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: Unmarche toujours en forte acceéleration

Avec une croissance de +24%, le Retail Media est un des leviers qui tire la
croissance en 2023

Evolution du Retail Media A retenir Q

1 &
Recettes en M€1, 2021-2023 * Les offres Retail Media continuent de se

structurer, avec le lancement de régies
dédiées et de nouvelles offres (ex : Search
1111 M€ vigeo)
* Le Retail Search continue a porter la

croissance du segment, dans une logique de
recherche de performance / « bas de funnel »

* Amazon concentre plus de 70% de la
croissance du retail media sur I'année 2023

* Lerole stratégique de la donnée
transactionnelle, permettant de cibler les
utilisateurs et mesurer la performance, est
renforcé dans un contexte de disparition des
cookies tiers

* Convergence retail-media : des partenariats

566 M€ émergent entre des médias et éditeurs
(63%) disposant de contenu et d’inventaires et des
- acteurs Retail forts de leurs données achats/
(59%) PO
fidelité

20214 20224 2023

1. Exemples d'acteurs [liste non exhaustive) : Amazon, Unlimitail, CDiscount, LeBonCoin, etc. Revenus non inclus dans ce périmétre : (i) Revenus générés par outils / data [/ insights, (i) Revenus Sccial Retail (intégrés dans le Socially
2. Revenus tirés de liens sponsorisés dans les moteurs de recherche des sites Retail ; 3. Revenus tirés de liens sponsorisés dans les moteurs de recherche des sites Retail ; 4. Les chiffres relatifs au segment Retail Media ont éte
retraités pour tenir compte des changements de périmetre et de I'atterrissage réel de certains acteurs. Sources : 5RI, Entretiens réalisés en janvier 2024 avec les acteurs du marché, Informations publiques, Analyse Oliver Wyman




. Latendance est similaire en Europe

IAB Europe

Latest News and Resources

bt iab!
IAB EUROPE’S el IAB US
ATTITUDES TO IAB EUROPE'S
RETAIL MEDIA RETAIL MEDIA 2023 Review
IN EUROPE STANDARDS FOR 4,
SURVEY L PARTICIRALL bn ] EURO WEBINAR jab, lestorship&Advocacy  Miket Inlefigence & Bost Practicns  Canferences & Events Gt Involved Q =] A
The State of Retail Media in Mevmirwrt) (St
New IAB Europe Attitudes to [Watch on Demand] IAB One-Page Overviews for France Final IAB/MRC Retail Media Measurement . -
Retail Media in Europe Europe’s Retail Media Retail Media - On-Site, Off- Guidelines Available for Download o
Survey Now Open! Standards for Europe site and In-Store
Webinar Fab. 28, 2024

] iab:
UNRAVELING

RETAIL MEDIA (e RETAIL MEDIA IAB EUROPE'S
— L, b RETAIL MEDIA

MEASUREMENT Shas
STANDARDS - RELEASED " STANDARDS FO
FOR PUBLIC COMMENT EUROPE WEBIN

He 74 WTH MATCH | B30I

On September 13, 2023, the IABMRC released the initial draft of the Retail Media Related Content:
. 2 March 19th, 2024 Measurement Guidelines for public comment, engaging industry stakeholders io shape
IABE ' E Retail IAB E Rel Eivst 5 1HSthtS from MeMo* for AB E 's Retail Medi standards thal resonate with their practical needs and aspirations, ) Eial it i i
“urope’s European etai urope Releases Firs Effective Digital Retail Media urope’s Retail Media ot S s ot e s e s o
Media Measurement European Retail Media Advertising Standards for Europe ceUbire e St T ooty . .
H L a i anl al i . el
Standards - Open for Measurement Standards for Webinar i pplorbas ke K ¥
Industry Feedback Industry Feedback

To further suppart the tation of these guideli the IAB, in ip with

Boston C Group (BCG), the “Retail Media Measurernant Guidelines
Explainer.” This playbook is mose than a jion © it's an acti guide
isndilmrebisntoric i bk s
complex standards into practical steps, offering key strategies and best praclices to
navigate the nuances of retail media measurement effectively.

