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Analyser la performance des différents facteurs de contribution
d la valeur pour des campagnes couvrant 5 des plus
grands secteurs annonceurs A la télevision.

Isoler parmi les differents leviers actives,
la contribution totale des medias aux ventes.

Déterminer ensuite la contribution et le R.O.l.
de chacun des meédias mis en ceuvre.
Par la modéelisation économetrique des actions
de 15 margues/produits sur 3 Ans.
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Représenter et expliquer les ventes
pour calculer les KPls en garantissant
la qualité des modeéles

Coefficient d'ajustement
pour les 15 modeles etudies
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Ce quel’'on a étudié Ce que l'on en a déduit
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S o Ventes de base
85 vagues de communication

pour 15 margques o Ventes incrementales — contributions des medias

5 R.0O.l. par media

Investissements media nets
correspondants pour chaque
levier active & Synergies TV X autres medias

o Rémanence et effets long terme
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La contribution aux ventes
qui doit toujours étre mise en parallele avec la part d'investissement

Le R.O.l.
ou quel retour sur investissement
[C.A. ventes ou souscriptions) pour 1€ investi

O

Ces deux criteres doivent toujours étre observes simultanément
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VENTES =

CONTRIBUTION

A

Partons des
contributions
apportees par
deux medias
différents.
Médial
/
| INVESTISSEMENTS
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Pour les faibles investissements : Media 1> Media 2

D’oll la nécessité de mettre enregard R.O.l. et contribution
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Puis rapidement : Média 2 >> Media
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Faible contribution qui sature rapidement, alors que Forte contribution qui continue de progresser
les investissements continuent de progresser. au fil des investissements.
Fort R.O.l. au départ qui se dégrade rapidement R.O.l. moins éleve au deépart mais
guand les investissements s’accroissent. qui se maintient beaucoup mieux.

C’est le principe des rendements décroissants.
Un phénomeéne plus accentué pour certains leviers a faible contribution.
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Le R.O.l. n’est pas une donnée constante,
quel que soit I'investissement.

O

La hiérarchie des R.O.l. n’est pas un indicateur suffisant
du rendement compare des medias, si elle est utilisée seule.
Elle doit étre confrontée aux contributions
que les medias apportent.

A
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Certains leviers a faible contribution et fort R.O.l. peuvent voir
leur R.O.l. décroitre fortement quand les investissements augmentent.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.delapub TV 2019 : ctude SNPTV - novembre 2019



UnR.O.l. peut
en cacher un autre...

Synergie:
Quand |'effet cumulé d’'un ensemble de leviers
est superieur A la somme des effets isolés.
Dans ce cas, certains medias béeneficient de I'effet d'‘amorce
produit par d'autres grce A des effets de synergie.

Une part duR.O.l. de ces médias a donc éte initiee par d'autres.
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Les medias contribuent en moyenne
A 16% des ventes ou souscriptions,
parmiles 20 facteurs etudies

&) 12facteurs medias: TV, TV Parrainage, TV Catch-Up, VOL,

Display, Social (hors Facebook], Facebook, Affiliation, Presse,
Radio, Affichage extérieur, Cinéma

©) 55% baseline = ventes naturelles / qualité du produit /
service + notoriété de la margue

&) Variables explicatives propres aux produits / services
= concurrence / prix / tendances du marché ou secteur /
halo des autres communication / météo / saisonnalité

&) Promotions

&) Search [sens SEA = pub sur les moteurs de recherches]
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Parmiles autres médias
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Parrainage & Catch-Up compris

%

Part d’investissement
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TVs Leviers digitaux
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Autres medias
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Investissements publicitaires

‘ TVs — 62% [TV +Parrainage + Catch-up)
® Leviersdigitaux —19%

° Autres médias —19%
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5%

4%

TVs Affiliation + Display

'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Facebook

Source : étude SNPTV - novembre 2019

VOL

Investissements publicitaires

‘ TVs — 62% [TV + Parrainage + Catch-up)

Affiliation + Display — 11%
Facebook — 3%

VOL — 5%
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La TV classique et 'agregat des leviers digitaux

presentent des contributions tres significatives
et superieures A leur part d’'investissement.
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R.O.l. média
Valeur créée, ou chiffre d'affaires en €
pour 1€ media investi

Méthode de calicul
Contribution en valeur du media
aux ventes < investissements du media
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Le R.O.l. ne peut étre un indicateur observe de maniere isole.

Il n'a de sens que sil'on tient compte
de la part d'investissements publicitaires consacree
et de la contribution aux ventes generees,
sans oublier les effets de synergie non deduits des R.O.I.

L'efficacité & le R.O.l.delapub TV
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Phénomene de maintien dans le temps des effets publicitaires
apres I'exposition au message.

Liee A la notion de )2 vie qui est le temps exprimeé en nombre de jours,
ol la campagne garde la moitie de son effet memoriel ou business.

Dans notre étude, c’'est la rémanence des effets médias
sur les ventes qui a eté analysee.
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Au bout de combien de jours d'arrét d’'une campagne,
la moitié de son impact sur les ventes est conserve ?
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TVs

Radio

Affichage extérieur

Leviers digitaux

Rémqnence
exprimee enjours
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TV Catch-Up - 29 je
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TV Parrainage O 22 jo

Rémqnence
exprimee enjours
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Pure-Players
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Investissement ) 2%

Rémanence
exprimee enjours
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Indice de l'effet moyen along terme
de chaque média sur la contribution
en valeur, avec une base 100 court terme

AR IS

Tous meédias Vs Cinéma Radio Leviers Digitaux Presse
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TV Classique TV Parrainage TV Catch-Up
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Video Online Social Affiliation + Display
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Comparaison
des médias selon
leurs R.O.l,

leurs effets long
terme et leur
contribution

sur les ventes
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contrib. ventes TVs

R.O.l.

Effets long terme
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Données effets Long Terme
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Alimentaire Hygiene & Beaute
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Pure-Players

TV booster des campagnes
drive-to-web
TV

Leviers digitaux
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TV +1autre meédia
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Affichage Cinéma Radio d’efficacite sur les ventes
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'efficacité d’'une campagne
Search conjuguée alaTV
augmente de +33%.

A l'inverse, on peut penser
gu’iln’'y a pas de synergie
positive du Search versla TV

= )
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des ventes initiées parlaTV, pour 1€ invest jours de rémanence La TV active l'efficacité
soit % des ventes dela TV apres l'arrét des ventes generees par les autres
delacampagne medias de +25% en moyenne
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