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Le RTB franchi la premiére étape

1l est clair que nous nous tfrouvons ¢ un point charniére doms I'adoption de la publicité
en temyps réel au Royaume-Uni et en Europe. 1l ne sagit pas dune étape technicue ou
opérationnelle (des campagnes efficaces denchéres en temps réel (RTB) ont déjc été
mises en place de maniere appropriée depuis plusieurs cnnées), mais dune étape
portcnt sur les mentalités. Le RTB se généralise aupres des agences et des annonceurs.
Cette méthode d'achat est désormais le choix prédominont pour les campagnes de
performonce en ligne, et des cnmnonceurs de premier plcn commencent & émettre
des demandes de propositions spécifiquement destinées ¢ l'achat programmctique de
média et aux services d'cnalyse, chose qui ne sétait encore jamais produite il y a un cm.

Toutefois, il ne s'‘agit que de la premiere étape. Le secteur est relativement jeune et
sa place n'est pas encore totalement définie dans le marketing media. Beaucoup
de sociétés tentent d'élaborer la meilleure approche et des modéles radicalement
différents émergent. Quelles sont donc les thémes clés a aborder par 1'annonceur
afin d'obtenir la meilleure rentabilité? Nous pensons qu'ils peuvent se résumer en
trois points : transparence, technologie et service.

Toutd'abord, les annonceurs ont besoin de tramsparence pour savoir qu'un partencire
travaille avant tout dans leur intérét. Ils doivent étre en mesure d'observer, de
mamniére précise, comment le média est acheté, & partir d'ou et & quel prix, afin d'étre
certains de leur ROL 11 faut qu’ils puissent comprendre comment leurs compagnes
sont optimisées (& la fois par des algorithmes et manuellement). La tromsparence est
source de contréle et de garantie. Lors d'un récent atelier destiné aux annonceurs
au sein de 1TAB, nous avons présenté notre technologie interne de trading desk
pendcnt une matinée, afin que les annonceurs puissent observer comment le RTB
fonctionne cu quotidien. Nous avons constaté un intérét manifeste de découvrir ce
qui se cache ‘sous le capot’ de notre solution et quels sont les ajustements nécessaires
pour la faire fonctionner. Tout est ainsi devenu plus concret,

Deuxiémement, lorsquil s'agit de technologie, les cnnonceurs ont besoin de
savoir dans quel but elle a été concue et de connaitre les avantages clés quelle
fournit. Quelle technologie est propriétaire, laquelle est sous licence et pourquoi...
Et, peut-étre la question la plus importante, comment s'‘adapte-t-elle aux besoins
spécifiques de l'onnonceur? Chaque annonceur dispose de ressources et d'objectifs
différents : la technologie doit pouvoir prendre en compte ce facteur.

Enfin, lorsque vous vous penchez sur le nivecu de service dont vous avez besoin,
la question qui se pose est la suivemte : jusqu'd quel point pouvez-vous vous le faire
seul? Comment choisissez-vous l'orgcmisation optimale des données et votre stratégie
de packaging? Toute société est capable d'intégrer une solution préte a 'emploi et
de commencer & enchérir, mais pas forcément de maniéere efficace. Pour bien faire,
il est nécessaire de bénéficier d'un certain savoir-faire, d'une expérience dans la
gestion de campagnes, dune connexion aux meilleures sources
de données, dun soutien technicque et de services d'analyse, qui
fournissent des apercus en temps réel sur lesquels l'optimisation
manuelle peut s‘appuyer. Ce processus d'ajustement humain
contribue massivement & l'efficacité d'une campagne.

Le RTBn'est pas un secteur universel et, sur un marché en pleine
expansion, les annonceurs doivent réfléchir a la meilleure
approche pour leur entreprise.

