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INTRODUCTION




DEFINITION

La publicité
TV segmentée :
de quoi s’agit-il ?

Au sein du flux d’un
programme de TV linéaire. ..

Consentement RGPD

0 .

Source : GuideTVS IAB/SNPTV/AF2M OCT 2020

Les foyers non consentants resteront exposés & la publicie TV

!ilZ'll"-" |l" '1'|=""‘|-ZZ iracik ".I'I'-"l

Les foyers consentants
diftérents (2% de l'écrc

[seciordémagraphiques, géog

2e spot : s Format S

remplace VAST

A SERVER

Diffusion de messages
publicitaires TV différenciés au
cours d’'un méme flux linéaire de
programmes selon
I'appartenance des
téléspectateurs a des segments
de cible (selon leur
géolocalisation, profil socio-
démo., comportemental, etc.)
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MARCHE

EVOLUTION DU PARC TV SEGMENTEE EN FRANCE

@ Nombre de foyers éligibles*
® En % des foyers
® En % des foyers IPTV

"Fin$2.2023

Période constatée: annde 2024
*Techniguement adrossables ot optinds

Source : AF2M / ADMTV communiqué de Presse du 18/02/24

+81%vs $2 2023

A FIN 2024 LA TVS DEPASSE LES 11 M de FOYERS
ELIGIBLES

En a peine 1 an, la TVS a élargi son
parc a 4M de nouveaux foyers francais.

Cette progression s’explique
notamment par I'entrée de Free sur
le marche, qui a considérablement
elargi 'audience potentielle, ainsi
gue par la montée en puissance
des box éligibles chez les trois
autres opérateurs : Bouygues
Telecom, Orange et SFR.
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MARCHE

500 NOUVEAUX ANNONCEURS

L'année 2024 a été marquée par
I'adoption de la publicité TV
Segmentée par 500 nouveaux

Volume des ’
lgl substitutions = annonceurs. L'ensemble
gt 0 | représente 1,6 milliard de

substitutions (soit +13%), avec
anque & Assurance _ a | 0 -
. e ’ 13% 53% utilisant de la data
| en programmatique Tourisme & Restauration _ 13%

Automobile & Transport _ 10% .
g Distribution [N 90 en programmathue.

€II)  BILAN DES CAMPAGNES TV SEGMENTEE  (CElois

geolocalisation, et 19% diffusées

Part des impressions
utilisant la data Ameublement & Déco [N 7 % Avec un reach aussi large, les

géolocalisation Mode & Accessoires [N 6 0

Alimentation - 6%

Nombre de services [N 6% . -

sante [ 4% audiences précises et qualifiees.

annonceurs bénéficient
désormais d’une capacité

mtv
Source : AF2M / ADMTV communiqué de Presse du 18/02/24 @“



ATOUTS

CIBLAGE PRECI S ET PERTINENT

La TVS permet d’adresser des messages
adaptés a des segments spécifiques.

Par exemple des femmes 35-59 ans
dans une zone de chalandise donnée,
ou des consommateurs ayant déja
montré un intérét pour une catégorie
de produits

BRAND SAFETY ET INVENTAIRE
PREMIUM

Les campagnes sont diffusées sur des
chaines TV reconnues et dans des
environnements contrélés, garantissant
la sécurité de la marque (brand safety).
L'inventaire est premium, avec des
programmes a forte audience et des
formats TV traditionnels

MESURES ROBUSTES

Grace aux données déterministes issues
des box TV et aux technologies de
tracking device ID, il est possible de
mesurer précisément I'impact des
campagnes sur des KPls variés :
notoriété, perception de la marque,
intention d’achat, trafic en magasin,
ventes incrémentales, et
complémentarité de couverture avec la
TV linéaire
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Obijectif
v" Notoriété & Branding
Dispositif :

v' TVS:24/06/2024 au 14/07/2024
v" Cible : F 35-59 résidant dans les zones de chalandises

Format : 20”
Nb impressions : 10,4M

v
v

Méthodologie :

Adimpact + lligo

v/ Terrain online aprés la campagne

Questionnaire standardisé sur I’émergence de la campagne, la perception
de la copie et le purchase funnel de la marque

v" Tracking de 'exposition a la TVS.

