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PREDIRE L’EFFICACITE MEDIA
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10,000 marques
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30%

ne sont pas visibles



50%

ne sont pas vues




90%

ne sont pas vues plus de 2 secondes




2 Xpin.ai

xpln.ai développe une technologie qui mesure et optimise |'attention portée aux publicités



XPLN.Al REPOND A 2 ENJEUX

XPLN.AI VOUS PERMET D’OPTIMISER LA VRAIE QUALITE DE VOS INVESTISSEMENTS
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XPLN.AI REPOND A 2 ENJEUX

XPLN.Al VOUS PERMET D’OPTIMISER LA VRAIE QUALITE DE VOS INVESTISSEMENTS
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Impressions visibles mais non-vues
Micro-formats publicitaires
Encombrement publicitaire

Inventaires d’arbitrageurs (MFA)

Identifier et économiser
le média investi a perte
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XPLN.AI REPOND A 2 ENJEUX

XPLN.Al VOUS PERMET D’OPTIMISER LA VRAIE QUALITE DE VOS INVESTISSEMENTS
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Optimiser et augmenter
le média investi efficacement

Taux de mémorisation publicitaire
pour le média qui génére de
I'attention mesurée par xplin.ai
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Viewable Viewed Viewed +1s
(visible) (vue) (vue +1 s)

La publicité s’affiche a I'écran L'utilisateur pose son regard sur la L'utilisateur pose son regard sur la
pendant au moins 2 secondes publicité au moins 0,2 secondes publicité au moins 1 seconde

Funnel
de 'attention publicitaire
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Viewable Viewed Viewed +1s Viewed +2s
(visible) (vue) (vue +1 s) (vue +2 s)

La publicité s’affiche a I'écran L'utilisateur pose son regard sur la L'utilisateur pose son regard sur la L'utilisateur pose son regard sur la
pendant au moins 2 secondes publicité au moins 0,2 secondes publicité au moins 1 seconde publicité au moins 2 secondes

Funnel
de 'attention publicitaire
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ATTENTION METRICS
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ATTENTION METRICS

DEFINITION : MESURE DETERMINISTE DE LA QUALITE DES IMPRESSIONS PUBLICITAIRES

ATTENTION METRICS
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ATTENTION METRICS

DEFINITION : MESURE DETERMINISTE DE LA QUALITE DES IMPRESSIONS PUBLICITAIRES

ATTENTION METRICS

Visibilité selon la norme MRC et normes
Custom

Proportion de I'écran occupée par la
publicité

Durée de visibilité de la publicité &
I'écran

Coordonnées géométriques de la
publicité par rapport a I'écran
Audio ON ou OFF

Durée de visibilité artificiellement
augmentée par I'ancrage du format en
périphérie de I'écran (sticky corner)

Nombre de publicités simultanément a
I’écran lors de I'affichage de la
publicité

Encombrement publicitaire linéaire

Durée du contenu, et ratio du temps de
publicité sur le temps de contenu

Origine moyenne du traffic du site
(organic / paid-for)

Rafraichissement automatique excessif
détecté

Proximité sémantique de la page
avec I'audience de la campagne

Correspondance entre la langue de la
publicité et la langue du contexte

Interactions Positives et Négatives
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TRES FORTES CORRELATIONS
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38 EFFICACITE
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CASE STUDY #1: DIRECT ASSURANCE Direct

Assurance

Pour DIRECT ASSURANCE, nous avons mesuré des écarts considérables entre les acteurs d’'un méme plan, quand la visibilité et la complétion les positionnaient
dans un mouchoir de poche. Etre visible ne signifie pas étre vu.

Visibilité, Complétion et Attention

Moyenne du temps passé sur site

Taux de Visibilité Taux de Complétion - Durée d'attention (s)
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CASE STUDY #2 : SUPER U SUPER(U)

Pour une marque challenger de 'univers du Retail alimentaire, nos recherches ont démontré une tres forte corrélation entre I'Attention et les items de marques :
mémorisation publicitaire et considération. AdRecall est 2x supérieur sur les populations exposées a une durée d’attention élevée. La considération est
50% supérieure sur les populations exposées a une durée d’attention élevée.

Mémorisation

Considération
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PEUGEOT

CASE STUDY #3 : PEUGEOT 3008 <V

Pour Peugeot, I'optimisation en cours de campagne sur le critere de I'attention a conduit & une nette augmentation de 20% des engagements mesurés sur les
créas.

Engagement rate

(nombre d'interactions par1000 impressions)

Avant optimisation Aprés optimisation

A
v
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Mise en place
d’optimisations sur
I'attention
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Z~ Qroupama

CASE STUDY #4 : GROUPAMA

Pour GROUPAMA, nous avons mesuré une forte corrélation entre la durée d’attention et la qualité de la visite générée sur le site de I'annonceur (données on-site
Adobe rapprochées des données xpln.ai d'attention). Le temps passé sur site est supérieur a 1 minute lorsque la durée d’attention est supérieure a 1
seconde.

Temps passe sur site

Moyenne du temps passé sur site

02'47”
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SOLUTIONS XPLN.AI
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SOLUTIONS XPLN.AI

MESURER ET PASSER A L'ACTION
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Mesurer Optimiser
Pattention 'attention
xpln.ai évalue des dizaines de Achetez uniquement les
signaux pour quantifier la Impressions qui apportent
qualité et I'efficacité du média réellement de la valeur
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SOLUTIONS XPLN.AI : DEMARRER

PASSER A L'ACTION

6 — « Offre de lancement: 3 campagnes

®

« CPM 0.12€ Display et 0.20€ Vidéo
* Jusqu’a 3 post-testinclus
« Min. Facturation 1500€ / campagne

®

\

Comment démarrer ?
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ILS FONT ATTENTION A L’ATTENTION

NOS CLIENTS
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L'obsession du bon




FABIEN MAGALON THIBAULT SAVARY
Co-fondateur & CEO Co-fondateur
fabien.magalon@xpln.ai thibault.savary@xpln.ai
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