Andy Cocker
Co-Founder /COO
Infectious Media
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pour la valorisation de la marque
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Meéthodologie

Le présent rapport a été élaboré et rédigé par Infectious Media al'aide de données de campagne
anonymisées et agrégées issues dImpression Desk. Les résultats, bien que spécifiques
Infectious Media, reflétent les travaux effectués pour le compte de clients présents dans tous les
secteurs industriels et dotés d'objectifs, de budgets et de publics cibles différents, susceptibles
d'étre révélateurs de tendances générales du secteur.
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Une zone aux CPMs trés dynamiques se démarque
en Europe du Nord

Les pays de la zone germanophone 'DACH' et les pays nordiques possédent
l'inventaire au colt par mille impressions (CPM) le plus élevé. En examinant les
chiffres des dix-huit derniers mois, on constcte que ces régions ont constamment
affiché les prix les plus élevés, mais au cours des deux derniers trimestres, cette
tendance s'est consolidée pour ensuite augmenter. L'Autriche se place en téte,
suivie de prés par le Danemark et la Finlonde. La Suisse, I'Allemagne, la Suede et
la Norvege se classent au second plan.

Les pays dEurope du Sud et de 1'Ouest contrastent avec ces prix élevés. Les
CPM espagnols et italiens ont tous deux chutés par rapport au reste de 1'Europe,
avec cependant une croissance contradictoire au Portugal, qui dépasse pour la
premiére fois ses voisins latins. De maniére générale, 1'Europe de 1'Est demeure
relativement faible en matiere de CPM par rapport cau reste de I'Europe. Deux
changements notables se manifestent dams la région: la Turquie retombe & un
niveau de CPM équivalent & celui du reste de 1'Europe orientale, tandis que la
Pologne voit son taux augmenter pour se rapprocher de celui de I'Allemagne.

Dans toute 1'Europe, le fossé entre les pays au CPM le plus élevé et le plus faible
s‘accentue encore davantage. Ces changements sont guidés par les tendcmces du
marché, mais contrairement au marché des produits de base, toutes les impressions
ne sont pas équivalentes. Les données, le contexte et le positionnement peuvent
jouer un réle conjoint damns la hausse des prix, et au vu des ventes supplémentaires
dinventaire de qualité dans les adexchanges, le prix moyen aura tendance
augmenter.

Cartographie des CPM par région - Juin-Juillet 2012
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Le taux de réponse publicitaire du Royaume-Uni
en chute pour le mois d’aotit

Les taux de clics publicitaires (CTR), le colt par clic (CPC) et le CPM en Europe
sont comparés ici aou marché du Royaume-Uni. Notre dernier rapport a constaté
un CTR élevé pour le Royaume-Uni, un taux qui s'est maintenu en juin et en juillet.
Une forte baisse s'en est suivie au mois d'aolt qui coincide avec le début des Jeux
Olympiques (voir page 9 pour plus de détails).

Le CTR européen récent s'est révélé agité, avec une tendance générale orientée
vers une légére baisse des taux de réponse sur la période estivale. A la fois doms
I'UE et au Royaume-Uni, les CPM ont augmenté vers la fin du printemps mais ont
ensuite chuté au cours de 1'été, ce qui suggere une saisonnalité dons les modéeles
d'achat sur I'ensemble de ces marchés européens.

Les CPC changent en fonction des fluctuations du CTR et du CPM. Au sein de ['UE
suite & un CTR en baisse, associé a une augmentation du CPM, le CPC moyen a
connu un pic au mois de mai, qui a été rapidement atténué par une cugmentation
du CTR en juin et en juillet. En revanche, le CPM et les CTR au Royaume-Uni
affichaient une courbe équivalente, ce qui a entrainé un CPC relativement faible
et constant. Nous pouvons nous attendre & observer une augmentation des
CPM au cours de la prochaine période & l'approche de Noél, avec une hausse
simultanée du CTR pour la période d'achat des fétes.

CPM, CPC et CTR par région — Janvier-Aott 2012
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Clics par utilisateur

Une mesure de la visibilité est-elle vraiment utile?

La visibilité de la publicité en ligne est actuellement cau coeur du débat au
Royaume-Uni, une étude réalisée & l'occasion de notre dernier rapport a été
modifiées afin de montrer l'impact que la fréquence des impressions publicitaires
‘vues' possede sur le CTR. En observant le schéma ci-dessous, on constate que dons
toutes les régions d'Europe, il existe une forte corrélation entre I'augmentation de
la fréquence des impressions vues et le CTR. Cela indique que chaque impression
possede un effet cumulatif sur la tendonce dun utiliscteur a cliquer sur le message
d'un annonceur. Les différentes régions affichent divers niveaux d'impcct, mcis
méme dans la région la moins performante, les utilisateurs & qui I'on a montré 10
publicités ont multiplié par 10 leur taux de clic.

