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RETAILMEDIA
RETIENS LAPUB...

AVECUN EXCELLENT RETOUR SUR INVESTISSEMENT, LE RETAIL MEDIA
SAVERE TRES RENTABLE. POUR LINSTANT DOMINE PAR AMAZON EN
EUROPE, LES RETAILERS FRANCAIS PEUVENT ETRE PERFORMANTS. MAIS
RESTE, ENCORE ET TOUJOURS, LA MESURE DE LA VENTE APRES LA PUB...

u premier semestre 2023, un segment
tire son épingle du jeu: le retail media.
Avec une croissance de +15 % (498 mil-
lions d'euros), c'est la plus forte crois-
sance du secteur, selon la 30° édition
de I'observatoire de I'e-pub SRI, réa-
lisé avec le cabinet Oliver Wyman, en partenariat avec
I'Udecam. Deux briques sont a l'ceuvre:: le « retail dis-
play », qui regroupe les formats classiques, vidéo et OPS
vendus par les acteurs du e-commerce sur leurs inven-
taires — annonces affinitaires ou non. Il représente 35 %
du retail media, soit 173 millions d’euros (-+6%). Et le
«retail search », qui regroupe les liens sponsorisés dans
les moteurs de recherche des e-commercants, avec une
hausse de +21%, portant ainsi la hausse du retail media
dont il compte pour 65% (325 millions d’euros). Pour-
quoi ce succes ? « Il y a une notion d'offre, au plus proche
de I'achat», nous explique Héléne Chartier, directrice gé-
nérale du Syndicat des régies internet (SRI). « Des offres
de plus en plus structurées, avec de nouveaux acteurs
comme Unlimitail (joint-venture entre Carrefour et Pu-
blicis, NDLR) et des opportunités de ciblage et d'effica-
cité. La ol leboncoin propose des téléviseurs de seconde
main, une marque de téléviseurs est au bon endroit. 11
s'agit d'un univers d'intentionnistes “ hyper-dataisé " ».

Le retail s'immisce désormais partout, notamment dans
les sites des marques médias, qui utilisent les données
des retailers pour compléter 'ensemble du parcours
d’achat et suivre le consommateur de I'exposition média
a la vente en magasin. Ainsi, M6 Publicité, FranceTV
Publicité, Media Figaro ou JCDecaux se sont associés a
Unlimitail ; TF1 Pub a signé une exclusivité avec Infinity,
la joint-venture créée par le groupe Casino et Intermar-
ché. Il s’agit de l'extension d’audience off-site : «on utilise
non seulement la donnée pour aller communiquer sur

son offre, mais on utilise cette donnée e-commerce pour
adresser d’autres univers», poursuit Héléne Chartier,
qui tempeére néanmoins les chiffres de I'observaroire.
«Lextension d’audience n’est pas comptabilisée dans le
segment du retail media, mais dans les revenus des édi-
teurs. Ce n'est pas un univers simple avec un seul flux, il
y a des imbrications plus complexes. »

“LESRETAILERS SONT ASSIS SUR UN BUSINESS
TRES PROFITABLE "

Les régies traditionnelles ne s’y sont pas trompées. «On se
voit comme un acteur du retail media, on travaille a étre
pergu de cette facon », lance Philippe Boscher, directeur
marketing adjoint chez TF1 Pub. La régie a noué des par-
tenariats pour combiner sa propre data et la data des retai-
lers: en exclusivité avec Infinity (Casino et Intermarché),
mais aussi avec Retailink (Fnac et Darty), La Redoute et
Rakuten, pour couvrir un maximum de segments et avoir
le maximum de typologies d’annonceurs. « Cela nous
permet de développer plus de 1 000 segments. Un annon-
ceur luxe peut aimer s'adresser 4 des consommateurs de
matériel high-tech chez Darty », avance Philippe Boscher.
Le consommateur en magasin et le téléspectateur (en TV
segmentée et en digital sur MyTF1) sont désormais réu-
nis, avec un parcours d'achat réconcilié. Au premier tri

mestre 2023, le chiffre d'affaires retail media de la régie
s'affiche en hausse de 38 %. Mais, selon Philippe Boscher,
la démarche n'est pas encore pertinente pour tous les
annonceurs, notamment ceux des secteurs auromobiles
ou de la banque et assurances. Les régies de retailers, une
nouvelle concurrence ? « La limite, ce sont les formats
qu'ils peuvent proposer, qui sont assez pauvres. Nous, on
le fait sur notre inventaire, avec une qualité de Pexposition
vidéo. » La régie reste complémentaire, bienheureuse de
pouvoir utiliser la donnée des enseignes. « On crée I'envie
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en amont, avant le dernier métre en rayon, on tire assez
bien notre épingle du jeu dans ce secteur en expansion,
avec la plus belle palette de partenaires data», poursuit
Philippe Boscher.

