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Internet
s’inscrit dans le
quotidien des
francais

. 39 .2 millions

d’internautes

.1 h1 3 par jour
’57.20/0 tous les jours

Sources: Médiamétrie/ Nielsen Netratings 2 ans et + / Septembre 2011
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Un univers toujours plus complexe

Media

Coverage

- Open brand-related

- / conversation Lo
i ——

Brand-promoted

activity \\‘I)f‘nsue &

Influence du

Word-of-Mouth

Connaissance 5 — W
~_Considération Achat\
Efficacité Expérience marque / produit
> Publicitaire /‘ N T
/ (P T Communication Quality Outcomes
o . : o "
Budget Création Media planning Website, Point de vente P&S design,
Call Centre, etc. packaging, pricing, ...

Internet contribue a I'évolution des processes de décision du
consommateur et favorise les interactions entre marques et
consommateurs et entre consommateurs.
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v Internet s’inscrit de plus en
plus dans les stratégies
des Marques

g % o1 275 millions

O S1 2011
+6% d’€ au S1 2011

S1 2009

Sources: Barométre SRI/UDECAM réalisé par Cap Gemini- Le périmetre
inclut les segments suivants : Search, Display, Recherche locale,
Affiliation, Emailing, Comparateurs, Mobile. Le calcul du marché total
online prend en compte la déduplication des canaux
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Search  + 14% ® Une progression sur
tous les leviers

' 0
Display—+17% Internet

Affiliation + 18%
E-mailing + 3%
Comparateurs + 10%
Mobile + 38%

® Pour des objectifs
marketing varies

Sources: Observatoire de I'e-pub SRI réalisé par Cap Gemini, en partenariat
avec 'UDECAM — Juillet 2011.

Le périmétre inclut les segments suivants : Search, Display, Recherche
locale, Affiliation, Emailing, Comparateurs, Mobile. Le calcul du marché
total online prend en compte la déduplication des canaux
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Un impératif

Jouer les coOmplémentarites

et les SyNergies avec les médias
off

dans une logique
Paid
Owned
Earned
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Leviers digitaux

Objectifs marketing

Matrice

Notoriété

Image
Perception

Préférence

Achat /
Transformation

Fidélisation /
CRM

Recommandation

Display

Banniéres en ciblage contextuel

Banniéeres en ciblage sociodemo

Banniéres en ciblage comportemental

Banniéeres en ciblage re-targetting

Banniéeres en achat a la performance

Vidéo In stream (y compris Catch Up)

V| 9/ V9|9 ©W |9 O

Evénementiel homepage (display customizé)

Search

SEM

EO

SEO

Management de la Réputation

Réseaux (Facebook...)

Blogs (création d'articles), Forum

Sites d'opinion Conso

Partages Vidéo

P : Paid

O : Owned

Efficacité ++

E : Earned
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Objectifs marketing

Notoriété

Image
Perception

Préférence

Achat /
Transformation

Fidélisation /
CRM

Recommandation

Contenu de Marque

Site de marque

Application Mobile ou Tablette

Espaces personnels, espace client
(Customisation)

Contenus sur espaces d'expression

Plateformes relationnelles

©o|0|0| O |O|O

Newsletter

Opérations Spéciales

Sponsoring

Site dédié

Publi Rédactionnel

V|9 9| O

Brand Content bought / opé spé régie

P : Paid

O : Owned

Efficacité ++

E : Earned
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Objectifs marketing
Leviers digitaux

S Image .y Achat / Fidélisation / i
Notoriété Perception Préférence T anetormation CRM Recommandation
P | Comparateurs
Marketing Direct
P | Emailing
P | Ecouponing
P | SMS/MMS
P | Affiliation
P : Paid
O : Owned Efficacité ++

E : Earned
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2. Etudes de cas
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ETUDE DE
CAS

&) Microsoft
& Micorekt AsoLuTions
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CONTEXTE
ETOBJECTIFS
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e COMMUNICATION

Campagne promotionnelle
« Les 9 jours Monoprix » a
destination des femmes
25-49 ans

| | Les o Jours
7= MONOPRIX
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® OBJECTIFS:
« Faire savoir /connaitre»

C’est le moment de faire le
plein chez Monoprix a
I'occasion des 9 jours de
mai !

msnN*  Actualités

1 LES 9 JOURS

4| MONOPRIX . .
« Faire venir »

Créer du trafic en magasin
pour dynamiser les ventes
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REPONSES
Microsoft

Advertising
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® Campagne bi-média Radio

22 Windows Live Messenger (S E] R tywion e oS o o & W b
. T e

2 || Peggy (isponible) -
| Entrez votre message perso ﬁ
— =

, : ® Choix d'un mix de formats

T Jq = et événementiels (Home

1 som page) et de banniéres sur
| T des sites affinitaires a la

cible féminine

Environnements MSN/

Windows Live :

— - MSN Femmes,
Y T - MSN Actualités,
‘ - Windows Live

Messenger & Hotmail en
ciblage sociodémographique

® Aude - Applications facebook, Community managment, .
aurélie

Quoi de neuf ?
aurélie touboul
http://www.dailymotion.com/video/x6u9lv_adele-make-you...

