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

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

v Les bonnes pratiques médias des mois passés et a venir

- v Les meilleures combinaisons Vidéos

v Les R.O.1. TV a l’étranger

] L]
El(lmetl‘lcs. est leader européen en data science avec +240 data scientists et +1 000 projets depuis 2006.
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R.O.l. Média Contributions Synergie

Valeur créée, ou chiffre d’affaires en € . Ventes incrémentales générées par les . Mesure de la facon dont ’activation de
pour 1 € média investi. leviers marketing médias . plusieurs médias rend une campagne

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

meédia aux ventes < investissements du
média

Ne doit jamais étre utilisé seul et doit étre
mis en regard des contributions
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de profondeur
de données

Automobile
40 modeles 8 marques

@ PGC
. 19 modéles 15 marques

6 ANS A‘

Des chiffres en phase avec les résultats de
I’étude 2020

Les différences et évolutions viennent de plusieurs facteurs :
1

m Cosmétiques Premium
- 20 modéles 20 marques
/
&\ ; Al
Opérateurs Télécoms
39 modeles 5 marques

+F /
\\“'L Distribution

18 modeles 7 marques

+ Nouveau périmeéetre temporel - 2015/2020 vs 2014/2019 pour
#ROITV2

« Prise en compte d’une année 2020 particuliere :
Avec un repli de -9% vs 2019 en termes d’annonceurs sur
l’ensemble des médias dans le marché publicitaire francais en
2020 (source : Bump 2020)

¥ Annonceurs qui entrent et sortent du benchmark

+250 MODELES 136 MODELES
ECONOMETRIQUES ECONOMETRIQUES
Scope global : Automobile, Services Financiers, Cosmétiques, Distribution, Loisirs r rs f
o & Divertissements, Luxe, PGC, Opérateurs Télécoms, Voyages & Hospitalité sur le Scope glObal sur les secteurs focus
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B DEFINITIONS CLES :
ECONOMETRIE - MARKETING MIX MODELING

| Econométrie —

MARKETING
MIX MODELING
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#1
LA Tv CONFORTE

SON ROLE DE MEDIA
SOCLE DE L'EFFICACITE




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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DANS LE SECTEUR DANS LE SECTEUR
OPERATEURS TELECOMS TV PGC

¥ N

Pour les 2 secteurs,
pe TV Opérateurs Télécoms et
PGC, la

Contributions (en M€)
Contributions (en M€)

Investissement (en M€) Investissement (en M€)
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LS EFFETS DE LA TV SONT IMMEDIATS
ET SE PROLONGENT DE MANIERE INEGALEE

R.O.l. TOTAL

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

Online
Display

Search Radio Presse OOH VOL

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

DISTRIBUTION

34% CROSS SECTEURS
Contrib. Ventes TV Scope global incluant tous
26,7 les secteurs : Automobile,
R.O.l total PGC, Cosmétiques,
Opérateurs Télécoms et
Distribution
CROSS SECTEURS
o) 40% 54%
= . Contrib. Ventes TV Contrib. Ventes TV
o OPERATEURS 56 6,0
= TELECOMS RO total R.O.. total
o 30%
o Contrib. Ventes TV
16,9
R.O.I. total
PGC
52%
47% Contrib. Ventes TV 0
Contrib. Ventes TV 2,6
1,8 RO total Taille de bulles
R.Q.l total proportionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles médias en %
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\ EXEMPLE - CONTRIBUTION - R.O.l. TOTAL
INVESTISSEMENTS / AUTOMOBILE

8 marques / 40 modeéles économétriques

6,0
. R.O.. Total

Sea/Search

54%

Contrib. Ventes TV

45%

PDM Investissements

R.O.I. TOTAUX
&
=
o

Taille de bulles
proportionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles média en %
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| LATV : SOCLE DES SYNERGIES

PAR SON REACH INEGALE,
LA TV GENERE o

DES SYNERGIES FORTES
AVEC LES AUTRES MEDIAS
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LATV CATALYSE TOUS LES AUTRES LEVIERS

\ Scope : France - tous secteurs confondus 2015/2020

Gains d’efficacité SUR LES AUTRES MEDIAS lorsqu’est jouée la TV Gains d’efficacité SUR LA TV lorsque sont joués les autres medias

seorcs (@) I +23% -l K
wse (E3) I 20% s () I -5
ooy () I 1 m@ . s
vm@ I 15

+3%

Search e - +3%

Réseaux ﬂ - +3%,
Sociaux (<]

Réseaux
. . B
Sociaux

+0% +5% +10% +15% +20% +25% +0% +5% +10% +15% +20% +25%
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AUTOMOBILE COSMETIQUES PREMIUM PGC 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
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*dans une situation optimisée

R.O.1. de la TV dans les 4 premiers mois
suivant la campagne

R.0.l. GLOBAL

R.O.l. Long Terme de la TV via Ueffet
sur la baseline

Saisonnalité Incrémental du a Ueffet de synergie

Phasing autres média s g % 0

Construction de la baseline avec les autres medlas

Investissement optimal par campagne Scope : cross secteurs
Mix média
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FOCUS sur IMPACT

