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Qui soMmMmmes—nous ?

Fort de 7 années d’expérience et d’environ 1500 campagnes, notre agence de marketing d’influence et
de création de contenus Atta place la culture du résultat au coeur de son fonctionnement.

Elle se définit comme analyste de la performance, utilisant des leviers statistiques pour optimiser les
campagnes.

Etude & Méthodologie

Aujourd’hui, Atta a le plaisir de présenter un état des lieux de ses campagnes réalisées sur YouTube en
2023. Ce premier livre blanc reflete une méthodologie scientifique élaborée des le début de ’année,
visant a identifier les stratégies les plus efficaces pour maximiser le succées des opérations.

Cette étude statistique porte sur ’ensemble des 219 campagnes menées sur YouTube entre le
7 janvier et le 30 décembre 2023.

Chaque campagne a fait I'objet d’une collecte et d’'une analyse de diverses métriques. Parmi les plus
importantes, on retrouve :

Sur le plan quantitatif :

e vues
o CPM
e durée de I'opération

e conversions sSur le plan qualitatif :

e dépenses

ROAS® période de I’année e
[ )

catégorie de la vidéo e

pertinence entre la chaine et la marque o
niveaux d’intensité dans I'intégration e
personnalisation e

Ces données sont le fruit d’une collecte permanente auprées de nos clients et de I’expertise de nos chefs
de projets.

(1) Le « Colit Pour Mille » (ou CPM) mesure I'efficacité d’une campagne en évaluant le codt pour 1000 vues. Il se calcule en divisant le colt total de la campagne
par le nombre de vues, puis en multipliant ce résultat par 1000. La définition d’un « bon CPM » est subjective et sera discutée par la suite.

(2) Le « Return On Ad Spent » (ou ROAS) mesure combien 1euro investi dans une campagne rapporte. Il est utilisé pour évaluer le retour sur investissement d’une
campagne et est généralement exprimé en pourcentage ou ratio. Pour le calculer, on divise le chiffre d’affaires généré par la campagne par les dépenses
engagées de cette méme campagne.






Soyons transparents!

Au cceur de chaque campagne réussie se trouvent des conditions spécifiques respectées. Nous avons
évalué Pefficacité de chaque campagne selon trois niveaux : élevé, moyen et faible. Cette classifica-
tion repose sur 2 deux métriques : le CPM et notre évalution interne.

Les seuls varient selon Pobjectif principal de 'opération, qu’il s’agisse de bénéfice financier et acqui-
sition ou d’image et notoriété.

réussite moyen insatisfaisant

BENEFICE FINANCIER
& ACQUISITION

La marque cherche a accroitre les ventes de ses produits ou services et a acquérir de nouveaux
clients. Adoptant une approche ROIl-ste, la marque s’efforce de minimiser le CPM et de maxi-
miser ses revenus, pour étre au plus proche de I'objectif ambitieux « 1€ investi = 1€ de revenu ».
La visibilité de I'image de marque peut étre réduite au profit de la promotion d’une offre spécifique
(code promo, ...).

Pour un tel objectif, nous avons jugé excellent un CPM inférieur a 25 et insatisfaisant au-dela de 30.

réussite moyen insatisfaisant

S0_

IMAGE & NOTORIETE

Il consiste a placer 'image de marque au coeur du contenu pour amplifier sa présence et son impact
durable aupres des spectateurs. Cette stratégie, axée sur ’engagement qualitatif et la construction de
relations authentiques avec I'audience, ne se limite pas a des résultats chiffrés immédiats. La marque
peut ainsi s’établir comme une référence dans son secteur et ancrer solidement son image dans
PPesprit des consommateurs.

Pour un tel objectif, nous jugeons satisfaisant un CPM en-dessous de 40 et insatisfaisant au-dela de 60.
La différence s’explique par la présence plus poussée de la marque au sein du contenu.



