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MALGRE UNE CROISSANCE A 2 CHIFFRES DE LA PENETRATION DE LA SVOD
EN FRANCE...

Nombre de Francais 15+ ayant eu un contact avec la SVoD sur I'annee NETFLIX
Estimation basée sur 3 sources différentes prime UI_ElEﬂ SEEEFEJS
v+
33%

24%

18%

2017 2018 2019
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Sources : Médiamétrie / Médiamat — analyse panel — Médiamat / Global Vidéo - Etude du CREDOC 2019



... LA COUVERTURE DE LA TELEVISION RESTE TRES LARGEMENT SUPERIEURE
A CELLE DE LA SVOD : x12

Couverture gquotidienne de la TV sur écran de TV vs la SVoD sur tous les ecrans
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Sources : Médiamétrie / Médiamat — couverture quotidienne de la télévision sur écran de TV — NPA Conseil / Harris Interactive — nombre de SVoDistes quotidiens
Semaines 1 a 47 - 2019



(D’AUTANT QUE LA TV N’EST PAS ACTUELLEMENT MESUREE DANS SON
INTEGRALITE MAIS VA LE DEVENIR COURANT 2020)

Audimétre Iindividuel Porté

Une part de l'audience TV n’est actuellement pas prise en compte par Mediametrie.
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En 2020, la mesure du media s’enrichit, avec :

- ’audience hors domicile

- ’audience 3 écrans a domicile DFj




EN TOUCHANT 3M" DE FRANCAIS CHAQUE JOUR, LA SVOD A UNE COUVERTURE
INFERIEURE A CANAL + ET A LA QUASI-TOTALITE DES CHAINES GRATUITES

Couverture gquotidienne 15+ de chaines TV sur eécran de TV vs |la SVoD sur tous éecrans
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51 WO Sler 20,3M° de couverture quotidienne 15+, soit 7 fois plus que la SVoD
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Sources : Médiamétrie / Médiamat — couverture quotidienne des chaines TV sur écran de TV — NPA Conseil / Harris Interactive — nombre de SVoDistes quotidiens
Semaines 1 a 47 - 2019



LE REPLAY SUR ECRAN DE TELEVISION TOUCHE PLUS DE
FRANCAIS AU QUOTIDIEN QUE LA SVOD

Couverture quotidienne 15+ du replay ipTV vs la SVoD sur tous les ecrans

IpTV = SVoD
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Sources : Médiamétrie / Médiamat — couverture quotidienne du replay sur écran de TV — NPA Conseil / Harris Interactive — nombre de SVoDistes quotidiens
Semaines 1 a 47 - 2019



EN PRIME TIME, LA TELEVISION EST CAPABLE DE TOUCHER AU MEME MOMENT
PLUS D’UN TIERS DE LA POPULATION FRANCAISE. LA SVOD, 10 FOIS MOINS

Audience moyenne 15+ de la télévision entre 21h et 22h30 sur ecran de television vs SVoD sur tous les écrans

NETFLIX
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Sources : Médiamétrie / Médiamat — audience moyenne en prime time (21h/22h30) — Global Vidéo / Médiamétrie — vague 23
Semaines 1 a 47 — 2019 pour la donnée TV



1/ Malgré une forte croissance de la SVOD en France, le rapport de force est sans
appel

> La TV touche chaque jour 12 fOIS plus de Francais que la SVoD

» Méme chez les jeunes, la TV reste largement plus consommeée que la SVoD

Méme si la SVOD continue de se déevelopper, celle-ci atteindra un plafond
Inférieur a la TV qui reste un media de masse, de gualité et gratuit

2/ En revanche des modéles publicitaires ont tout leur potentiel en non linéaire
tout comme aujourd’hui en linéaire.
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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.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



secteurs annonceurs etudiés
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Alimentation Hygiéne & Beaute Automobile Pure-Players Banque & Assurance

modeles économetriqgues analysant les facteurs
contribuant a la valeur sur 3 ans

agences contributrices
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L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source: étude SNPTV - novembre 2019
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Cadrage

- Définition des indicateurs restitués BearingPoint. 11-1NZ
- Homogénéité des définitions et du péerimétre

Recueil des données
» Investissements nets consacres a chaque levier actionné
» Ventes / souscriptions en chiffre d’affaires

{ 4’
~ [ ] [ ) c ' ‘
MOdeIIsqtlon & data;doe:irsions groupm “. ap?u?alect if';?{
e Production des modeéles p— omnicom Meoia-

AEGIS MediaGroup

network

Synthése

 Centralisation des données

« Assurance de la bonne cohérence
« Confidentialité

BearingPoint. 111-1117%

L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source: étude SNPTV - novembre 2019



Représenter et expliquer les ventes
pour calculer les KPls en garantissant
la qualité des modeéles

Coefficient d'ajustement
pour les 15 modeles etudies

— R?desb5secteurs —
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Profondeur
des données

3 ans
en hebdo.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



Ce quel’'on a étudié Ce que l'on en a déduit

-
Egih

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

#ROITV

L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source: étude SNPTV - novembre 2019
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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

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



VENTES =

CONTRIBUTION

A

Partons des
contributions
apportees par
deux medias
différents.
Médial
/
| INVESTISSEMENTS

#ROITV

Pour les faibles investissements : Media 1> Media 2

D’oll la nécessité de mettre enregard R.O.l. et contribution

L'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Puis rapidement : Média 2 >> Media

