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Jui sommes-nous ?

Innovation24

LocalSolver

Groupe industriel diversifié présent dans

la construction, les télécoms et les médias
http://www.bouygues.com

Filiale optimisation et aide a la décision

de Bouygues : 20 ans d’expérience en RO
http://www.innovation24.fr

Solveur de programmation mathématique

développé et commercialisé par Innovation 24
http://www.localsolver.com
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TH Publicité

Bouygues : 33 Mds €, 128 000 collaborateurs

- Bouygues Construction, Colas, Bouygues Immobilier
- TF1, Bouygues Telecom
- Participations dans Alstom

Groupe TF1:25Mds €

- TF1 : premiere chaine francaise
- Eurosport : premiere chaine sportive européenne

GROUP

TF1 Publicité : régie publicitaire TFI|
G
- Gere 1.6 Mds € de publicité TV, radios, sites web et mobiles RRObICAATE

- Régie TV (1,4 Mds €) : TF1, chaines thématiques (TNT et payantes)
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L 'offre pub sur la chaine TF1

Offre classique « spot a spot »

“Je souhaiterais acheter un spot de 30 sec sur TF!l dans
'écran 20:30 le 15/12/2014 pour un parfum Miss Dior”
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Processus de vente

Annulations Déplacements

Déplacements Nouvelles demandes
Nouvelles demandes

On ne bouge plus

Ouverturea la Annonce des Diffusion
vente a M-3 programmes a S-3
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Avant : statique

Optimisation du placement de la demande initiale :
sac-a-dos multidimensionnel de grande taille,
algorithme spécifique a base de programmation dynamique

50 %
d’annulations et
de déplacements

Ouverture ala Annonce des
vente a M-3 programmes a S-3

Diffusion
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L 'offre pub sur la chaine TF1

Offre classique « spot a spot »

“Je souhaiterais acheter un spot de 30 sec sur TF!l dans
'écran 20:30 le 15/12/2014 pour un parfum Miss Dior”

Nouvelle offre « MPI »

"Pourriez-vous me placer une campagne de 3 semaines sur
TF1 avec un budget de 200 000 €, en 15 sec et 25 sec, 60 %
du GRP en premiére semaine, 20 % en Prime.”
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Nouvelle offre MP!

Une offre avec audience garantie

TF1 planifie et garantie une campagne, et non plus un spot
dans un écran (= offre classique « spot a spot »)

—> TF1 construit la campagne et peut changer
les emplacements des spots chaque jour

Avantages de cette planification dynamique :
- Optimiser la qualité de service des clients jusqu’a la diffusion
- Optimiser le revenu jusqu’a la diffusion

Innovation24
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Maintenant : dynamique

Optimisation du placement des Optimisation journaliere du
campagnes « spot a spot » placement des campagnes MP!

VYV VIV Ve Ve

Ouverture ala Annonce des
vente a M-3 programmes a 5-3

Diffusion
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Qualité de service

MPI : un client définit sa campagne a l'aide de criteres (= buts)

Principaux : budget ou audience visés, répartition de l'audience sur la
journée, sur les périodes de la campagnes, sur les types de spots.

Secondaires : espacement des spots en journée, équilibrage du nombre
de spots par jour, accroitre la pression en GRP sur le week-end ou sur
une cible, démarrer la campagne par un spot en Prime, etc.

Les critéres sont ordonnées, car certains peuvent ne pas étre satisfaits.
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ﬂm BRIEF DE CAMPAGNE 11AVIA &
PUBLICITE EN COUT GRP NET sur TF1 SATRTT I
HAVAS MEDIA France '
IDENTITE DU PRODUIT OBJECTIFS DU PLAN
Version 3 Date  22/06/2011

Groupe anncnceur [ DANONE |

Annonceur[DANONE |

Produt (ibelé)| TAILLEFINE MAGNUM MPI |

Code Produit TF1 |S'!T3'." 87785

Conact|Zakiya BOUJIDA |

Citle garanse |Femmes RDA + Enfants |
Cible progui| |

Commentaire Agence

Le 17/06 : changement de format passage en 26" vs
25",
Le 22/06 : décalage de date passage au 4 juillet.

