Optimiser le mediaplanning comme
levier d’ameélioration du ROI TV

MINDSHARE ' ‘?g&é’s



Unilever

Un important annonceur media en France a travers un
portefeuille diversifie de marques
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http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/cartedor/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Amora/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Alsa/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/BenJerrys/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Cornetto/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/axe/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/Brut/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/dove/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/Cajoline/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/cif/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/Domestos/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Elephant/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/fruitdor/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/knorr/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Lipton/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Magnum/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Miko/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Maille/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Maizena/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/DoveMenCare/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/omo/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/FruitdOrproactiv/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/PlantaFin/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Solero/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/lesproduitsalimentaires/Viennetta/index.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/rexona/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/signal/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/delapersonne/Timotei/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/Persil/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/Skip/default.aspx
http://www.unilever.fr/nos_marques/dentretiendelamaison/sun/default.aspx

Quelgques évolutions cles des

medias sur les dernieres années

Evolution globale du marché {hors internet) — en % +10,2%

+8,4%

* Reprise nette des
Investissements en 2010

+ 10% en brut + 3,9% en
net via notamment la TV et | . | - e
le web oevs 03 07 s 06 08 s 07 09 vs 08 10vs 09

% évolution des investissements plurimedias année par année hors internet

* Une frequentation media en hausse
40,9 contacts medias et multimédias par jour vs 38,6 en 2008

* Mais une fragmentation nette des audiences notamment en TV
avec la montée en puissance des « autres TV » (32% de PDA
dont 20% pour la TNT)

* Le succes fulgurant des réseaux sociaux -F
et de la video sur Internet MINDSHARE ' mﬁ
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Investissements média

La TV reste le poids lourd des investissements du
Groupe Unilever

Un média largement maitrisé ... et qui présente encore
des pistes d’optimisation du ROI

Emplacements préférentiels Durée des écrans
Mix de tranches horaires Pression optimale
Ciblage Phasing

Usure des publicités
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La stratégie TV Unilever pour Amora

Une des marques phares du groupe

Une stratégie 100% TV

Moutarde, Sauces, Condiments, Ketchup

Autour d’'une « saga »
publicitaire

Qui privilégie les moments de repas, estimé qualitativement
plus favorable a I'impact

Mais relativement onéreuse
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Une stratégie daypart alternative

Un axe d’optimisation identifié par MindShare
aupres de la marque

guestionner le mix de tranches horaires

Larecommandation média

modifier la répartition horaire des GRP TV
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2 tests meneés conjointement

Campagne nationale du 11 au 31 octobre

dont ...% de pression modifiée

Campagne nationale du ler au 21 novembre

dont ...% de pression modifiée
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http://www.amora.fr/produits/moutarde/forte
http://www.amora.fr/produits/cornichons/croq-vert

Methodologie

Sur Angers, MarketingScan s’est appuyé sur les vagues
TV nationales pour modifier le mix de tranches horaires
selon le plan recommandeé par MindShare

12h15-14h00 14h00-18h00 18h00-19h30 apres 22h00

Day Midi Day Aprés-midi Access Night
Occultation Occultation

partielle partielle

des spots des spots

Un mix de tranches horaires moins onéreux
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Exemple d'occultation
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Un ROI sensiblement amélioré

ville test

+...%

Indice normé

Une augmentation
significative des
ventes

acomparer a
’évolution des
colts a la baisse
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http://www.amora.fr/produits/moutarde/forte

Un impact linéaire dans le temps

Indice normé Indice normé
| N . N .
semaines TV semaines de rémanence
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7
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http://www.amora.fr/produits/moutarde/forte

Une performance qui se confirme sur la

campagne Amora Cornichons

ville test

+...%

Indice normé

Une augmentation
significative des
ventes

acomparer a
’évolution des
colts a la baisse
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http://www.amora.fr/produits/cornichons/croq-vert

Un impact concentré sur la periode de communication

Indice normé

semaines TV

S1 S2 S3

+...%

Indice normé

semaines de rémanence

S4 S5 S6 S7

+..O%
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http://www.amora.fr/produits/cornichons/croq-vert

Un élargissement important du nombre

de clients

Pendant les 7 semaines de test TV

@

e o

Pénetration Somme dépensée /
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http://www.amora.fr/produits/cornichons/croq-vert

Le point de vue des equipes Unilever

Une approche qui a Des conclusions claires
Ssu convaincre les et des recommandations
équipes Unilever meédias actionnables

« Faciles & appréehender et immediatement opérationnels, ils
Nous ot permis d'acter, pour Nos P\raclmiues cAMPpAgIES
TV, N QAAUg&M&ut de MéAiA—leuiua avee (A mise en

place d'uve nouvelle stratégie "A«Aj"PAr‘t". »

22 Anne Gabrielle DANGU

Des recommandations @%’:’? Media & CRM Director
Unillover Unilever France

meédias appliquées au
national des 2011