Lorsque l'on compare ce résultat au dernier rapport, on constate que toutes les
régions affichent une amélioration du CTR lorsqu’'on mesure l'impression vue. La
différence la plus importante concerne I'Europe de 1'Est et I'Allemcagne, ou le CTR
a 20 impressions vues est 4 fois supérieur & celui observé avec des impressions
standards. Cela prouve quil peut vy avoir un avantage & filtrer I'achat de médias
en ligne en fonction de la visibilité.

Taux d'interaction selon la fréquence des impressions vues par
utilisateur dans les régions européennes

Impressions vues par utilisateur

[ EUROPE DE L'EST ET ALLEMAGNE Il ROYAUME-UNI [ EUROPE DE L'OUEST

L'Ttalie devient une source d’opportunités attractives
en matiére de valorisation de la marque

Notre dernier rapport sétait penché sur la couverture d'une impression et sur la mamniére
dont celle-ci était influencée par le temps moyen, par pays, pPassé sur les sites Internet.
Cette section exomine la momiére dont ces indicateurs de qualité se sont modifiés cu
cours des 3 derniers mois. Les marqueteurs désireux de metire en place des campagnes
tromsfrontaliéres achetercient idéalement doms des parys ou les éditeurs fournissent un
inventaire garomtisscmt des temps de visualisation élevés par impression.

LTrlande, 1Ttalie et la Fronce ont affiché une hausse de plus de 35% du temps
passé par lutilisateur sur la page, soit un changement significatif, tandis que le
Danemark a subi une chute massive de plus de 70%. Ces résultats pourraient étre
le fruit de modificcations saisonniéres du comportement de navigation ou refléter
des changements en matiere de qualité de l'inventaire RTB dans ces pays.

AuDanemoark, ladiminution du temyps passé sur la page aentrainé une chute similaire
de la durée de visualisation publicitaire, comme 1'on pouvait 'y attendre. Toutefois, il
existe des contradictions: en France, I'augmentction de la durée de visualisation des
pages s'est traduite par une baisse de 8 % de la durée de visualisation publicitaire.
Dans ce cas, il est probable que l'augmentation de l'inventcire de qualité a été
affaiblie por une hausse des positionnements publicitaires défavorables, réduisant
ainsi la durée moyenne de visualisation publicitcire.

LTtalie a vu l'augmentation de linventaire de qualité coincider parfaitement

avec une hausse de la durée de visualisation des publicités, ce qui représente le
changement le plus positif pour les annonceurs de marques dans toute 'Europe.

Fluctuations de la durée de page et d’impression par pays

ESPAGNE

IRLANDE

ROYAUME-UNI

NORVEGE

ITALIE

PAYS-BAS

FRANCE

DANEMARK

AUTRICHE

ALLEMAGNE

-80% -70% -60% -50% -40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%  50%

[l TIME SPENT ON PAGE [l TIME SPENT VIEWING ADVERT

PG | 05



PG | 06

CPM

Zoom sur la France et I'Allemagne

Les deux plus grandes économies d’Europe, dotées des deuxiéme et troisiéme plus
gronds marchés RTB (Rapport de marché d'aott 2012 du Rubicon Project) sont
abordées ici par nos spécialistes nationoux.

MARS | AVRL | MAI | JUIN JUILLET AOUT

[ ALLEMAGNE [l GRANDE BRETAGNE [l FRANCE

France

I est intéressomt de constater que les prix framcats, tels quindicqués doms le graphique ci-
dessus, sont constomment supérieurs ¢ ceux du morché du Royaume-Uni et cu méme
niveau que ceux de l'Allemagne. En examincmt nos quatre derniers rapports RTB, on
constate une stabilité relative des CPM fremeais par rapport ¢ l'ensemble de 'Europe.

Le graphique indique une baisse des CPM jusqu'd la pause estivale, puis une nette
augmentation en colt avec la rentrée. On constate sans cucun doute un effet
saisonnier mais il est difficile de savoir s'il s'agit 1a d'une conséquence du cycle de
planning média ou s'il reflete le ROI intrinseéque réalisable d partir de l'inventaire.

La carte ci-contre indique une homogénéité du CPM damns toutes les régions fromcaises,
avec deux cas porticuliers pour Paris et la Cote d'Azur, ot la supériorité des CPM représente
un possible indicateur de la meilleure performcmnce du média doms ces régions.

