRE 2021 24 Ekimetrics.
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N CERTAINS ACTEURS ONT DIMINUE, DECALE OU COUPE
| LEURS CAMPAGNES TV ET LES EFFETS ONNEEASTES

Coupure TV Décalage de 3 mois
Black Out confinement ddune campagne
, S
DesPERTES IMMEDIATES SUR LES @c\ER Un décalage de saisonnalité de avril a
VOLUMES DE VENTES ET LE CA \s septembre

(de 3% a 10% de pertes)

Qui pourrait sembler anodin car
| 6i nvesti ssement est n

Une REPRISE POSTONFINEMENT
PLUS LENTEméme sur un secteur
dynamique

JUSQU®é 2 PTS DpourkiesM PER
marques leaders

1,5M0 DE CdA @ERDUa perte d
de rémanence et aux synergies

#ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOEFFI CACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 I3 SNP Ekimetrics.



’ N\ & Lol NVEERBEETSDMEIRTUEUKOUR CEUX
FsSB QUI ONT MAINTENU LEURS INVESTISSEMENTS

Maintien des investissements
et recentrage des messages sur un secteur
peu affecté

Maintien des investissements
sur un secteur qui a souffert du confinement

, \",_COMS

Certains véhicules ont vu leur budget . . , -
o média augmenter en 2020 vs 2018 ou 2019 4‘9 Maintien des investissements medias

Recentrage sur des messages plus orientés

produits & promo en 2020

)
Q
3
~
Un R.O.l. QUI SE DEGRADE MOINS g
(-14%) que la sous performance du “wd
marché (-25%) %

/ GAI' N DBEFFI CACITE DE 1
Les marques qui maintiennent / ne dégradent /

pas trop leurs investissements GAGNENT EN PDM Renfort du poids de la TV dans la contribution

ET CONTINUENT DE SOUTENIR LEUR BASELINE des médias

¥ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOGEFFICACITE MEDI A NOVEMBRE 2021 26 Ekimetrics.



Chiffre
d’affaires €

A Long Terme
24 mois

---------------

S, 6)( et s TV o
J%% Eﬂ {i} @ N x@

COSMETIQUES PREMIUM SERVICES FINANCIERS AUTOMOBILE OPERATEURS TELECOMS DISTRIBUTION

¢ 18x ¢26x ¢56x J,GOx ¢169x ¢267x

X€ budget pub TV coupe
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LES INVESTISSEMENTS



42 | - FORMAT VIDEO EN FRANGE! 2020
© DONNEES OBSERVATOIRELE

802 M€

(4]
sor 33%
) DU TOTAL DU MARCHE
I OFFLINE 76% CINEMA PUBLICITAIRE EN FRANCE
SOCIAL VIDEO EN 2020
2 908 M€ 1%
BME| | o me

I ONLINE 24% ESPACES PARRAINAGES

894 M€ 8%

288 M€ DISPLAY VIDEO INSTREAM

SOCIAL 12%
11% 432 M€

DISPLAY®
13%
ESPACES CLASSIQUES DISPLAY VIDEO OUSTREAM
67% 1%
2 595 M€

43 M€ e

Source : IREP

*Le Catch-Up TV est incluse

dans Display et représente

145 ev020 selon les
donn®es de | dobs
d e -pud du SRI

En terme doinvestissements

#ROITV3:LA TV, SOCLE DE LOEFFI CACITE MEDI A
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PERIMETRBE LG6E£TUDE VI DEO

Les résultats de ce focus sont issus de cas sur lesquels la granularité des données concernant

les formats Vidéo était suffisamment fine :

2018 > début 2021 41 MODELES ECONOMETRIQUES
sur les secteurs focus

aYaVaVa

r
ooog
oooo

/

6 SECTEURS FOCUS

+

@ W\ : m
-
AUTOMOBILE LOISIRS ET . SERVICES FINANCIERS% DISTRIBUTION COSMETIQUES PGC
12 cas . DIVERTISSEMENTS : + OPERATEURS TELECOMS 4 cas 6 cas 5 cas
6 cas 8 cas

30 Ekimetrics.

NOVEMBRE 2021

LOEFFI CACITE MEDI A

#ROITV3:LA TV, SOCLE DE




LE FORMAT VIDEO ESURREPRESENTEANS LE PERIMETRE
DE LGETUDE VS LE MARCHE

Scope : France - 41 cas Ekimetrics au sein de 56 secteurs / 2018 - debut 2021

Poids du format Vidéo au sein
des investissements médias

VIDEO OFFLINE Répartition des formats Vidéo en ligne

83%

VIDEO ONLINE”

17%

DISPLAY VIDEO & VOL SOCIAL VIDEO CATCHUP TV

9,6% 34% 3,7%

o *Excl. Cinéma / Vidéo En
Ligne = Display Video & VOL

+ Social Video + Catch Up TV
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UNPOI DS DE LA TV PLUS FORT DA
QUI SE CONCENTRE SUR DE GRANDS ANNONCEURS
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