VHOOBE & @ - [ °

msn®  Actualités E— 0
((Fermer ] —

Acctder

Accuel métko | Prévizors | Vo vles favortes | Cartes métécroogiues | Parcour ez vl

ORI [ —

MONOPRIX IS
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Un double observatoire de I’efficacité de la publicité numérique

Double objectif : étudier a la fois les effets de la communication numérique display sur les
indicateurs de Branding ainsi que sur les achats des produits de grande consommation.

Analyses des campagnes afin de définir :

- le profil socio-démographique et les comportements d’achat de la population
réeellement exposée a la campagne,

- 'impact de la campagne display sur les items de Branding : notoriéte, de
meémorisation, d'image et de perception,

- les conversions en terme de nouveaux acheteurs et 'augmentation des quantités
achetées suite a I'exposition a la campagne.

2 méthodologies reconnues par le marché :
Nielsen - HomeScanMedia et Médiamétrie//NetRatings - AdEffectiveness
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RESULTATS
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® Meémorisation
La campagne fait progresser

o oy @ I'attribution du message
s ———— oublicitaire « Les 9 jours » auprés
| \ des Femmes agés de 25 a 49

R e ] ans : +18 points vs non exposes a

la campagne

71 MONOPRIX

Source : Adeffectiveness Médiamétrie//NetRatings — Base Femmes 25-49 ans
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® |mage

Actualités Environnement Sport Divertissement

= J
e La campagne a un impact positif

sur I'image de Monoprix en
particulier en lle de France :

+18 points d’opinions favorables et
+13 points de recommandations.

Grace a cette campagne, Monoprix
est davantage percue comme une
enseigne de confiance, qui sait se
différencier de ses concurrents.

Source : Adeffectiveness Médiamétrie//NetRatings — Base Femmes 25-49 ans
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Utilisation de HomescanMedia340

Campagne “taggee”

nielsen Nielsen/Netratings

Un tag MNR placé

sur chacune des
créations

Exposition avérée

*Le panel Homescan de Nielsen :

Données d’achats

Homescan* niC]SCn

Nombre
d’acheteurs

Identification de
I’exposition des
14 000 foyers du
panel homescan
par fusion

Sommes
dépensées
Ré-achats...

Evolution des
comportements selon
I’exposition

14 000 responsables des achats recrutés au niveau national, qui scannent leurs achats effectués en hyper/supermarchés et hard discount
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% de visiteurs Monoprix

+10%
+27
/ 8,7
8 81 8
Pop totale Exposés campagne
online
H Avant la campagne Pendant et apres

Source : Nielsen HomeScanMedia — Base Responsables des achats

® (Création d'un marché
distribution (fréquentation
hebdomadaire avec
passage en caisse)

® Un impact du numeérique
sur le recrutement

A une période plutdt stable en

termes de nombre de visiteurs
pour I'enseigne, I'exposition a

la campagne on-line stimule le
recrutement (+10%)
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Panier moyen d’un responsable des achats

chez Monoprix
+16%
+39%
28,3 /
24,4 234
16,8
Pop totale Exposés MSN/

Windows Live

Avant la campagne H pendant et apres

Source : Nielsen HomeScanMedia — Base Responsables des achats

¢ MSN/Windows Live efficace sur
la croissance du panier moyen

La campagne chez MSN/Windows
Live sur-performe sur
I'augmentation de la taille du panier
moyen : plus faible a la base, il
augmente de 39% vs 16% au
global
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CONTEXTE
ETOBJECTIFS
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DRINK POSITIVE

® CONTEXTE:
Il s’agit

- d’installer une nouvelle
plateforme de communication a
travers Hugh Jackman.

- de mieux associer I'univers de
Lipton a l'univers des soft.

- d’événementialiser la
plateforme de communication
« Drink Positive ».