Source : étude SNPTV - novembre 2019



VENTES = VENTES =
CONTRIBUTION @ Contribution @ R.O.l. R.O.L CONTRIBUTION @® Contribution @R.O.l. R.O.L

A A A A

Media2
\

) >
, L , , INVESTISSEMENTS L , , INVESTISSEMENTS
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.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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
ﬂéf

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.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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]

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Source : étude SNPTV - novembre 2019

Autres variables
explicatives

14%

Baseline

b1%

Ensemble des
facteurs médias

Search

5%

Promotion

6%




Parmiles autres médias

Affichage

Leviers digitaux

T~
e’

\_Z J/

Presse

Radio

g

Cinéema

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Parrainage & Catch-Up compris

%

Part d’investissement

Source : étude SNPTV - novembre 2019
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TVs Leviers digitaux

'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Autres medias

Source : étude SNPTV - novembre 2019

Investissements publicitaires

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

° Autres médias —19%
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A

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.

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



10

R.O.l.

#ROITV

i

contrib. ventes TVs

10 20

'efficacité & le R.O.l.delapub TV

30 40
Investissements — %

Source : étude SNPTV - novembre 2019

50

60

/0

® 1v—49

© Radio— 49
O Affichage — 2,4

VOL —3,3
o Affiliation +Display — 3,9

© Taille des bulles
proportionnelle ala
contribution aux ventes
*Contributions ) 5%
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R.O.l.

#ROITV

i

contrib. ventes TVs

10 20

'efficacité & le R.O.l.delapub TV

30 40
Investissements — %

Source : étude SNPTV - novembre 2019

50

60

/0

® 1v—49
@ catch-Up —76

© Radio— 49
O Affichage — 2,4
O cinéma—9,7

VOL —3,3
o Affiliation +Display — 3,9
Facebook — 6,6

© Taille des bulles
proportionnelle ala
contribution aux ventes



#ROITV

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

Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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.

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



Au bout de combien de jours d'arrét d’'une campagne,
la moitié de son impact sur les ventes est conserve ?

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



TVs

Radio

Affichage extérieur

Leviers digitaux

Rémqnence
exprimee enjours

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019 @



TV Catch-Up - 29 je

vV

TV Parrainage O 22 jo

Rémqnence
exprimee enjours

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019 @
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Pure-Players

Radio

Affichage extérieur

Facebook

1

Investissement ) 2%

Rémanence
exprimee enjours

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019 @
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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

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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TV Classique TV Parrainage TV Catch-Up

#ROITV 'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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Video Online Social Affiliation + Display

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019



Comparaison
des médias selon
leurs R.O.l,

leurs effets long
terme et leur
contribution

sur les ventes

#ROITV

i

contrib. ventes TVs

R.O.l.

Effets long terme

L'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Source : étude SNPTV - novembre 2019

®1v

© Parrainage
@ catch-Up

VOL
Social
o Affiliation +Display

© cinéma
@ Radio

@ Presse
© Affichage

© Taille des bulles
proportionnelle ala
contribution aux ventes

Données effets Long Terme
Facebook non disponibles
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Alimentaire Hygiene & Beaute
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#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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Pure-Players

TV booster des campagnes
drive-to-web
TV

Leviers digitaux

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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TV +1autre meédia
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Presse Leviers digitaux
2 & & -
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Affichage Cinéma Radio d’efficacite sur les ventes

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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

= )

#ROITV

L'efficacité & le R.O.l.delapub TV

Source : étude SNPTV - novembre 2019
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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

#ROITV L'efficacité & le R.O.l.dela pub TV Source : étude SNPTV - novembre 2019 Q
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SYNDICAT NATIONAL DE LA PUBLICITE = TELEVISEE

BearingPoint. m-mz
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Perspectives
du marche
publicitaire

‘// David Larramendy,
| |




La conflance que nous avons dans le
media TV repose sur 2 piliers

» ATTRACTIVITE

CAPACITE A
MONTER LES PRIX

>




Le marché TV reste prioritaire
pour les annonceurs

CA NET DES MEDIAS EN 2018 (EN ME€)

v 3430

INTERNET 2 313

PRESSE 2 172

Source : irep



Le pouvoir d’attraction de la TV
ne cesse de se renforcer

+ 700 nouveaux

annonceursen TV
en 2018

721
639 655

Nombre de

n/'
nouveaux g 1 /o

annonceurs TV _ _
par année d’'investissements TV entre 2016 et 2018
Plus de 220 M€ bruts investis

2016 2017 2018

Source : Kantar Media



Le media TV en France a encore une belle
marge de valorisation

~4°A) d’inflation annuelle

Inflation moyenne du media constatée depuis 2017

300 ., —
'50% VS YOlI

Mais ...




CA TV / NB HABITANTS

-22%

VS MOYENNE 4 PAYS EURO
N2 —
S<El] ] -

Source : EGTA /irep



Le carcan reglementaire s’assouplit

Flux avec substitution Flux National

Segment : immobillier

PUBLICITE SEGMENTEE

Convergence
TV/Digital

OUVERTURE AUX
PUBLICITES CINEMA

Nouveaux clients CPM élevés




Des performances publicitaires
solides

> Chiffre d’affaire
publicitaire plurimédia 2018

1 067 M€
+34% en 4 ans

Ol Wo eter @

Record de PDM nette

pour l'activité chaines gratuites au T3 2019

27%




Le Groupe M6, bien armé pour affronter
I’avenir

Digital
Oplay
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Influence
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CONCLUSION