DES STRATEGIES

l':7l
R

LORS DE LA CRISE ET EN SORTIE DE CRISE



|

D\ NOUS « ALERTIONS » L’AN DERNIER SUR LES RISQUES

DE BLACKOUT MEDIA

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

o : - a8 \ < ¥
4 P Ay 4 A
Candlflon clacel Bacallna déer Al Ty P
tion e ¢ ml ’

CA
j6— TV Black-out ——>
\ l
v '
¥ :
! Baisse de la baseline
suite au black out TV :
Baseline >3maém: -3% de CA
>9m: -7% de CA
> 12m: -10% de CA
M M3 M5 M7 M9 L1 M W3 M5 M7 M9 Ll 1 M3 M5 M7 M9 Ml
Aprés 1an de black out TV, on observe souvent
Ces résultat tissus = : 2
e e une baisse de plus de 10% de la performance liée
secteurs Banque Assurance, a une perte de baseline.
Retail et Automobiie
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D\ NOUS « ALERTIONS » L’AN DERNIER SUR LES RISQUES

..iﬂ’ FeSI DE BLACKOUT MEDIA

Investissements -

R.O.l.

Ces résuitats sont issus d'un
benchmark Ekimetrics sur les
secteurs Banque Assurance,
Retall et Automobile

.. 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 ———)

1 au ‘agimlﬂlmm:@:mdg

-1 digitales |- digltales efflcacités d’origine -
. 130% { 50% npag AS

NOVEMBRE 2021 20

Ekimetrics.
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Coupure TV
Black Out confinement

Des PERTES IMMEDIATES SUR LES
VOLUMES DE VENTES ET LE CA
(de 3% a 10% de pertes)

Une REPRISE POST-CONFINEMENT
PLUS LENTE méme sur un secteur
dynamique

JUSQU’A 2 PTS DE PDM PERDUS pour des
marques leaders

CERTAINS ACTEURS ONT DIMINUE, DECALE OU COUPE
LEURS CAMPAGNES TV ET LES EFFETS ONT ETE NEFASTES

Décalage de 3 mois
d’une campagne

Un décalage de saisonnalité de avril a
septembre

Qui pourrait sembler anodin car
’investissement est maintenu

X" 1,5M€ DE CA PERDU lié a la perte de U'effet
de rémanence et aux synergies
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A LINVERSE, DES EFFETS VERTUEUX POUR CEUX
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

Certains véhicules ont vu leur budget Maintien des investissements médias
média augmenter en 2020 vs 2018 ou 2019

Recentrage sur des messages plus orientés

. produits & promo en 2020
Un R.O.l. QUI SE DEGRADE MOINS

(-14%) que la sous performance du .
marché (-25%)

/ GAIN D’EFFICACITE DE 19%
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
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A TV socLe

D'UNE BONNE STRATEGIE
VIDEQ

CONTRIBUTIONS ET R.O.lI.




PERIMETRE DE L’ETUDE VIDEO

les formats Vidéo était suffisamment fine :

D
D
D
D

sur les secteurs focus

2018 > début 2021

/

r
000
oooo

6 SECTEURS FOCUS

+

@ & . m
o
AUTOMOBILE LOISIRS ET SERVICES FINANC!ERS DISTRIBUTION COSMETIQUES
12 cas DIVERTISSEMENTS : + OPERATEURS TELECOMS : 4 cas 6 cas
6 cas : 8 cas

NOVEMBRE 2021
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Les résultats de ce focus sont issus de cas sur lesquels la granularité des données concernant

41 MODELES ECONOMETRIQUES

Ekimetrics.

2 N



TV OFFLINE

® € voLaDIsPLAY

outsTReam  Teads VIDEO

@ . SOCIAL VIDEO

O _ O

#ROITV3 :

CATCH UP TV

TOTAL

LA TV, SOCLE DE L’EFFICACITE MEDIA

VISION MARCHE

Part d’investissement

vS TOTAL MEDIA

25%

2,8%

3,6%

1,2%

33%

vS TOTAL VIDEO

76%

8,7%

11%

3,8%

100%

UN POIDS DE LA TV PLUS FORT DANS LA BASE D’ETUDE
QUI SE CONCENTRE SUR DE GRANDS ANNONCEURS

VISION EKIMETRICS

Part d'investissement

VS TOTAL MEDIA

36%

4,2%

1,5%

1,6%

NOVEMBRE 2021

43%

vs TOTAL VIDEO
83%
9,6%

3,4%

3,7%

s

100%

Ekimetrics.
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T \ PRES DE 85% DE LA CONTRIBUTION DU FORMAT VIDEO AUX

4
P
Ny
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\ Scope total : 41 cas de 2018 / début 2021

VOL & Display
Catch UP . 8 1 8 O
Social Vid /o
. ocial Video R.O.I. Tota Contrib. Ventes TV

R.O.l. TOTAUX

83%

PDM Investissements

LA COMPLEMENTARITE ENTRE TV ET CATCH UP PERMET
DE BOOSTER L’EFFICACITE DES CAMPAGNES DE 20%

Taille de bulles
proportionnelle aux
Investissements

Contribution aux ventes additionnelles médias en %
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#CONCLUSION ' -




CONTRIBUTION R.O.Il SYNERGIE SEUIL DE

AUX VENTES SATURATION
des ventes initiées pour 1€ investi d'efficacité moyenne
par la TV parmi sur les ventes
tous les médias :  des autres médias
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