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=NOUS ?



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 ses opérations.

Etude & Méthodologie

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 deés le
début de I'année, visant a identifier les stratégies les plus efficaces pour maximiser le
succes des opérations.

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

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

sSur le plan quantitatif :

e hombre de vues
e CPM A J+30 apres publication”
e durée de la vidéo

o durée de l'operation Sur le plan qualitatif :

e conversions période de I'année o

£ deper;zs)es catégorie de la vidéo e
o KOS pertinence entre la chaine et la marque e
ohs niveaux d'intensité dans I'intégration e

personnalisation du discours e

Ces données sont le fruit d'une collecte permanente auprés de nos clients et de I'exper-
tise de nos chefs de projets.

our évaluer le

er, on divise le chiffre



L'EFFICACITE
D'UNE CAMPAGNE




Soyons transparents!

Au cceur de chague campagne réussie se trouvent des conditions spécifiques respectées.
Nous avons évalué son efficacité selon trois niveaux : élevé, moyen et faible.

Notre classification repose sur deux métriques :
CPM : coUt pour mille vues, payé par la marque a J+30
Notre évalution interne : NOtation sur nos criteres qualitatifs

Les deux objectifs identifiés pour une marque sont:
- Un bénéfice financier et ’acquisition de nouveaux clients
- Une opération d’image et de notoriété

réussite moyen insatisfaisant réussite moyen insatisfaisant

0_

BENEFICE FINANCIER & ACQUISITION

S0

Lamarquechercheiciaaccroitrelesventesdesesproduitsouservicesetaacquérirdenouveaux
clients. Adoptant une approche ROI-ste, la marque s'efforce de minimiser le CPM et de maxi-
misersesrevenus, pourétreau plusprochedel'objectifambitieux«1l€investi=T€derevenu».
La visibilité de 'image de marque peut étre réduite au profit de la promotion d'une offre
spécifigue (code promo, offre de Noél ...).

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

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. Ce type
d’opération implique généralement un branding conséquent, valorisé financierement proportionnelle-
ment a sa présence, dans le cadre d’une campagne de communication globale a fort enjeu. 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.



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

5 critéres suivants:

Degreé de naturel
1 du créateur
|

Est-ce que le créateur

2 De_gre_ c_le_ s'est approprié le dis-
= Creativite du cours®
createur 3-
Quel est le niveau Degré de
d'originalité de l'intégra- I'enthousiasme
tohing du créateur

Est-ce que le créateur
est convaincant ?
4- Degré de la pertinence
entre la chaine

et la marque
Satisfaction 5.

Est-ce qu'il y a un lien
de la marque

évident entre la marque

et le contenu du créateur

5 La marque a-t-elle validé

le contenu avec enthou-
siasme ?

NIVEAUX D'EFFICACITE
<

=3 =
28) \chefier

ETNEIE MIOYEN ECEVE

Movyenne de la note cqualitative
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 |a pertinence entre la chaine et la marque (3,4/5)
ainsi que de la satisfaction de la marque (3,1/5).



NOS CONSTATS
UR LES CAMPAGNES
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La différence s’explique par la présence plus poussée de la marque au sein du contenu.

Ccreateurs differents

exclusifs comme non exclusifs a I'agence

Marques differentes

accompagnées dans leurs campagnes d'influence

dont 35 ayant exclusivement cherché un bénéfice financier, 30 ayant visé une augmentation
de leur notoriété et 6 ayant sollicité nos services pour les deux objectifs durant I'année

Oui ouUl, NOUS SOMMEeSs conscients

gue ¢a signifie 71 « opés non réussies »

POUR

2V OPERATIONS
CAMPAGNES REUSSIES

Quelle repartition des opérations mois apres mois ?

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

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

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



UN PANEL PLUTOT
153

Divertissement A
REPRESENTATIF
VESGRiSATion 23 Le divertissement détient le
quasi-monopole des théma-
Beauté & Lifestyle 2L tigues, suivide la vulga-
risation puis de la beauté &
Bricolage 13 lifestyle.
Autres 9 Qette forte propc?'rtion‘ du
CESehibietonigaming) divertissement s'inscrit dans
notre ADN historique sur You-
Tube.