{ipton
celes
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OBJECTIFS:

S’adresser aux gros consommateurs
de soft et les toucher via 'ensemble
des leviers qu’ils affectionnent...via
une création trés « dansante »!*

Jouer sur la puissance, l'affinité et le
contexte des media sélectionnés.

Maximiser la couverture et la présence
de la marque sur une cible 15-25 ans,
ainsi que les performances

Relancer une marque et ses ventes
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REPONSES
MG
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Un dispositif global via M6 et sa
capacité a toucher les 15-24 YO

Une exclu M6 et ses chaines de
complément

Un relai sur l'offre catch up TV de
M6 et W9 (M6 et W9 Replay) afin
d'optimiser la couverture sur cible
et les contacts a 3 et +.
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UDECAM

Une diffusion globale (TV et
digital) du spot « Drink Positive »
sur M6, W9 et M6 Replay et W9
Replay

Pre-roll / Mid-roll des contenus
Jeunes, dont « Nouvelle Star »,
« Pekin Express », « NCIS »

3 semaines de campagne

1,7M de spots délivrés



Etude d'impact sur les ventes

Réalisée avec Kantar
WorldPanel, 20 000 panélistes

Marquage de I'ensemble des
impressions délivrées (tag
KWP, 2100 foyers marqués)
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RESULTATS
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% de foyers acheteurs — Lipton Ice Tea

8 8
! +3 / +4py
+3pts pts
/4
4 4
Tous foyers Gros&sp Visi};&urs

Avant campagne S4-S14
Pendant+Aprés S$15-S26

Kantar WorldPanel, S4-S26 2010,

Les exposes aux supports
M6 sont plus nombreux

a acheter Lipton Ice Tea
pendant et apres les
campagnes

Une progression plus
soulignée sur les exposeés
M6 Replay
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Quantités Lipton Ice Tea achetées
pour 100 ménages (en nb)

20
+69%
+64% _ 16 f
'm
10
Tous foyers Gros tlsp

ol

Avant campagne S4-S14

Pendant+Aprés S15-S26

Kantar WorldPanel, S4-S26 2010,

19
+88%

10

Visiteurs
s

[ MBREPLAVCFR |

Sommes dépensées en achat Lipton Ice Tea
pour 100 ménages (en €)

42 41
+103%
34 +122%
+92% f f
21
18 18
Tous foyers Gros tisp Visiteurs
4
ol o
[ MEREPLAY:FR |

Avant campagne S4-S14

Pendant+Aprés S$S15-S26
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Traduction OMD/M6

Performances
atteintes

Reco Media

Pénétration
en installant cette nouvelle
plateforme de marque

L'installation de cette
nouvelle plateforme passe
également par un objectif de

répétition

Optimiser les
quantités achetées

Maximiser le potentiel de
couverture

Optimisation a 3+ contacts

Ciblage des gros
consommateurs de soft

Utilisateurs de catch-up TV
de M6 gros consommateurs
de marques.

Plan global a 76% de
couverture sur les 15-24 YO

Répétition optimisée grace a
lexclusivité M6 et Ia
complémentarité catch-up.

50% des utilisateurs de M6

Replay sont téléspectateurs
réguliers d’'M6.

+ 64% sur tous foyers en QA

Dispositif pertinent sur M6,
WO et leurs services de catch
up pour maximiser la
couverture sur cible et les
retombées Men Enf -25.

Une orchestration pertinente
au regard d'un contexte
affinitaire fort : Nouvelle Star
et Pékin Express.

Cible en partie déja exposée
en télévision avec des
contenus identiques ciblés
en TV et encatchup TV.

Complémentarité des leviers
TV et catch up qui nous
permet + 88% sur la partie
des exposés catch up.
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ETUDE DE CAS
NESPRESSO-PIXIE

orange”
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® CONTEXTE:

Nespresso lance sa
nouvelle machine Pixie.
Modele le plus petit de sa
catégorie, plus design, plus
ecologique, adressé a une
population plus jeune.