This i release of the guidelines and the marks a milestona in our
commitment to driving clarity, performance, and growth in the retail media landscape.
W invite stakeholders to leverage these resources and join us in shaping the fulure of
ratail media,

Download the IAB/MRC Retall Media Measuremant Guidelines i:_:_o:',:-




: Presentation dela Commission

Commission

Retail Media GT Activation Retail Media

GT Mesure Retail Media GT Retailers

U Qe LAt | Julian Dubois @Jellyfish & Christophe

Florence Bréban @Datagram &

Julien Angot @Consorégie &

Nicolas Trannoy @LuckyCart Grégory Mialhe @Retailink Le Marchand @Cospirit
e Datagram e LuckyCart e Consorégie e Retailink * Jellyfish  Cospirit
e Kantar Media * Mediaperformances * Retailum » Veepee * ShopperFactory e Framen
¢ Mimbi e iProspect e Unlimitail e SRPMédia * Valiuz * iProspect
e Gamned! e Unlimitail e CDiscount e Valiuz J LuckyC_art e Unlimitail
Arick Abbou @iProspect e GroupM e Shopper Factory e Infinity Advertising e LaRedoute * PubMaitc ° Conyerteo
e TheTrade Desk e Numberly e ManoMano * TRYGR- * Kamino
e Bascule e Pinterest ¢ Microsoft e Demooz
e Liveramp e TRYGR. ¢ |nfinity Advertising Ggmned!
e Valiuz ° Axeptio e ManoMano e Criteo
e Infinity Advertising e Cospirit * Num.blerly, : - s
e Equativ e Kamino ¢ PublicisMedia o Lyf
e Retail Spot e Scala
e SRPMedia
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: Pourquoicréer unreféerentiel de la mesure e-retail ?
Le Referentiel de la Mesure Retail Media

Evolution rapide des solutions

e Parcours d’'achat continue de se
complexifier, densifier,
accélerer

e Plus de possibilites d'activation
aux differentes etapes du
Funnel d'achat

e Potentiel certain de meilleure
compréhension du shopper

Ecouter le marche (O

e Fragmentation percue
forte

e Comprehension
technique tres variable

» Faire ses preuves apres
I'acceleration des
confinements

Neécessite d'avoir un document
dereference




: Méthodologie et travaux de groupes
Le Referentiel de la Mesure Retail Media

Travaux
collaboratifs avec
un éventail le plus

large et

représentatif
possible

Premiere etape

Document de Le shobber en
vers des chantiers PP

plus larges

reference pour le

) remier
marche P

@ @ @
18 mois de travaux 2 GT Alliance Digitale : GT Mesure Discussion et partage avec les
& GT Retailers associations interprofessionnelles

6 derniers mois en aller-retour entre les 2

O




ARRIVEE SUR LE SITE RETAILER ON SITE
4 I 4 - ‘\\/
Le referentiel, 2

—

parties distinctes... i
IDENTIFICATION

Nb de visiteurs
identifiés (VU)

.
Nb de nouveaux
acheteurs

=/

BROWSING

- \

¥ . SEARCH

Impression Taux

de clic .

Ranking

Share of
voice

ADD TO BASKET 4 VENTE & INCREMENT
® : ° o » ®

) Chiffre Volume Panier ROI

d'affaires devente moyen

Taux d'ajout
panier
IDENTIFICATION : 2 . >
o ~ %Sales Fenétre  Conversion
BROWSING = lift d’attribution rate

SEARCH
: L] L]

ADD TO BASKET : ROAS Ventes
VENTE & INCREMENT - incrémentales




& EXTENSION
:;:f CER2IE AUDIENCE

Budget ,
d'impression nl':égiz ARRIVEE - PARCOURS SHOPPER
® SUR LE SITE
VTR / Tauxde RETAILER

complétion vidéo

@& {

| VISITE
VISITEONSITE . MAGASIN

®
Taux de clic

[ ]
Visite

f‘ VENTE & INCREMENT
*
l]]]]]]]l]l L] ] L ]
Chiffre Panier 9% Sales Fenétre
ADD TO BASKET . d'affaires moyen lift d’attribution

[ ] . -
Taux d'ajout : Ventes Ventes attribuées
panier

¥y g = E : : incrementales EANs campagnes
Le referentiel, 2 | |

n . n "Fay Chiffre d'affaires attribué
parties distinctes...