Chaque lundi, nous passons en revue ’ensemble des opérations de la semaine passée pour débattre
de I'attribution de notes exigeantes et forcément subjectives (chacune est notée /5), selon les
S criteéres suivants::

Degré de naturel
du createur

Est-ce que le créateur s’est

Degre de approprié le discours ?
créeativitée du
ré r -
createu Dégreé de
Quel est le niveau ll'enthousiasme

d’originalité de I'intégration ?

du createur

Est-ce que le créateur
était convaincant ?

Degré de la pertinence
entre la chaine

et la marque
Est-ce qu’il y a un lien évident Satisfaction

entre la marque et le contenu de la marque

du créateur?
La marque a-t-elle validé le

contenu avec enthousiasme ?

NIVEAUX D'EFFICACITE
~ =3 =

—

3/5 <35 3,5/5

FAIBLE

Moyenne de la note qualitative

un indicateur délivré par nos chefs de projets

incluant les degrés de naturel (3,6/5), de créativité (3,2/5), d’enthousiasme
(3,7/5) du créateur, de la pertinence entre la chaine et la marque (3,4/5)
ainsi que de la satisfaction de la marque (3,1/5).






Createurs differents

exclusifs comme non exclusifs a ’lagence

Marques difféerentes

accompagnées dans leurs campagnes d’influence

dont 38 ayant exclusivement cherché un bénéfice financier, 30 ayant visé une augmentation
de leur notoriété et @ ayant sollicité nos services pour les deux objectifs durant 'année

Oui oui, nous sommes conscients
que ¢a signifie 61« opés ratées » |

POUR
-

op@nA'rlons
CAMPAGNES REUSSIES

Quelle répartition des opérations mois aprés mois ?

17 16 11 20 21 26 16 10 17 15 28 22

Jan. fev. mar. avr. mai. Juin. Juil. aodt. sept. oct. nov. déc.

Le pic d’opérations a été atteint lors de la semaine 47, s’étendant du lundi 20 au dimanche 26 novembre,
coincidant avec la période du Black Friday 2023

UN PANEL PLUTOT

REPRESENTATIF
Divertissement 153
Vulgarisation 23 Le di\.lertissement détie/nt le
quasi-monopole des théma-
_ i tiques(4), suivi de la vulga-
Beauts & Lifestyle =1 risation puis de la beauté &
lifestyle.
Bricolage 13 Cette forte proportion du
divertissement s’inscrit dans
Csketch, Ficﬁ,ﬁ'gﬁ?, 9 notre ADN historique sur

YouTube.

(4) Le constat selon lequel le divertissement est la thématique la plus « populaire » et la « plus appréciée » sur YouTube est renforcé par plusieurs sources,
notamment « STRATEGIE VIDEO » et « JADN »



https://strategievideo.com/idees-de-chaines-youtube-qui-font-des-vues-en-2022/
https://www.ladn.eu/nouveaux-usages/etude-marketing/les-categories-au-top-sur-youtube/

o o
12%0 20°0 Niveaux d'intensité dans l'intégration

Format de rappel ordinaire

(discours dans la vidéo + remerciements a la
marque en fin de vidéo menant & un call-to—action)

Vidéo intégrée ou dédiée

Cconcept de la vidéo autour du discours de la marque)

Aucun rappel

G68°%/o

I n’est pas étonnant de lire que 50% des campagnes a visée financiere affichent un CPM inférieur a 38
contre un CPM inférieur a 49 pour les campagnes axées sur la notoriété.

Dans le cadre du bénéfice financier et de I’acquisition, 3 opérations sur 4 présentent un CPM qui ne
dépasse pas 58,5, tandis que pour les opérations visant I'image et la notoriété, ce méme seuil atteint
94,

Comme le montre la largeur plus conséquente de la boite, la variation des CPM pour les objectifs
d’image et de notoriété est plus étendue, indiquant une hétérogénéité des colts. En contraste, les
opérations axées sur le bénéfice financier et Yacquisition affichent une concentration plus serrée des
valeurs de CPM.