"llll’/ i \
'llllm"
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i L Y :
N SN | OBUECTIFS:
; Ee 2 B NN v' Créer un maximum de visibilité et
= . AW d’impact pour porter le lancement de

Pixie
v" 100% branding

® Deux vagues:
v' Vague 1 : 04/04 au 10/04/2011
v' Vague 2 : 17/05 au 29/05/2011

® Cible:
v' Mixte 25-45 ans
v CSP +




- VIVAKISas:

Dispositif de lancement

Miser sur de
nouveaux sites en
affinité avec notre

cible plus jeune

Communiquer avec
puissance sur un des

Communiquer sur des
sites en bonne affinité

principaux RDV digitaux avec la cible CSP+

des internautes

-

Sites Actus et News Sites de divertissement

Sites Féminins et réseaux Sites Feminins

sociaux pro

Display au CPM Display au CPM Display au CPM
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Orchestration

imlnj

Du 04 au 10/04 Du 17 au 29/05
Féte des meres

Evénementialiser la sortie de Pixie
grace a un dispositif impactant
centré autour de I’habillage
événementiel sur Orange

Rappeler aux internautes la sortie
de Pixie deux semaines avant la
féte des meres

Une visibilité en fil rouge pour
soutenir I'impact
de la vague n°1

Un impact fort pour accompagner
le lancement

44
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Quelques formats/sites . VivakKisiae

)

[ S T e p———

X gy )

’ L) (L) 5
L

© 9 090350
XX rn 000400000000

LA ROBE BLANCHE,
STAR DU TAPIS ROUGE

i e - =
Combats autour du palais
présidentiel a Abidjan

BARREFAUEN  MARNE VACTH
CHOPARD AU EGERIE POUR YVES.
FESTNAL OE CANNES  SANT LAURENT

b

La France sengage
dans la bataille dAbidjan

Les Francats regroupés a Abidjan
avant leur possible évacuation

Sortes de la semane
=2 A Duékous, les
X - réfugiés ont quadruplé
. 3 ~ "

- i * -
HP — Habillage + 300600 - 17/05 HP — Habillage + 300*250 — 17/05

&/ R LA A A PIXIE
O

< SN

£e Monde.fr

PIXIE

9o
@ @ PSYCHOLOGIES @ COM

(
955t s s cog e e s e o e 5l o s

lassanc Ouattara appelc i la iliation nationale ==

( —

"o .

0%, ied =

e ! d MORE THAN
= > YOU SEE

A - !

Nutrtion Therapies

Mon coiffeur O
§ion ol
b i
il
%
i

L'astuce
du'jour

HP Habillage + 300*600 — 08/04 HP — Habillage + 300*600 — 04/04 HP — Habillage + 300*600 + 728*90 —08/04 HP — Habillage + 300*250 — 04/04
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orange”

® Une présence éveénementielle
inédite sur la HP d’Orange pour
une visibilité maximale

EEEEEEEEEEEEEEE

NESPRESSO. -..ciis o mininsione (€9 ENVOIRPLUS

® Affinité cible :
— pack CSP+ en format footer

— Orange Femmes en format
300x250

PIXIE

MORE THAN YOU SEE*

© =N voir PLUS

® Soutien : RG en format 300x250

*AU.DELA DU PREMIER REGARD

NESPRESSO.

VE2BKEZ220



UDECAM

» ‘ Clients Orange,

y

Pour Consuer la mesaagens gérer votre
Comgte changer de motee

© messagene © espace chant £ assistance
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NESPRESSO

etes vo8 rucherches s 1 web of renge. & suncenmie | page Taccust pro | page O accued personnaksée

I

hato | annuaire |
g fomer X
-@»

oro Cié 3G+

& découvrir
« Gagnez des IPad ! A découic trés wie

=)
-t

« Nouveau : Internet Explocer 9
recommandé pa Orange

« Créez jusqu's 5 boltes mails en
quelques chcs dans votre espace chent

« Désinstallez dos programmes et kbévez
S Fespace sur votre ordinatecs

en ce moment

I —e
"”,’,V

info locale Paris

- 12°C
Qanbgaes ¢ law ey VOu 2 MEseo b & jours
1947 - Dot voleurs Dabilés 0o B vore Webvseur
17704 - U temrme bame Do 360 COmpanon e
femm
en vidéo femmes
somais sous

Jonney Hatyas, ¥es émw de
e ouver 3e3 tans.

Passez au vert ! Changez votre mode de vie au quotiden | environnement
Propriétaire ou locataire ? Face au marché. quel est le mesleur chox 7 | immeobilier

Ranrantray

Arrétez de 13pper, (NOBISIEZ vOs EMIBSIONS en un seul (i | programme tv




Focus sur la HP Orange

‘ P I X i: E MORE THAN YOU SEE NESPRESSO

info locale Paris

NESPRESSO “e

vt Vo8 eHITAES Bt 8 e o crange ¥ autonomee | age & accumd pro | page d accmd perscnsksée
o = ( “
) - R ‘G

pous Consuter 13 mesaagena gher oo . 100! W ey - y

o.F DECOUVREZ LE NOUVEAU CONCEPT A% §

. DE MACHINE AESPRESSO. AW 0%
SN/ W

ORI .