1290 209%/o

G689%o

Niveaux d'intensité dans lintégration

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

Vidéo intégrée ou dédiée

Cconcept de la vidéeo autour du discours de la marque)

Aucun rappel

clon lequel le divertisserment est la thematique la plus « populaire » et la « plus appréciéee » sur YouTube est renforce par




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

valeurs extrémes

13) (26) (38) (58,5)

Bénéfice ! @ O

& Acquisition i »»»»»»» i y m

(10) (26,5) (49) (94)
— ®O0 O O
Image
& Notoriété e !
e )
1 1 1 1 77 1
o 25 50 75 100 200

CPM a J+30

Gulide de lecture

ﬂ% 50% de nos campagnes a visée « bénéfice et acquisition »
affichent un CPM inférieur a 38

% ““““ i AAA 1/4 de nos campagnes a visée « image et notoriété »
affichent un CPM inférieur a 26,5

aﬁé les CPM les plus bas obtenus en 2023 sont respectivement de
13 et 10 selon l'objectif affiché

Sur les campagnes de notoriété, on observe un éclatement plus grand des CPM, proba-
blement expliqué par l'intégration plus poussée de la margque dans le contenu du créa-

teur, déstabilisant parfois 'audience de la chaine.



des opérations affichent un
discours de plus de 80 secondes

*Un discours monobloc est un type
d'intégration ou le message de la
reesesseseaa R UEESER IESSMIE €N UINESSUlE
‘ fois. Il sSoppose a d'autres stratégies
qui répartissent ce message en plu-
sieurs segments courts tout au long
de la vidéo

des opérations débutent dans le
premier quart de la vidéo

Les marques semblent privilégier le discours mobobloc* :

177 (81%0)

42 (19%0)

T T T T
o S0 100 150

Nombre d'opérations

80% de nos opérations sont
des publicités annoncées par
les créateurs en un seul instant
précis de |la vidéo. Cependant,
nos experts favorisent parfois
un déploiement plus intelligent
du discours, en |le diluant a tra-
vers plusieurs segments stra-
tégiques de la vidéo

Les opérations s’éloignent du format des pages publicitaires :

150 (68%0)

69 (32%0)

T
o S0 100 150

Nombre d'opérations

7 opérations sur 10 sont faites
sans engager un change-
ment de plan de caméra, en
partie suite a notre recomman-
dation a intégrer la sponsorisa-
tion dans le méme cadre que le
concept en cours

Ooul NON



VRAI OU
FAUX 2

EFFET « PAGE PUBLICITE »

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

Echantillon de base CEB!.): Statistiquement 5et avec un,e
confiance de 99% ), un tel sché-

ma d'intégration (de type «
page publicitaire ») réduit signi-
ficativement Pefficacité de Iopé-

Echantillon alternatif (EA1): ration (Mmoyenne de 056/ pour

Ensemble des intégrations restantes EBI contre 0,94/2 pour EA1).(6/
Taille de la population = 201

Intégrations avec coupure dans un autre plan
Taille de la population =18 EN

Nos équipes révelent clairement que les changements de plan si-
milaires aux coupures publicitaires rebutent les spectateurs. Clest
une tendance nette dans nos données, renforcée par des taux de
rétention trés inférieurs.

et variances
r gquantifier
onclusions

Jsqu'ici de faib

S res numerigues de O a 2 (technigque de
l'utilisation de

Mnachine earning



VRAI OU
FAUX ?

DISCOURS POSITIF
ET PERSONNALISE

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

- i, Statistiquement et avec une
Echantillon de base CEBZD: confiance de 99%, un tel schéma

Intégrations enthousiastes aux discours personrfaliség’intégration (avec un créateur

Taille de la population =72 S enthousiaste qui personnalise
son discours) augmente signifi-

Echantillon alternatif CEA2): cativement Pefficacité de Iopé-
P
Ensemble des intégrations restantes ration (Mmoyenne de 1,32/2 pour
Taille de la population = 147 EB2 contre 0,71/2 pour EAI).

NotreétudeconfirmelintuitiongénéraleselonlaguellePenthousiasmeetl’authenticitésontdes
leviers de succés pour les campagnes.

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



LES CRITERES
QUI IMPACTENT

LA PERFORMANCE

7




Quels sont les criteres qui
impactent le plus la performance ?

Variables corrélées positivement

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

crédibilité du créateur
Créativite

Moment début opération




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

l'a 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 excel-
lente.

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 précédem-
ment.

[Fsemble que les opérations menées par nos créateurs exclusifs affichent souvent de meilleures
performances que celles des non exclusifs. Ce phénomeéne peut en partie s'expliquer par l'ac-
compagnement que Atta offre a ses créateurs, ainsi qu'a leur capacité a intégrer nos recom-
mandations.