EANs campagnes
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BROWSING

“ DEFINITION CALCUL CONTEXTE / BIAIS DISPONIBILITE

Impression

CPM

Clic

Taux declic

CPC

Emplacement
(taxonomie)

Emplacement
(lineitem)

VTR /Taux de
complétionvidéo

Ajout au panier

Temps passé

Impressions
visibles

Une impression équivaut
aunaffichage d'un format
publicitaire

Colt pour mille
impressions

Nombre de clic sur
un format publicitaire
incluant ajout au panier

Pourcentage des
impressions ayant abouti
aunclic, incluant ajout au
panier

Coltparclic

Emplacement servant de
cadre de diffusionde la
campagne

Position de la banniére
surlapage

Taux de lecture d'une
vidéeo a100%

Nombre d'ajout au panier

Temps passeé par session

Impressions réellement
visibles par I'exposés

Somme des
impressions

Budget /(Nombre
d'impressions /
1000)

Somme desclics

Nombre de
clics /Nombre
d'impression

Budget /nombre
declic

Outil analytics

Outil analytics

Nombre de videos
vuesal00%/
Nombre de vidéos
lancées

Outil analytics

Outil analytics

Les achats d'espace enrotation
générale et/ou sans ciblage
d'emplacement particulier, ne
fourniront le détail des impressions
paremplacement

Tous les outils analytics ne mesurent
pas ce KPl (nhotamment sur

I'environnement APP)

La notion peut suivre plusieurs
criteres (ex: norme IAB/MRC : 50%
surface 1 sec ou100% surface)

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Disponible

Partiellement
disponible

Partiellement
disponible

Partiellement
disponible

Partiellement
disponible

Partiellement
disponible

...une meme

structure

@ Indicateurs de performance principaux pourles campagnes on-site




: Utilisation et prochaines etapes
Le Referentiel de la Mesure Retail Media

LES PROCHAINES ETAPES ?

¢ Prendre du feedback sur son
utilisation
e Faire evoluer le document

QUELS USAGES ? e S'aligner et détailler

l'incrementalite

e Base de discussion

e Faciliter la comprehension des
enjeux clés, des questions a
(se) poser




Le referentiel de la Mesure Retail Media

A retrouver des maintenant

A retrouver sur notre site
web, dans la section

REFERENTIEL DE Publications
LA MESURE RETAIL MEDIA

ETAT DES LIEUX DES INDICATEURS
DE PERFORMANCE SUR LE PARCOURS SHOPPER

EN ENVIRONNEMENT ON SITE ET OFF SITE
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Livre Blanc de la Mesure de
I’Extension d’ Audience

Presentation dulivrable

Marina Gaultier Abderrahim Taleb

Head of Insights & Measurement Head of Data & Measurement
Infinity Advertising Shopper Factory



: Repondre aux enjeux d’homogeneéisation et de
transparence des annonceurs

“"Les methodologies de mesure sont innombrables et
incomparables. Une plus grande transparence et une
homogeneisation des meéethodologies permettront
d'identifier la meilleure strategie d'activation pour
notre large portefeuille de produits."

- Julien Lamb, Nestle




: LaTask Force Extension d’Audience
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

il | noaa @) INFINITY  VAUUZ ~ {PROSPECT
Abderrahim TALEB Camille MONTMANEIX Marina GAULTIER Eloi LAWSON Elisabeth TRAN
Head of Datas & Insights Responsable Marketing Digital  Head of insights & measurement Business Analyst Audience data strategist

INFINITY pe%gi%a,ges CAMNED! L/ unlimitail
Paco RENTE Nelly CERDAN Prachya BUTSIRI Zina FONTAINE
Chargé d'études senior Directrice d'études Consulting Director Data & Measurement Manager

O




: LesRegles d’Or de la Mesure en Extension d’Audience
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’Audience

v

'I_

— = R
o w B o &

TMESURE =1 LA FAISABILITE D’UNE LES DONNEES RETAILER, LA METHODOLOGIE LA SIMILITUDE DES
OBJECTIF MESURE MAIS PAS QUE INCREMENTALE A ECHANTILLONS EST
PRIVILEGIER CRUCIALE