De maniére générale, le troisiéme trimestre de cette année a connu une période
de sensibilisation exceptionnelle pour la publicité display en temps réel en France.
Cette impulsion s'‘appuie sur de nombreuses annonces telles que l'ouverture de
LaPlaceMedia, une importante source dinventaire de qualité; les annonces
d'eBay, Facebook et Orange concernant l'ouverture de leurs adexchanges; et le
partenariat entre 24/7 RealMedia et I'adexchonge de Microsoft Advertising. La
France rattrape rapidement son retard sur deux marchés européens majeurs que
sont le Royaume Uni et les Pays Bas.

Cette amélioration de l'inventaire ne pouvait pas mieux tomber pour les annonceurs
framgads, qui sont sous pression pour moximiser leur ROI dons une économie
difficile. Nous avons maintenont besoin que la demande passe a la vitesse
supérieure, car le reciblage demeure l'utilisation principale du RTB en France.
Méme sl s'agit d'une excellente premiere étape, celle-ci reste
limitée & une petite partie du tunnel de conversion, ou environ
10 & 15% des impressions requises en phase d'acquisition de
nouveaux clients. Afin de réaliser avec succes 'ensemble des
objectifs marketings, de la notoriété de marque au CRM, les
acteurs de la demande doivent accentuer leurs efforts sur le
travail des données, produire des algorithmes plus intelligents
et rendre chaque message plus pertinent. Les gagnaonts, doms
ce contexte, seront ceux capables d'innover, afin d'obtenir un
avantage concurrentiel tout au long du plen média. Sylvain Deffay

Directeur national France

Infectious Media

Allemagne

Les prix allemcnds indiqués sur le graphique ci-contre sont en moyenne les plus
élevés des trois marchés RTB. Les CPM affichent une nette augmentation au
printemps et au début de 1'été, suivie par une chute correspondante en juillet et
en aolt. Avec un pic de demande situé au mois de juin pour cette période, il sera
intéressant d'observer comment la tendance va changer d 'approche de Noél.

3

s 4

$0.00

Dans le graphique ci-dessus, le Sud de I'Allemagne et Hombourg possedent les CPM
les plus élevés, ce qui reflete les zones & haut revenu du pays et la moniere dont les
audiences allemondes sont ciblées. Cela contraste avec la variation mineure constcitée
en France et cela semble indiquer une différence doms la momiére dont les compagnes
sont gérées dans ces deux pays.
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Au cours des 12 derniers mois, lactivité RTB en Allemagne a rapidement cugmenté,
avec lentrée d'une multitude de nouvecux acteurs sur le mcrché. Toutefois, selon un
sondage Adtech au salon dmexco en septembre dernier, seuls 20% des acheteurs et des
cnnonceurs présents achetaient par le bicis duRTB. Au vu de l'enthousiasme des acheteurs
et des prix relativement élevés, il semble que la demomnde dépasse actuellement l'offre.

I est largement reconnu que les régies publicitaires allemondes contrélent l'offre du
display en ligne, avec un inventaire de premier choix & une échelle que le RTB n'est pais
en mesure de proposer. Ce contrdle est considéré comme nécessaire cfin de protéger les
CPM cbtenus par achat traditionnel. Du cété de l'offre, il existe également une impression
selon laquelle il n'y pas dargent frais’ & gagner en passant cu RTB.

Les aspects de ‘'valeur ajoutée’ du RTB ne sont donc pas pris en compte. Le fait de pouvoir
toucher une personne en lui communicquomt un message sur mesure est plus précieux
pour les cnnonceurs quun achat effectué de momiere traditionnelle. Linvestissement
daoms le digital s‘accroit a un rythme plus rapide que pour tout autre média, le display
étomt le plus rapide de tous. Cette croissomce est en partie guidée par les efficacités
inhérentes au mcrché RTB. L'afflux de données relatives au consommcrteur en ligne est
source d'innovation, d'un meilleur ciblage et de dépenses plus efficaces.