> SuM o4 commance

q
) . st /
o¢ e 7
rouge

s o
& découvrir
’ ‘ ‘ « Gagnez des iPad ! A Sécouny rés vie
Explorer

recammandé par Orange L~

« Crboz usqu 5 boes malls o0
‘ quues cich s e e3pace e
b et o
. oo Toapoce r e codetons

[N

i 3
a P | X 'NESPRESSO ‘ (

a ! —— ‘autonomse | page @accusd pro | pege daccusd perscanatsée b ‘
a tualités | sports femmes VI vidéos ‘

-

musique | Jeux | photo | annuaire
ope | rescontres © | 1ows los sarvices &

I hrosc

Clients Orange, @Y | auto | Snance | voyages | cindma | météo | (Chat

pous consuter 2 messagene. ghrer vt mato
comgte, changer do moble
‘ massapese O espace tance

& découvri . r \
’ " e : - AL

' recemmandé par Oran
+ Créez jusqu's 5 boltes mails en
‘ Queiques cs dans b eopace chet
« Dbt dosprogrammes ks
@ D
- I

; P NESPRESSO
P | X1 E o o 3

oo wce o | o e o ‘
ol .\ -

A

-
()

v
0

|/
N

0 Laotnec
$las¥iiiing

Ecrans plats

J
y

HP Orange — Habillage opération spééiale en exclu - 04/04
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Systeme de mesure sur ORANGE

What was the brand impact of the campaign?

Pty i o i S b e

1 = =
i .IIII

Taggage de la Mesure passive Post test en Ii
ost test en ligne
campagne online des comportements 28 (emailing) Ana Iyses et

de surf et de la
Questionnaire ad-hoc restitution

durée d’exposition EREES -
(identification des panélistes (Identification des panélistes
Research now exposés)

MMNNR exposés

(tag Nielsen & alenty/
Format)

Impact sur les
comportements de surf
* % visiteurs du site

* Engagement

* Impact sur le search

Notoriété spont.et assist.
Mémorisation (spont/assist)
Proximité avec la marque
Incitation a I’action

Bilan de campagne

» Couverture, répétition,

* Distribution des contacts
» Courbes d’accumulation
 Contribution des sites

Redressement du déclaratif
sur les données
d’usages observées

Perception

Pendant la campagne aprées la campagne
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RESULTATS
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Résultats de campagne
analytics

1 26 millions de PAP diffusées
sur Orange pendant la vague 1
d’Awvril,

d +60% de la visibilité et du trafic
geénéres grace a Orange vs global
plan!.

.
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¢




G| uUDECAM
INTERNET Ui 1% INTRIPRISES OF CONARL T ACHAT MABIA

Un dispositif puissant et ciblé sur Orange

Une HP 1 jour (94% du plan) + fil rouge 9 jours (3% sur femmes 3% sur CSP+)

(0 Résultats issus de la mesure Bilan d’exposition de Pixie
» pres de 3,5 millions d’'internautes touchés
* 1,1 million de CSP+
* 9% de la population touchée par la campagne
* une campagne vue :

26M PAP servies 100%

3.5 M de VU exposés 100%

24.5M PAP vues 94%

3.4M de VU exposés vu création 97%

2.7M de VU exposés >10" 75%
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Un dispositif qui impacte le comportement
de surf des internautes exposes

0 Résultats issus de la mesure « impact sur le comportement de surf »

visiteurs uniques genéres sur site
Nespresso via dispositif Orange
@ de chercheurs parmi les exposes
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Une campagne bénefique pour la marque

O Résultats issus du bilan d’image

Une perception améliorée

@de recommandations @ Image favorable

Nespresso, marque qui propose des

produits de qualité
qui donne envie d’acheter

Une campagne mémorisée

ot

mémorisation
assistée
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A venir pour la 2éme vague

® Méme dispositif étude mis en place
— Analytics
— Bilan d’exposition
— Bilan de perception et d'image

Evolution des différents items étudiés

Enseignements sur la construction et I'évolution des différents items
de marque




Loe
REGIES

RI NTERNET

UDELCAM

UNION DES ENTREPRISES DE CONSEIL ET ACHAT MEDIA

3. Un site dédié
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L'UDECAM et le SRI mettent a disposition du marche,
une plateforme on line de cas qu'agences, regies et
annonceurs sont appelées a enrichir :

www.etudes-efficacite.sri-france.org
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MERCI !