Pour la directrice générale du SRI, Héléne Chartier, le
retail media peut exprimer des opportunités francaises,
avec nos nombreux magasins et nos champions de la
grande distribution qui peuvent étre une alternative
a Amazon. «On n’est pas mal placés en France.» L'1AB
Europe estime que la valeur de ce marché va plus que
tripler entre 2021 et 2026, passant de 9 4 29 milliards
d’euros. La France pourrait tirer une part importante de
cette croissance. Pour le moment, Amazon reste la pla-
teforme qui tire tout le secteur, réceptacle de 80% des
dépenses retail media en Europe, selon Kevin Buzaglo,
cofondateur du cabinet de conseil Deeploy. «Le retail
media fonctionne trés bien: le ROAS (Return On Ad
Spend, NDLR) de nos clients est de 7 pour 1 euro investi,

“AMAZONSE
CONSIDERE COMME
UNMEDIA... DES
MARQUESQUINY
VENDENT PAS DE PRO-
DUITSSYMETTENT.”

KEVIN BUZAGLO, DEEPLOY

quand on parle de 2 ou 3 pour 1 sur Facebook ou Google,
qui ont déja de trés bons résultats. C'est rentable pour
les marques et les retailers qui se rendent compte qu'ils
sont assis sur un business trés profitable. » Le cabinet
Deeploy aide les marques a faire leur publicité sur Ama-
zon: «la plateforme est aussi en train de développer la
partie non endémique : des marques qui ne vendent pas
de produits sur Amazon s'y mettent. Amazon se consi-
dére aujourd’hui comme un média. J'ai été témoin de
I'implémentation d’Amazon Ads en France, et observé
des marques qui ont explosé et d'autres qui ont disparu
car elles n'ont pas pris le tournant », explique cet ancien
Business Manager de la firme.

Quid du physique ? «11 y a déja un enjeu digital sur le-
quel les distributeurs vont se concentrer. Le deuxieme
enjeu est physique dans la perspective de contrer Ama-
zon, Clest l'atout frangais, mais j'émets une réserve sur

la vitesse de développement, il y a de nombreuses bar- ..
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*“ LESANNONCEURS
CAPTIFSVIENDRONT,
MAIS AUSSI LESHORS
CAPTIFS... BANQUES
ET ASSURANCES,
TRAVEL.”

CHLOE SIX-LATAPIE, GAMNED!

rieres a I'entrée : multiplication des acteurs, de techno-
logies pour aider les retailers a s’équiper, de nouveaux
réseaux publicitaires... cela complexifie I'écosystéme. »
Pour Kevin Buzaglo, il y a un risque de saturation du
nombre d’acteurs avec lesquels les marques peuvent
pousser leurs produits. Autre difficulté, un standard
sur la mesure qui peine a sortir. Amazon et les autres
acteurs ne calculent pas de la méme facon la vente aprés
publicité. Combien de temps d’exposition avant d'enre-
gistrer une vente ? Quelle fenétre d'attribution ? U'TAB
y travaille. « Enfin, I'enjeu pour les distributeurs est de
conserver 'expérience client sur leurs sites. Pour éviter
l'overdose publicitaire. « Sur Amazon il y a de la pub par-
tout. Ils sont en train de se poser la question de la taille
de l'inventaire par rapport a 'expérience client», indique
Kevin Buzaglo.

“LEPREMIER RETAILER DE FRANCE NE SAPPELLE PAS
AMAZON, MAISE.LECLERC"

Cette nouvelle donne est un mouvement de fond quiva
continuer & croitre. « Mais dans un premier temps, pour-
suit Kevin Buzaglo, ¢’est Amazon qui en récolte tous
les fruits». Pas de panique, la France pourrait étre en
pointe sur le retail media: Mirakle se positionne avec
une taille de réseau importante : «il y aura un effet de
mise a échelle qu'ils pourront opérer: un seul outil pour
faire de la pub sur différentes marketplaces dans diffé-
rents pays». La joint-venture Publicis-Carrefour lancée
lors de I'édition 2023 du salon VivaTechnology est éga-
lement au rendez-vous, avec CitrusAd, leur outil tech
pour optimiser les performances des marques sur les
sites e-commerce.