Aufinal, les cnnonceurs recherchent un retour sur leur investissement et le modéle actuel
en Allemagne ne semble pas créer une rentabilité optimale pour ceux-ci. Toutefois, nous
nous trouvons actuellement & un moment charniere. Le secteur du RTB en Allemagne
se compose d'un mélange solide de sociétés locales et internationales de tous bords (¢ la
fois coté acheteur et vendeur) qui contribue & renforcer I'importomnce du marché et den
montrer les avontages ¢ I'ensemble des acteurs.

Dcms mon esprit, I'aspect le plus importcmt de I'exposition dmexco
de cette année reposait sur la possibilité de voir se réunir, dune
part, des cnnonceurs aycnt adopté rés t6t la publicité en temps
réel et qui en ont déjc constaté les excellents retours, avec, d'autre
part, des éditeurs de premier plon qui se préparent désormais
sattaquer au RTB. Les nouveaux arrivents sur ce morché peuvent
désormais utiliser leur expérience pour guider linnovation du cété
des acheteurs au sein des Adexchonges allemaonds.

Stefan Beckmann
Directeur national DACH,
Infectious Media

Un événement international influence les taux de
réponse - les Jeux Olympiques 2012

Les cartes ci-dessous indiquent le niveau de CTR par région du Roycaume-Uni au
cours de la période des Jeux Olympiques. Les hausses du CTR se distinguent par les
changements de couleur des points, du rouge au vert, conformément & 'échelle.

La premiére carte indique un taux de base CTR relativement élevé pour la
période estivale préolympique, qui se transforme rapidement en une baisse du
CTR des l'ouverture des Jeux. Au fur et d mesure que 1'événement se poursuit
jusqu’au mois d'acoit, les CTR continuent de diminuer, pour atteindre des niveaux

anormalement bas pour la saison. Certaines régions du Roycume-Uni affichent
des taux équivalents & 30% de leur niveau constaté seulement une semaine
avant. Sur la derniére carte, on peut constater que les CTR post-Jeux Olympiques
commencent déjd & remonter.

Une étude de ce type peut intégrer d'autres facteurs de complication, comme
des changements météorologicques, des périodes de vaccnces ou des objectifs
publicitaires. Mais en examinant le niveau d'enthousiasme des Britanniques
concernant les Jeux Olympiques, il est permis de supposer que ce changement
est imputable, au moins en partie, & cet événement. Ces résultats peuvent étre
liés & des modifications de comportement en matiére de navigation, ainsi qu'a
une baisse de I'engagement cupres de certains sites ou de certaines activités; ils
peuvent également mettre en lumiére un changement d'orientation en faveur des
médias hors ligne.

La lecon que tous cnnonceurs peuvent en tirer est donc qu'il leur faut absolument se

préparer a ce type de fluctuations liées & des événements internationaux.

Taux de clics publicitaires par région au cours de la période
olympique
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A propos d’'Infectious Media

Spécialistes dans le display intelligent, et le
plus important Trading Desk Indépendant
en Europe, la mission dInfectious Media
est de délivrter des résultats marketing
exceptionnels tout au long du cycle de vente
et de communication. Experts en décryptage
daudience et de donnée grdce 4a une
technologie propriétaire, les données sont &
la source de toutes leurs campagnes, pour un
achat display média intelligent et pertinent.
Ces campagnes impactent une audience
ciblée, a grande échelle, avec zéro gaspillage,
en utilisant des bonniéres dynamiques pour
personnaliser les annonces en temps réel.
Impression Desk Social™ est directement
intégré & I'API Facebook Ads, et permet de
combiner les résultats des performonces
Facebook et RTB afin de permetire une gestion
multi canal des budgets annonceurs.

A propos d’Impression Desk™

Impression Desk™ est une technologie
construite sur un coeur dinfrastructure RTB,
une plateforme de gestion de données et
d'adserving & la pointe du marché. Impression
Desk est intégrée & tous les Ad-exchanges et
SSPs majeurs sur le marché, pour un trading
média dynamique sur une immense source
d'inventaire. Cette plateforme supporte une
gestion intégrale du flighting de campagne,
de classification de contenu, de banniéres
dynamiques et des outils avancés de
visualisation de données qui répondent aux

besoins de I'onnonceur d'aujourd’hui.

Wt infectious
‘ & M E D I A
intelligent online display

Infectious Media Ltd 3 - 7 Herbal Hill London ECIR 5EJ
Tel: +44 (0)20 7775 5606 Fax: +44 (0)20 7775 7705
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