Commentaire TF1 Publicté Accepté

Budget estimé : 231 553€

du| 04072011 |

[ 22 o

Budget Net FO prévisionnel (hors premiums 8 EF) () |k

Formats
Formatn®2 I:I secondss

Dates de la campagne au | 310772011 |

Pression

Format n™1 EI secondes

Répartition par tranches horaires (en % GRP)

Day| 57 |%
Access| 6 |%
Peak| 26 |%
Night| 11 |%

Répartition par semaines actives (en nb de GRP)

écrans (0300 - 1899) GRP

écrans (1900 - 1899) 15 |GRP
écrans (2000 - 2199) 63 |GRP
écrans (2200 - 2799) 27 |GRP

Répartition des formats (en %)
Fomat 1 Format 2

Semaine1  du| 04072011 | au | toomom1 | | 57 | | 24% | [ 100 || o |
Semane2  du| 1072011 | s | tmom2ott | | 62 | [ 26% | [ 100 || 0 |
Semaine3  du| 18072011 | au | 240m2011 | | &1 | | 25% | [ 100 || o |
Semaned  du 25072011 | au | 3wom2011 | | 62 | [ 26% | [ 100 || 0 |
Semaine 5 du| | gl | | | | | | | | | |
Semaine § du| | au | | | | | | | | | |
Semaine 7 du| | au | | | | | | | | | |
Semaine 8 du| | au | | | | | | | | | |
Semaine 9 du| | au | | | | | | | | | |
Semaine 10 du| | au | || | | | | | |

*) Les codes secteurs utilisés sont ceux de la fiche produit

{*) La présence de multi-annonceurs et/ou multi-marques entrainera une majoration du budget




Mesure de la qualité de service

Pour chaque critere, la qualité de service est mesurée via des
intervalles de satisfaction (ex : parfait, acceptable, non satisfait)

Classe 1

Classe 2
Taux de zervi GRP Ecart objechf dapparts
3% | 3% 3% | 3%
WAy
! {) ] | AL |
R 5% -10% 0%
Taux de zervi Budget Pourcentage max budget premium : 100 4
A% 0% -30 % 30 %
! f T i
NV ! N g '
2% | 1% -30 % 30 %

Gestion des sous-périodes -

Ecart & l'objecti
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Suivi de la qualité de service

Motation du brief =] Notation du brief =]
Produit : 92795 - IKEA BRAND SDB Note  EBrief: [ Classe 1: [ Produit 92795 - IKEA BRAND SDB Note  EBrief- [ Classe 1: [
Mctordre: 32362 - KR MEDIA FRANCE [=) Classe 2 [ Mctordre: 33262 - KR MEDIA FRANCE [=) Classe 2 [
Support : TF1 Classe 3. Support : TF1 Classe 3.
Secteur princ. - MAGASINS ET RAYONS SPEC AMELBLEM Classe 4[] Secteur princ. - MAGASINS ET RAYONS SPEC AMEUBLEM Classe 4[]
Cible garantie : Fem 25 & 49 Cible garantie : Fem 25 & 49
Classe 1 | DayPart | Péricde | Ecran | Prémium | Classe 3 | Classe 4 Classe 1| DayPart | Pérode | Ecran | Prémum | Classe3 | Clesse 4 |
Période: 03022014 - 09/03/2014 (35 jours) CGRP Brut 30" constaté - 4465€ (B3/02/2014 10022014 7/02/2014 540212014 B2/03/2014
Typologie : 1- MPI PLUS CGRP Net 20" garanti : P B
Formats - 10, 10 + 20, 20 Taux dabattement global - -1 469 w 586 09/02/2014 16/02/2014 23/02/2014 02/03/2014 09/03/2014
3 1 4750 65.8/70,8 117,1/114,0 114,0/114,0 110,8/114,0 61,7/62,2
140% /149% 250% /240% 243% /240% 238%/ 240% 131%/131%
Budget GRP
0300 | -1,6 7447760 00% GRP RP GRP GRP
b B , 0.0 744 0, 0, 0, 0, 0,
(ng ) 172% [ 00% 5[ 9.1% 325% ,,,)|41.2% o,
1800 | 8,2 937/855 0.0% RP GRP GRP GRP GRP
- A 8 0.0 937 0 09 99 [ 39
( 1999 20% 2  200%/180% J 454 Yo 42 3 0% 318 2 9% 243 174 % 183 18,3 % 171
526 272 € sossne 27"
-0.7% =14 . 0,0% GRP R G
530000 € 469,4 475,0 2000 | -9.7 2183/2280 . o o |G oy |GRP oy |GRP g o, ©AF 09 ©°F
, 3
2199 15% % 5% 480% » 17.4 % 7.9 32,0 % 5 70,0 218 % 45| 28, /° 2e)| 00% o4
2200 | 2.6 8297855 0.0% o, |GRP o |GRP os |GR os |GRP o |GRP
. : - 00 829
(2999 Di%w 177%1180% 13.2% 110 18,5% 153 426 % ;. 9% ;.)[16.8% 54
@ Valider _;
@ Valider _;
Motation du brief =)
Produit : 92795 - |[KEA BRAND SDE Mote Brief- I Classe 1 : [
Mgt ordre 23362 - KR MEDIA FRANCE H Classe 2 : -
Support : TF1 Classe 2:[_]
Secteur princ. - MAGASINS ET RAYONS SPEC AMELBLEM Classe 4. |:|
Cible garantie : Fem 25 3 45
Classe 1 | DayPart | Péricde | Ecran | Prémium |; Classe 4 |
|Un spot peak le ler jour : Mb min d'écran(s) entre deux spots :
Ohbjectif v Objectif
Réalizé g Réalisé a
Wb max répétition mé&me écran par jours Wb min &crani(s) entre spot du méme produit -
Chijsctif 3 Cbjsctif 1
Réalisé 3 Réalisé o
Mb max de spots par jours
Objectif -
Realisé -