Il convient de souligner que cela reflete les définitions et explications données a la page 6 : une intégra-
tion de la marque plus marquée dans un objectif de notoriété entraine mécaniquement une plus grande
volatilité dans les valeurs des CPM, relevées 30 jours seulement apres I'opération.

Décomposition du CPM a J+30
selon l'objectif de l'opération

valeurs extrémes
(13) (26) (38) (58,5)
Bénéfice B o
Financier
& Acquiisition G i |
(10) (26,5) ; (49) (94)
| - @0 00
image :
& Notoriété .. i |
- | I I' T 77 T




des opérations affichent un
discours de plus de 80 secondes

*Un discours monobloc est un type
d’intégration ol le message de la

“’“‘“ marque est présenté en une seule fois.
Il s‘oppose a d’autres stratégies qui
répartissent le message de la marque
en plusieurs segments courts tout au
long de la vidéo.

des opérations débutent dans
le premier quart de la vidéo

Les discours de marque semblent privilégier I'approche monobloc :

177 (81%0)

42 (19%0)

T T T
o S0 100

Nombre d'opérations

T
150

80% de nos opérations sont des
publicités annoncées par les créa-
teurs en un seul instant précis
de la vidéo. Cependant, nos ex-
perts favorisent un déploiement
plus intelligent du discours de
marque, en le diluant a travers
plusieurs segments stratégiques
de la vidéo.

Ooul NON

Les opérations s'éloignent du format des pages publicitaires :

150 (68°%0)

69 (32%0)

T
o S50 100
Nombre d'opérations

T
200

7 opérations sur 10 sont faites
sans engager un changement de
plan, en partie suite a notre re-
commandation 2 intégrer Ila
sponsorisation dans le méme
plan que le concept en cours.



VRAI OU
FAUX ?

EFFET « PAGE PUBLICITE »

Faire une intégration « page publicitaire » (coupure
dans un autre plan) a un significatif
sur l'efficacité de l'opération !

Echantillon de base CEB1): Statistiquement et avec une
« Intégrations avec coupure dans un autre plan confiance de 99% (, un tel schéma
« Taille de la population = 18 d’intégration (de type « page publi-

—» citaire ») réduit significativement
échantillon alternatif CEA'.'L): Pefficacité de Iopération (moyenne

de 0,56/2 pour EB1 contre 0,94/2

+ Ensemble des intégrations restantes oour EA’I).(@

+ Taille de la population = 201

Nos équipes révelent clairement que les changements de plan similaires aux coupures publicitaires
rebutent les spectateurs. C’est une tendance nette dans nos données, renforcée par des taux de
rétention inférieurs qui présentent cet effet « page publicitaire ».”

(5) Pour arriver & nos conclusions, nous avons réalisé des tests t de Welch, adaptés & la comparaison de groupes de tailles et variances différentes. Ces tests
vérifient si les moyennes de deux groupes sont significativement différentes. Les p-valeurs, utiles pour quantifier la significativé statistique dans le cadre de I'hy-
pothése d’égalité des moyennes, confirment solidement nos intuitions. Ces conclusions sont d’autant plus fiables que notre base de données s’enrichit, opération
apres opération.

(6) La performance des campagnes, classée jusqu’ici de faible & élevée, a été transformée en scores numeériques de O & 2 (technique de « label encoding »). Cette
conversion facilite 'utilisation de nos algorithmes de machine learning.



VRAI OU
FAUX 2

DISCOURS POSITIF
ET PERSONNALISE

Un talent enthousiaste qui s'approprie le discours
a un significatif sur l'efficacité de
l'opération !

Statistiquement et avec une
confiance de 99% (5), un tel schéma

Echantillon de base (EB2):

« Intégrations enthousiastes aux discours personnalisés

d’intégration (avec un talent enthou-
siaste qui personnalise son discours)

+ Taille de la population = 72 K augmente significativement Peffi-
_ cacité de PPopération (moyenne de
Echantillon alternatif (EA2): 1,32/2 pour EB2 contre 0.71/2 pour
+ Ensemble des intégrations restantes EA1)-(6)

+ Taille de la population = 147

Notre étude confirme P’intuition générale selon laquelle ’enthousiasme et Pauthenticité sont des
leviers de succeés pour les campagnes.

