
PETIT-DÉJEUNER MESURE RETAIL MEDIA

On-site, off-site : comment mesurer
l’incrémentalité de ses campagnes ? 

24 avril 2024



SOMMAIRE Un petit-déjeuner animé
par Jérôme Bouteiller

RÉFÉRENTIEL DE LA
MESURE DU RETAIL MEDIA 01

Présentation du Référentiel 

Par Florence Bréban @Datagram &
Nicolas Trannoy @Luckycart 

LIVRE BLANC DE LA MESURE
DE L’EXTENSION D’AUDIENCE02

Retail Media, incrémentalité : la mesure pour les
grandes surfaces spécialisées

Par Marina Gaultier @Infinity Advertising
& Abderrahim Taleb @Shopper Factory

TABLES RONDES :
L’INCRÉMENTALITÉ EN RETAIL MEDIA 03

Présentation du Livre Blanc 

Animée par Elodie Richard @SRP Media  

Animée par Nicolas Trannoy @LuckyCart 

Retail Media, incrémentalité : la mesure pour les
grandes surfaces alimentaires

Intervenants : Gwenola Coicaud @Kingfisher, Eleonore Kramer
@Wella et Marc Fischli @Criteo 

Intervenants : Nicolas Trolé @Unlimitail, Gaby Echeverri @Publicis
Media et Caroline Sence @Colgate Palmolive Company 



Président de l’Association
Nicolas Rieul

Introduction

Président de la Commission Retail Media 
Tanguy Le Falher



Un marché toujours en forte accélération



La tendance est similaire en Europe

IAB Europe 

IAB US 



Présentation de la Commission

Commission 
Retail Media

Tanguy Le Falher @Unlimitail

GT Mesure Retail Media

Julien Angot @Consorégie &
Grégory Mialhe @Retailink

Datagram
Kantar Media
Mimbi
Gamned!
GroupM 
The Trade Desk
Bascule
Liveramp
Valiuz
Infinity Advertising
Equativ

LuckyCart
Mediaperformances
iProspect
Unlimitail
Shopper Factory
Numberly
Pinterest
TRYGR.
Axeptio
Cospirit
Kamino

Arick Abbou @iProspect

Florence Bréban @Datagram &
Nicolas Trannoy @LuckyCart

GT Retailers

Consorégie
Retailium
Unlimitail
CDiscount
Infinity Advertising
ManoMano

Retailink
Veepee
SRP Média
Valiuz
La Redoute

Julian Dubois @Jellyfish & Christophe
Le Marchand @Cospirit 

GT Activation Retail Media

Jellyfish
Shopper Factory
Valiuz
LuckyCart
PubMaitc
TRYGR.
Microsoft
Infinity Advertising
ManoMano
Numberly
Publicis Média
Retail Spot
SRP Media

Cospirit
Framen
iProspect
Unlimitail
Converteo
Kamino 
Demooz
Gamned!
Criteo
Uber
Lyf
Scala



Florence Bréban Nicolas Trannoy

1
Présentation du livrable

Référentiel de la mesure Retail
Media

Co-Fondatrice
Datagram

Strategic Planning
Innovation & Marketing 

Lucky Cart



Pourquoi créer un référentiel de la mesure e-retail ? 
Le Référentiel de la Mesure Retail Media 

Écouter le marché 

Fragmentation perçue
forte
Compréhension
technique très variable 
Faire ses preuves après
l’accélération des
confinements

Évolution rapide des solutions 
Parcours d’achat continue de se
complexifier, densifier,
accélerer
Plus de possibilités d’activation
aux différentes étapes du
Funnel d’achat
Potentiel certain de meilleure
compréhension du shopper

Nécessité d’avoir un document
de référence 



Méthodologie et travaux de groupes 
Le Référentiel de la Mesure Retail Media 

18 mois de travaux 2 GT Alliance Digitale : GT Mesure
& GT Retailers 

 6 derniers mois en aller-retour entre les 2

Discussion et partage avec les
associations interprofessionnelles

Travaux
collaboratifs avec
un éventail le plus

large et
représentatif

possible 

Document de
référence pour le

marché

Première étape
vers des chantiers

plus larges

Le shopper en
premier



Le référentiel, 2
parties distinctes... 



Le référentiel, 2
parties distinctes... 