Sur la base du KPI de reconnaissance (a reconnu vs. n‘a pas reconnu)




Objectif

v" Notoriété & Branding / recibler les tvsp de HPI

Dispositif :
TVS : 06/06/2022 au 01/07/2024
Cible : Retargetting TVS ayant regardé HPI
BB Parrainage : 595 GRP (25-49 ans)

Format : 20”
Nb impressions : 7,7M
Méthodologie :

HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL
CSA Research

v' Questionnaire Qawi de 10’ sur 1495 individus de 18+
1054 individus NON-EXPOSES

165 exposés au Billboard only

210 exposés au BB + TVS




Objectif

v" Notoriété & Branding

Dispositif :
TVS : 04/03/2024 au 31/03/2024
Cible : 25-55 ans habitant en IDF
Format : 30”
Nb impressions : 8M

Méthodologie :

AD impact x lligo

v" Terrain online aprés fin de campagne

Questionnaire standardisé sur I'émergence de la campagne, la perception
de la copie et le purchase funnel de la marque

v' Tracking de I'exposition a la TVS

Sur la base du KPI de reconnaissance ( a reconnu vs n’a pas reconnu)
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Objectif
v Trafic en magasin

Dispositif :
v’ TVS:04/03 au 31/03 2024
v Cible : zones de chalandise de 111 magasins

Format : 20”

v
v' Nb impressions : 4,4M

Méthodologie :

0] ¢V]:13

v' Récolte des identifiants des personnes exposées via un pixel
v" Identification des devices ID des personnes exposées

v' s se présentent en magasin : les données SDK permettent de
retrouver les devices ID

- Comparaison du taux de visite chez les exposés vs une population
équivalente non exposée

3/ Impact DRIVE TO STORE / Menuiserie - ——

e
l l

o +59 % de traficen magasin

Le trafic incrémental s'observe majoritairement a
partir de 10 contacts et +

RESULTATS :
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3/ Impact DRIVE TO STORE / Vétements Enfant

Objectif
v Trafic en magasin

Dispositif :
v’ TVS:15/08/2024 au 15/09/2024

Cible : zones de chalandise sur la plateforme du Broadcaster et en TVS
v" Nb impressions : 5,7M

Méthodologie :

OKube

v' Récolte des identifiants des personnes exposées via un pixel

v’ |dentification des devices ID des personnes exposées

v |ls se présentent en magasin : les données SDK permettent de retrouver
les devices ID

- Comparaison du taux de visite chez les exposés vs une population
équivalente non exposées

RESULTATS :

o +249% traficen magasin

Exposés vs Non exposés
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4/ Impact SUR LES VENTES ET R.O.l/ Distribution

sélective 'rd\,
¢




4/ Impact SUR LES VENTES / Lessives & Deétachants

RESULTATS :

. +7,6% de lift sur la
marque d’un produit

v' dont +1,1% incrément lié aux
dépenses par acheteur ( CA/acheteur)

v dont +6,4% incrément lié au volume
d’acheteurs ( acheteurs additionnels

tv




4/ Impact SUR LES VENTES / Lessives & Dg

RESULTATS :

® +10% CA en valeur et +24% en

volume

+5460 foyers recrutés ind.130

+2847 acheteurs en retour indice 130 sur le

recrutement ( exposés vs non exposés) @“




4/ Impact SUR LES VENTES / Cafe




4/ Impact SUR LES VENTES / Margarine

RESULTATS :

+6% de CA et +7% en
volume




4/ Impact SUR LES VENTES / Jambon




4/ Impact SUR LES VENTES / Chocolat




INCREMENT




5/ Incrément de couverture — Opeérateur

TV Linéaire nationale TV Segmentée

345 132 95 157
/8% 2%
106 987 25 229
7.8% 1.8%

3.2 3.8
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Synthese

La TVS travaille aussi bien |la partie branding, drive to que I'impact des ventes.

*»* Notoriété et branding : Plusieurs cas concrets montrent des gains significatifs, par exemple +27
points de reconnaissance, +15 points de qualité percue, et +21 points d’intention d’achat pour un
cuisiniste, ou encore +23 points de notoriété assistée et +27 points de considération pour des vélos
électriques.

+» Trafic en magasin : Des campagnes ciblées ont généré des augmentations de trafic en magasin allant
jusgu’a +59% (menuiserie) et +24% (vétements enfants)

** Ventes incrémentales : Des hausses notables des ventes ont été mesurées, par exemple +9,8% de
conversion pour des produits de maquillage avec un ROl de 2,6, +7,6% de lift sur des
lessives/détachants, +6% de chiffre d’affaires pour la margarine, et +11% pour le jambon.
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Recommandations

*» Intensifier l'usage de la TV segmentée dans les plans médias pour maximiser les
ventes grace a un ciblage précis adapté aux segments clés

+»* Exploiter les données géolocalisées et comportementales pour affiner les
messages publicitaires et augmenter la pertinence des campagnes

+*»* Cibler particulierement les zones de chalandise et segments a fort potentiel pour
maximiser le trafic en magasin et les ventes incrémentales

s*Associer la TV segmentée a la TV linéaire classique pour bénéficier d’'un effet de
halo et d’'une couverture optimale
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