A Pinverse, Pabsence de ces qualités est scientifiquement liée 2 une diminution de Pefficacité,
soutenue par un haut niveau de confiance statistique.






Quels sont les critéeres quii
impactent le plus la performance ?

Variables corrélées positivement

Satisfaction marque
Enthousiasme & sinceérité
Naturel & personnalisation
Pertinence chaine—marque
Talent exclusif ?

credibilité du créeateur
Créeativité

Moment début opération

o o2 o4 0.6 0.8 i

coefficient de corrélation de Pearson
(mesure le degré de relation linéaire)(™

La satisfaction de la marque a la validation de la vidéo (avant publication) montre la corrélation positive la
plus forte avec la performance. L’intuition des marques est donc généralement excellente.

Par définition, des scores élevés aux quatre autres composants qualitatifs sont des indicateurs de réussite.
Ce constat suit I'intuition et fait écho aux réponses statistiques détectées précédemment.

ll,semble que les opérations menées par nos créateurs exclusifs affichent souvent de meilleures perfor-
mances que celles des non exclusifs. Ce phénomene peut en partie s’expliquer par ’accompagnement que
Atta offre a ses créateurs, ainsi qu’a leur capacité a intégrer nos recommandations.

Il existe un lien plutét avéré entre des créateurs jouissant d’une grande crédibilité et le succes des cam-
pagnes. Ayant gagné la confiance de leur public, ces créateurs parviennent a engager efficacement leur
communauté, qu’ils soient des macro-créateurs ou non.

Nous avons examiné I’apparition du premier discours de marque par rapport a la durée totale de la vidéo.
Les discours publicitaires introduits plus tardivement (deuxieme quart de vidéo) tendent a produire de
meilleurs résultats. Cette observation suggere une intégration optimale du message une fois ’audience
déja captivée. Cette tendance au recul de I'intégration s’applique au-dela de nos constats, a 'image de
MrBeast qui integre le discours en seconde partie de vidéo.

(7) La corrélation de Pearson est analogue & vérifier si deux personnes marchent ensemble dans la méme direction : elle nous dit & quel point deux variables

avancent ensemble, soit en se rapprochant (corrélation positive), soit en s’éloignant 'une de I'autre (corrélation négative). Nuancer nos propos est judicieux avec
des barres plus petites, étant donné la faible puissance statistique.






Segmenter nos opérations
pour déeceler clusters et
tendances...

Grace aux techniques de machine learning, nous
sommes capables de représenter nos 219 opérations
dans des espaces en deux ou trois dimensions afin de
mieux comprendre leurs comportements.

La visualisation ci-contre les présente en fonction de
leur performance, avec des strates identifiables sur la
sphere. ©

L’éclatement sur le plan suivant résulte d’une classifica-
tion des opérations selon des caractéristiques simi-
laires, en 4 clusters. )

® Opérations monobloc avec changement de plan (cf. page 11)
e Opérations longues en durée qui arrivent tét

® Mauvais indicateurs qualitatifs

o Dépenses allouées faibles et peu de vues

® Peu de temps écoulé depuis un partenariat pour

la méme marque

Cluster des performances parfaites

e Opérations monobloc avec changement de plan (cf. page 11) L. ; L.
Opérations courtes en durée qui arrivent plus tard e
e Beaucoup de talents non exclusifs . .
Créateurs 100% enthousiastes et authentiques o
® Accent sur les périodes BF & Noél + été
Discours 100% naturels et créatifs o
° Dermers rappels jugés classique . . i
dans la e c b 4 la margue en fin de vidéo) Pertinence évidente entre le créateur et la marque o

Satisfaction totale de la marque avant publication e

(8) La technique « Partial Least Squares » est comme un pont qui relie nos données & ce que nous essayons de prédire, en extrayant les informations les plus
pertinentes.