Il existe un lien plutdét avéré entre des créateurs jouissant d'une grande crédibilité et le succes
des campagnes. 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 l'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 I'audience déja captivée. Cette tendance au recul de l'intégration s'ap-
plique au-dela de nos constats, a I'image de MrBeast qui intégre le discours en seconde partie
de vidéo.




SEGMENTER NOS
OPERATIONS



Segmenter nos opérations
pour déceler clusters et
tendances...

Grace aux techniques de machine learning, Nous sommes capables de représenter nos 219
opérations dans des espaces en trois dimensions afin de mieux comprendre leurs compor-
tements.

La visualisation suivante les présente en fonction de leur performance, avec des strates identifiables

sur la sphere. &

Cet éclatement résulte d’une classification des opérations selon des caractéristiques similaires,

en 4 clusters.®”
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) La technigue « es » est comme un pont qui relie nos données a ce que nous essayons de prédire, en extrayant les

informations les plus

Q) La thme de
relations a l'avance

est un moyen de regrouper un grand nombre d'éléments en familles similaires sans connaitre leurs



Cluster des performances parfaites
e Opérations courtes en durée qui arrivent plus tard
e Créateurs 100% enthousiastes et authentiques
e Discours 100% naturels et créatifs
¢ Pertinence évidente entre le créateur et la marque
¢ Satisfaction totale de la marque avant publication

Cluster des bonnes performances
e Opérations qui arrivent plus tard dans le concept
¢ Notes satisfaisantes mais manque de créativité
e Dépenses allouées et vues plus importantes
e Espacement de + de 3 mois entre une marque et un
® créateur
* Principalement des créateurs exclusifs
Derniers rappels jugés intelligents

(call-to-action amené avec finesse ou humour par le créateur en fin de vidéo)

e Opérations monobloc avec changement de plan (cf. pagen)
e Beaucoup de créateurs non exclusifs
e Accent sur les périodes BF & Noél + été

e Derniers rappels jugés classique
(simplicité dans la mention et le remerciement a la marque en fin de vidéo)

® PARFAIT

@ BON
CORRECT
INSATISFAISANT

e Opérations monobloc avec changement de plan (cf. page n)

e Opérations longues en durée qui arrivent tot

¢ Mauvais indicateurs qualitatifs

e Dépenses allouées faibles et peu de vues

¢ Peu de temps écoulé depuis un partenariat pour la méme
marque



RECOMMANDATIONS



Nos recommandations
& autres conclusions

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

Mieux vaut privilégier...

e Un discours bien intégreé, créatif, concis, qui
débute plus tard et dans le méme plan

® Un discours sinceére et personnalisé
par un créateur enthousiaste

\

® Une vidéo a fort potentiel

® Un créateur qui a une creédibilité et un
engagement avec sa communauté {
(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 développe-
ment de contenus originaux et authentiques, en mettant en avant leur identité artis-
tique, avec ou sans partenariat commercial.

> Nos méthodes : NOuUsS partageons avec nos créateurs les méthodes discutées dans ce
P Livre Blanc, leur offrant une transparence sur les pratiques qui réussissent et la justifica-
tion 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 gestion administrative des partenariats, et assurons le suivi de chaque projet de Aa Z.

> Une sensibilisation aux variations du marché : dans un marché de l'influence encore jeune
et en construction permanente, nous informons au quotidien nos créateurs des der-
nieres 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 travaillons quotidiennement a intégrer harmonieusement les partenariats com-
merciaux dans les contenus de nos créateurs, tout en veillant a ce que leur message soit
impactant sans étre envahissant.

> Des méthodes budgétaires claires : Nnous justifions nos tarifs basés sur des criteres détail-
lés, disponibles sur demande. Notre objectif est de valoriser nos créateurs tout en res-
pectant les budgets des annonceurs pour atteindre leurs objectifs de visibilité et/ou de
conversion.
\‘*‘\' e la transparence, toujours : NOUS garantissons a Nos clients une communication dé-
ourvue de non-dits. Les créateurs indépendants ne seront jamais déclarés comme ex-
sifs, nos pratiques Iégales et tarifaires seront toujours justifiées, etc.

> Un suivi de qualité : nous cherchons a fournir un accompagnement opérationnel opti-
mal, pourvu de rigueur, de conselil, 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 etudes...

Une question technique / une suggestion sur ce livre blanc ?

clement@atta-agence.com

Un demande commerciale ou une premiére prise de contact ?

contact@atta-agence.com

@ atta-agence.com
in [P0