. e . CAINCREMENTAL ROAS
g ROA =
. o rewmonadsoent  BUDGET INVESTI # D
REFLECHIR AU ESTLE CALCULA DES ROAS LES BENCHMARKS FAIREDU TEST &
PERIMETREDE LA PRIVILEGIER POURLE DIFFERENTS DOIVENT ETRE LEARN
MESURE ROAS COMPARABLES

O




: Tmesure = 10bjectif
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

==

Méme si la tentation est forte en activant de la data
shopper de mesurer systematiqguement I'impact
sur les ventes, pour une campagne avec un objectif
de branding, les mesures d'impact sur |'image
(Brand Lift Survey ou BLS) doivent étre
privilégiées.




. Lafaisabilité d’une mesure
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

\— e est conditionnée par les caracteristiques de la

V‘ campagne en termes de diffusion
e mais aussi les caracteristiques du produit a
" u u u mesurer en termes de taux de penétration (pour
les Sales Lift).

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

O




: Lesdonneéesretailers, mais pas que
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

=

La mesure des campagnes en extension d'audience
ne se limite pas a l'évaluation de la qualitée des
donnees du retailer : elle mesure la performance de
I'ensemble du dispositif publicitaire.




: Lamethodologie incréementale a privilegier
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

! ; Elle consiste a comparer les resultats obtenus
entre un groupe test etun groupe temoin.




. La similitude des echantillons est cruciale
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

On parle ici des echantillons exposes vs non-
exposes sur la peériode de reference : sans
multiplier les criteres, il est important de bien
selectionner les criteres d'appariement des deux
groupes (test et temoin) etudies afin de pouvoir les
comparer.




: Réfléchir au périmétre de la mesure
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

Le périmetre de la mesure en termes de remanence
ou de niveau de lecture « produit » (effet de halo)
est une réflexion a conduire au cas par cas avec

I'annonceur.




: Le calcul a privilegier pourle ROAS
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

ROAS

return on ad spent

CA INCREMENTAL

BUDGET INVESTI

C'est adire le niveau de rentabilité de la campagne.
Il faut donc veiller a ce qu'inclut le budget pour
pouvoir analyser precisement le ROAS, le calcul
pouvant varier : la définition la plus large
correspond au montant reel investi par I'annonceur
pour cette campagne, hors cout eventuel de la
mesure : data + media + techno.




: Des ROAS differents

Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

En autre conséquence, le ROAS en Extension

: d’'Audience n'est pas comparable avec le ROAS
R o As des autres leviers comme |'e-commerce.




: Lesbenchmarks doivent etre comparables
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

g

Le recours aux benchmarks peut éetre utile pour
mettre en perspective les resultats d'une
campagne, mais doit se faire sur des perimetres

comparables:
e Produits : catégorie des produits, innovations, cycle

devie...
e Caracteristiques de la campagne : objectif, format
publicitaire, pression publicitaire...

O




s Fairedutestandlearn
Le Livre Blanc de la Mesure de I’Extension d’ Audience

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




: LeLivre Blanc de la Mesure de I’Extension d’Audience

A retrouver des maintenant

A retrouver sur notre site
web_, daps la section
Publications

LIVRE BLANC
DE L’EXTENSION D’AUDIENCE

ST LA MESURE
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Merci !

Retrouvez les publications presentees sur notre site web

REFERENTIEL DE
LA MESURE RETAIL MEDIA

ETAT DES LIEUX DES INDICATEURS
DE PERFORMAMNCE SUR LE PARCOURS SHOPFER o LIVRE BLANC
EN ENVIRONNEMENT ON SITE ET OFF SITE . DEL’EXTENSION D'AUDIENCE

LA MESURE

Vous souhaitez devenir membre de I’Association ?

Contactez-nous!

contact@alliancedigitale.org

https://www.alliancedigitale.org
97 Bd Malesherbes, 75008 Paris

g @Alliance_Dgtle

@ @Alliance Digitale