...une même
structure 



Utilisation et prochaines étapes
Le Référentiel de la Mesure Retail Media 

QUELS USAGES ? 
Base de discussion
Faciliter la compréhension des
enjeux clés, des questions à
(se) poser

LES PROCHAINES ÉTAPES ?
Prendre du feedback sur son
utilisation 
Faire évoluer le document 
S’aligner et détailler
l’incrémentalité 



Le référentiel de la Mesure Retail Media 
À retrouver dès maintenant 

À retrouver sur notre site
web, dans la section
Publications 
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"Les méthodologies de mesure sont innombrables et
incomparables. Une plus grande transparence et une
homogénéisation des méthodologies permettront
d'identifier la meilleure stratégie d'activation pour
notre large portefeuille de produits."  

- Julien Lamb, Nestlé

Répondre aux enjeux d’homogénéisation et de
transparence des annonceurs 



La Task Force Extension d’Audience
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience



Les Règles d’Or de la Mesure en Extension d’Audience
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

1 MESURE = 1
OBJECTIF

LA FAISABILITÉ D’UNE
MESURE

LES DONNÉES RETAILER,
MAIS PAS QUE 

LA MÉTHODOLOGIE
INCRÉMENTALE À

PRIVILÉGIER 

LA SIMILITUDE DES
ÉCHANTILLONS EST

CRUCIALE

RÉFLÉCHIR AU
PÉRIMÈTRE DE LA

MESURE

EST LE CALCUL À
PRIVILÉGIER POUR LE

ROAS 

DES ROAS
DIFFÉRENTS

LES BENCHMARKS
DOIVENT ÊTRE

COMPARABLES

FAIRE DU TEST &
LEARN



1 mesure = 1 objectif 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

Même si la tentation est forte en activant de la data
shopper de mesurer systématiquement l’impact
sur les ventes, pour une campagne avec un objectif
de branding, les mesures d’impact sur l’image
(Brand Lift Survey ou BLS) doivent être
privilégiées.



La faisabilité d’une mesure 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

est conditionnée par les caractéristiques de la
campagne en termes de diffusion
mais aussi les caractéristiques du produit à
mesurer en termes de taux de pénétration (pour
les Sales Lift). 

Il faut différencier ce qui entrave l’approche statistique (faisabilité de la mesure ou
résultats non significatifs) de ce qui engendre des mauvais résultats pour la
campagne (dilution du budget, faiblesse de la pression publicitaire par exemple).



Les données retailers, mais pas que 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

La mesure des campagnes en extension d'audience
ne se limite pas à l'évaluation de la qualité des
données du retailer : elle mesure la performance de
l'ensemble du dispositif publicitaire.



La méthodologie incrémentale à privilégier 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

Elle consiste à comparer les résultats obtenus
entre un groupe test et un groupe témoin.



La similitude des échantillons est cruciale
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

On parle ici des échantillons exposés vs non-
exposés sur la période de référence : sans
multiplier les critères, il est important de bien
sélectionner les critères d’appariement des deux
groupes (test et témoin) étudiés afin de pouvoir les
comparer.



Réfléchir au périmètre de la mesure 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

Le périmètre de la mesure en termes de rémanence
ou de niveau de lecture « produit » (effet de halo)
est une réflexion à conduire au cas par cas avec
l’annonceur.



Le calcul à privilégier pour le ROAS 
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

C’est à dire le niveau de rentabilité de la campagne.
Il faut donc veiller à ce qu’inclut le budget pour
pouvoir analyser précisément le ROAS, le calcul
pouvant varier : la définition la plus large
correspond au montant réel investi par l’annonceur
pour cette campagne, hors coût éventuel de la
mesure : data + média + techno.



Des ROAS différents  
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

En autre conséquence, le ROAS en Extension
d’Audience n’est pas comparable avec le ROAS
des autres leviers comme l’e-commerce.



Les benchmarks doivent être comparables
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

Le recours aux benchmarks peut être utile pour
mettre en perspective les résultats d’une
campagne, mais doit se faire sur des périmètres
comparables :

Produits : catégorie des produits, innovations, cycle
de vie...
Caractéristiques de la campagne : objectif, format
publicitaire, pression publicitaire...



Faire du test and learn
Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience

La mesure en extension d’audience ne doit pas se
réduire à la présentation du ROAS : elle doit
permettre de proposer des pistes d’optimisation,
avec une approche de Test & Learn.



Le Livre Blanc de la Mesure de l’Extension d’Audience
À retrouver dès maintenant 

À retrouver sur notre site
web, dans la section
Publications 
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Merci !

contact@alliancedigitale.org

97 Bd Malesherbes, 75008 Paris

@Alliance_Dgtle

@Alliance Digitale
https://www.alliancedigitale.org

Retrouvez les publications présentées sur notre site web 

Vous souhaitez devenir membre de l’Association ?
 Contactez-nous ! 