(9) L’algorithme des « K-means » est un moyen de regrouper un grand nombre d’éléments en familles similaires sans connaitre leurs relations & 'avance.






NoSsS recommandations
& autres conclusions

Notre équipe dresse aujourd’hui ces recommandations clés dans le but de maximiser les chances
de réussir des campagnes commerciales sur YouTube !

MieuXx vaut privilegier...

® Un discours bien intégre, créeatif, concis, qui
débute plus tard et dans le méme plan
que la vidéo

® Un discours sinceére et personnalise
par un créateur enthousiaste

® Une vidéo a fort potentiel

® Un créateur qui a une creédibilité et un
engagement avec sa communauteée
(pas nécessairement un macro—créateur)

® Une intégration avec des rappels intelligents

® S'assurer d'un accompagnement fort du
créateur sur le discours de la marque



CHEZ ATTA,

QU'APPORTONS—-NOUS A NOS CREATEURS ?

> Un accompagnement éditorial global : nous guidons nos créateurs dans le développement de
contenus originaux et authentiques, en mettant en avant leur identité artistique, avec ou sans partena-
riat commercial.

> Nos méthodes : nous partageons avec nos créateurs les méthodes discutées dans ce Livre Blanc,
leur offrant une transparence sur les pratiques qui réussissent et la justification de tarifs justes pour
renforcer leurs partenariats.

> Un accompagnement commercial créatif : nous réfléchissons conjointement avec nos créateurs
pour éviter un discours «skippable» qui nuirait au watchtime et réduirait les chances de succes de la
campagne.

> Un accompagnement commercial et administratif complet : nous prenons en charge toute la ges-
tion administrative des partenariats, et assurons le suivi de chaque projetde Aa Z.

> Une sensibilisation aux variations du marché : dans un marché de I’influence encore jeune et en
construction permanente, nous informons au quotidien nos créateurs des dernieres tendances, normes
légales, modifications des algorithmes, etc.

ET QU'APPORTONS—NOUS A NOS CLIENTS ?

> La création est dans notre ADN depuis toujours : en collaboration étroite avec MG Prod, nous tra-
vaillons quotidiennement a intégrer harmonieusement les partenariats commerciaux dans les conte-
nus de nos créateurs, tout en veillant a ce que leur message soit impactant sans étre envahissant.

> Des méthodes budgétaires claires : nous justifions nos tarifs basés sur des criteres détaillés, dis-
ponibles sur demande. Notre objectif est de valoriser nos créateurs tout en respectant les budgets des
annonceurs pour atteindre leurs objectifs de visibilité et/ou de conversion.

> De la transparence, toujours : nous garantissons a nos clients une communication dépourvue de
non-dits. Les créateurs indépendants ne seront jamais déclarés comme exclusifs, nos pratiques légales
et tarifaires seront toujours justifiées, etc.

> Un suivi de qualité : nous cherchons a fournir un accompagnement opérationnel optimal, pourvu de
rigueur, de conseil, de sympathie et d’une dose de second degré !

> Une réactivité a toute épreuve : chez Atta, nous nous engageons a répondre sous 48h, assurant
fluidité, transparence et respect dans toutes nos communications.



Et en
2024 2

Nous redoublons d'efforts en poursuivant notre col—
lecte massive de données, avec I'ambition d'affiner
Nos analyses en vue de la publication de prochaines
études...

Une question technique /une suggestion sur ce livre blanc ?

clement@atta-agence.com

Un demande commerciale ou une premiere prise de contact ?

contact@atta-agence.com

atta-agence.com

Atta



https://www.linkedin.com/in/atta-agence-d-influence-92b340236/
https://atta-agence.com/
https://atta-agence.com/
https://www.linkedin.com/in/atta-agence-d-influence-92b340236/




