Les ANNONCEURS EUROPEENS
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CONTEXTE

TBS Group, présent sur 10 marchés européens, a réalisé cette étude en partenariat

avec LENS Academy.

Realisé a partir des données présentes dans leFAC.com, notre questionnaire a été envoye
a 1200 acteurs de la communication et de la publicité en

ITALIE, FRANCE, ALLEMAGNE, BENELUX, SUISSE ET ESPAGNE.
Objectif ?

APPRECIER LES CONNAISSANCES
DES ANNONCEURS SUR LE PROGRAMMATIC BUYING
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METHODOLOGIE

1171 professionnels ont repondu a I’étude

1S PRINCIPAUX SECTEURS
PP\R“\C\?P\ Z Fashion 12%
Media 1%
I I Banque & Assurance 10%
Tourisme 10%
Alimentaire & Boisson 9%

MARKETING  55% H \

Brand Manager, Marketing, CRM...
DIGITAL 20%

Marketing Digital, E-commerce, Social Media...

COMMUNICATION 15%

Communication, PR, Events...

ADVERTISING 10%
Media, Media Planner...

100 % des entreprises ont un site web
97 % utilisent les réseaux sociaux

80 % ont une page Facebook officielle
75 % ont un canal Youtube

70 % ont un compte Twitter



Avez-vous DEJA ENTENDU PARLER p'AcHAT via PROGRAMMATIQUE/PROGRAMMATIC BUYING ?

65 % des proFessionnels interrogés ont déjé

entendu parler de Programmatic. L’Espagne

est le pays ou les proFessionnels semblent le

mieux connaitre ce qu’est le programmatic et

I'ltalie est derniere sur cette notion.

FRANCE | ITALIE | ALLEMAGNE | ESPAGNE | BENELUX | SUISSE
OUl 77% 56% 6/7% 77% 63% 57%
NON 23% 44% 33% 23% 27% 43%
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DaNs voTre societé, QUEL EST LE 7% DE VOTRE BUDGET INTERNET

ACHETE VIA DES SOLUTIONS PROGRAMMATIQUES ?
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PAN EUROPE France ltalie Allemagne Espagne Benelux Suisse
mO% m<20% m21-40% m 41-60% m 61-80% m 81-100%
%TBS
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SERIEZ-VOUS PRET A ACHETER VOS ESPACES PUBLICITAIRES RADIO, PR ESSE ET TV VIA DES

SYSTEMES D’ACHAT PROGRAMMATIQUE ?

Parmi les anonceurs qui utilisent les
programmes de programmatique pour leurs
campagnes online, 74 % sont préts a acheter
leurs campagnes Radio, Presse et TV via des

outils de programmatique.

FRANCE | ITALIE | ALLEMAGNE | ESPAGNE | BENELUX | SUISSE
OUl 75% 70% 80% 75% 73% 76%
NON 25% 30% 20% 25% 27% 24%
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QUELS SONT LEs POINTs LEs PLUS DELICATS/PREOCCUPANTS POUR VOUS QUAND VOUS

FAITES DE LACHAT EN PROGRAMMATIQUE ?




LEQUEL DES MODELES SUIVANTS REPRESENTE LE MIEUX VOTRE

STRATEGIE D'ACHAT EN PROGRAMMATIQUE ?

PAN EUROPE

417 41%

m Aujourd'hui
B dans 12 mois

INTEGRATION

COMPLETE EN INTERNE
L'achat programmatique Gestion en interne de
et le ciblage sont gérés Iachat de I'espace média MIX DES 2 ) .
Equipe ou collaborateur interne avec acces aux

’ ; : via des systemes de . .
par | agence media qu Y DSP et qui partage son experience et ses

achéte avec ses propres rogrammatic buyin . )
. PToP Prog ying résultats avec I'agence media - ou un autre
outils dans les DSP .
partenaire externe



LEQUEL DES MODELES SUIVANTS REPRESENTE LE MIEUX VOTRE

STRATEGIE D'ACHAT EN PROGRAMMATIQUE ?

Intégration compléte 66% 37%
Eninterne 7% 12%
Mix des 2 27% 51%

I By ey ey
Intégration compléte 59% 47%
Eninterne 18% 24%

Mix des 2 23% 29%

o ALEWAGNE | At | Dors 12 s
Intégration compléte 25% 10%

En interne 15% 25%
Mix des 2 60% 65%

Integration complete En interne
L’achat programmatique et le ciblage sont
gérés par 'agence media qui achéte avec ses

propres outils dans les DSP

Gestion en interne de 'achat de 'espace média
via des systémes de programmatic buying

Intégration compléte 61% 54%
En interne 12% 13%
Mix des 2 27% 33%
Intégration complete 64% 45%
Eninterne 12% 14%
Mix des 2 24% 41%
Intégration compléete 42% 27%
En interne 14% 21%
Mix des 2 44% 52%
Mix des 2

Equipe ou collaborateur interne avec accés aux DSP et
qui partage son expérience et ses résultats avec |’agence
media - ou un autre partenaire externe.



CONCLUSION

Les annonceurs européens savent tous ce qu’est le programmatique.

lls sont majoritairement pret a utiliser cette techno|ogie pour acheter d’autres média
qu’intemet.

La qua|ité de I'inventaire et le manque de transparence du marcheé restent les principaux
criteres qui freinent les annonceurs dans leurs décisions d’investissements.

L'evolution du modele organisationel est le point marquant mis en lumiere par cette enquéte.
Les annonceurs veulent de plus en plus avoir la main sur leurs campagnes.
lls vont vers des modeles qui sont

- soit géres a 100 % en interne,

- soit mixtes, autour d’une coopération étroite entre 'annonceur et I'agence.

W
&



3 e

LENS

academy

)

Matthieu de Montgolfier
CEO TBS ltaly & Switzerland et leader de I'étude

mdemontgolfier(@tbsgroup.it

Skype : fac.italia

Gianni Perrotta
General Manager TBS Belgium

gperrotta(@tbsbelgium.be

http://lens.academy/


mailto:mdemontgolfier@tbsgroup.it
mailto:gperrotta@tbsbelgium.be

rsLeFAC coms: By

~TBSGROUP i

PROPULSE VOTRE ACTIVITEI' ~ ——

P~

/N ~

R

12