Probleme d'optimisation

Placer les spots TV des campagnes données dans les ecrans de pub.

Contraintes:

- Ne pas dépasser la capacité de chaque écran (packing)
- Respecter la concurrence entre spots (exclusion mutuelle)
Objectifs :

1) Satisfaire au mieux les critéres pour chaque campagne (service)

2) Maximiser le revenu espéré jusqua la diffusion (revenu)

Chaque nuit, campagnes actives + nouvelles sont replanifiées.
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Approche de résolution

Probleme d'optimisation combinatoire impliquant des millions
de variables dont plusieurs centaines de milliers de 0-1

o000 ecrans, 300 campagnes, 20 criteres par campagne

- 10 000 spots a placer

I heure de calcul ->10 sec par campagne -> 1 sec par critére

Sur un ordinateur standard

> Moteur d'optimisation directement basé sur #::LocalSolver

lnnovation24 15|20



L ocalSolver

Hybrid math programming solver

For combinatorial, numerical.
or mixed-variable optimization

Particularly suited for large-scale
non-convex optimization

High-quality solutions in seconds
without tuning

LocalSolver

LS + CP/SAT + LP/MIP + NLP

free trial with support - free for academics - renting licenses
from 590 €/month - perpetual licenses from 9900 €

www.localsolver.com
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Quelques clients

@) AIRBUS

Arbus

Bouygues PJ)

]
~ ~ €DF

®
FUJITSU

System Integration Lab

W
mediavision

Mediavision

EAIR LIQUIDE

Ajir Liguide

Bouygues SA

€ELETTRICEB0

Elettric 80

HITACHI

Inspire the Next

Innovation24

adlLTRan ‘ Do ’
Altran Prime Bouygues E&S

A4Colas

the road forward

Cldi®-

CLA Colas UK

Il FUjiTSU

Fre rr Fujitsu Laboratories
nIeinsa (@
MISSILE SYUETENS v MEDIA
MEDA Media Transports
6 PUBLICITE
RENAULT
Renault TF1 Publicité
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Résultats

Automatisation du processus de vente

- Seulement quelques personnes pour planifier 300 M€ de ventes
publicitaires annuelles sur TF1 (= 30 % des revenus)

- Moins de temps passe sur les taches fastidieuses de planification
- Plus de temps passé en relation client

- Accélere et sécurise le processus de vente
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Résultats

Optimisation du processus de vente

- Qualite de service pour les clients

—> Sentiment de campagnes sur-mesure = avantage compétitif
- Réoptimisation du planning chaque nuit

- Plus de campagnes placés jusqua la diffusion

- Revenu espéré optimisé jusqu'a la diffusion

Augmentation du revenu MPI de 1 % par rapport a des solutions
manuelles. 5 % du stock qualitatif (Lunch, Access, Prime) économisé
pour l'offre classique.
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Du statique au (tres) dynamique

Une histoire qui s'accélere
- 1998 : optimisation de la demande initiale pour TF1 (statique)

- 2004 : optimisation de la construction de packages avec nombre
de spots fixé pour les chaines thématiques (statique)

- 2008 : optimisation mono-campagne a audience garantie sur les
chaines thématiques (statique + a la demande jusqu’a la diffusion)

- 2012 : optimisation multi-campagnes a audience garantie sur la
chaine TF1 (dynamique, automatique et journaliere) “:LocalSolver

- 2015 : optimisation multi-campagnes et multi-chaines a audience
garantie sur les chaines thématiques (automatique chaque nuit + a la
demande en journée) “::LocalSolver
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