«879% du commerce de détail en France se fait dans les
magasins», selon David Keribin, cofondateur et CEO de
Cenareo. La société d'affichage dynamique vient d'ac-
quérir EasyMovie pour répondre a I'enjeu de création
de contenus vidéo chez ses clients, a I'image de Celio
ou Boulanger. «Le retail media, c'est la monétisation de
l'audience captive. Contrairement a d'autres segments,
la donnée physique ne peut pas tromper, elle est tracable
avec le ticket de caisse. » Le retail media s’étend dans un
secteur en difficulté: «oui, le retail physique va mal, il y
a une baisse de volume, un business model a réinventer.
Celio a réduit de 30% le nombre de ses magasins, mais

a répercuté la méme valeur dans de meilleurs emplace-
ments par exemple. Les Frangais vont toujours dans les
magasins et cela ne va pas disparaitre. Le premier retailer
de France ne s'appelle pas Amazon, mais E.Leclerc. » Car
selon David Keribin, la marge importante réalisée sur le
digital permet daider le physique, et ainsi transformer son
magasin en centre de revenus. Et le CEO de Cenareo de ci-
ter la collaboration Lacoste-Netflix, «un match d'audience
gagnant-gagnant », les corners Darty dans les magasins
Fnac, les voitures exposées dans les galeries commerciales
ou les publicités pour Boss diffusées dans les centres Fit-
ness Park. «On va arréter les ISA (imprimés sans adresse,
NDLR), il faudra trouver un moyen de rendre visible les
produits. On voit des équipes retail media offline qui se
créent, il y a un début de prise de conscience, »

“LEXTENSION DAUDIENCE AUN POTENTIELDE
CROISSANCE ENORME "

Pour autant, attention a I'effet de bascule. S'il y a un
gagnant, quels seront les perdants ? « On n'est pas sur de
nouveaux budgets, c’est une bascule des budgets marke-
ting diffusés autrement, dans une logique de rationali-
sation et de reventilation des budgets», exprime Chloé
Six-Latapie, directrice générale de Gamned!, 'agence
de marketing digital spécialisée dans 'achat média pro-
grammatique, vendue par le groupe TF1 au fonds HLD il
y aun an. Ladtech a noué il y a quelques années un par-
tenariat avec Valiuz, 'entité data des enseignes Mulliez,
pour utiliser les données du retailer. Par exemple, pour
opérer des campagnes pour des constructeurs automo-
biles, la société va s'appuyer sur les données Norauto.

«L'extension d’audience a un potentiel de croissance «..
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“ * LEDISPLAY
CLASSIQUE SOUFFRE
ETILYAUNGROS
RETOURDU

énorme. Le display classique est
le plus affecté, il baisse drastique-
ment. Selon les enseignes, on peut
méme recroiser avec les ventes en
magasin via la carte de fidélité », se
félicite Chloé Six-Latapie. « inven-
taire du retailer est limité: avec
I'extension d’audience, il n’y a plus
de limites. » Reste encore la question
de la mesure. Une fois la standardi-
sation acquise, «les annonceurs cap-
tifs viendront, mais aussi les hors captifs, noramment les
secteurs banques et assurances, travel... Ils viendront
chercher des compositions de foyer ou des données so-
ciodémo». La baisse de fréquentation dans les magasins
physiques n'effraie pas cette spécialiste du digital: «les
enseignes spécialisées vont garder une belle fréquenta-
tion. Cela crée une opportunité entre les canaux digital
et physique pour toucher le consommateur tout au long
de son parcours».

“LERETAIL MEDIA VA SOUTENIR LES MEDIAS
HISTORIQUES™

Auparavant, retail media et retail data restaient dans
les marges arri¢res. «Les retailers offraient gracieuse-
ment leurs espaces dans le cadre de négociations avec
les industriels, les marques. Aujourd’hui, ils ont décidé
de le monétiser. » Dans les groupements d'achat des
enseignes, les équipes trade et marketing sont réunies,
explique Chloé Six-Latapie. «Il y a le recrutement de
talents aguerris sur le sujet, avec des profils data. Cha-
cun constitue sa régie, Carrefour est le plus avancé. 1l y

CONTEXTUEL.”

NATHALIE BAJEUX

aune vraie ligne de revenus a créer. » Quitte a défendre
la particularité de sa donnée cotite que cofite : « Seuls
les gros retailers peuvent opérer ce business, trés com-
plexe», tranche Alexis Marcombe, ex-directeur général
de Carrefour Links, la régie du distributeur lancée en
2011, et désormais tout nouveau CEO d'Unlimitail, qui
réunit 12 acteurs retailers. « C'est performant, dans un
processus itératif qui vise 2 avoir des résultats, caron a la
capacité de comprendre ce que I'on fait. On utilise la data
de Carrefour pour diffuser des messages sur les réseaux
sociaux et les médias classiques, c'est en train d'irriguer
partout. On s'apercoit que la donnée fonctionne, qu'elle
donne vraiment du résultat. » Par rapport a d'autres
acteurs, la régie se veut puriste : «il faut un lien avec le
produit vendu, car on cible par rapport & un compor-
tement d’achat ». Reste & obtenir cette précieuse data:
chez Carrefour, 70% du chiffre d’affaires est généré avec
une carte de fidélité. Tous les consentements ne sont pas
encore réunis, le travail sur I'opt-in continue. Quant aux
autres médias du secteur publicitaire, Alexis Marcombe
estime qu'ils ne seront pas remplacés. «Nous, on va conti-
nuer & les utiliser. Le retail media ne va pas cannibaliser,
mais va alimenter et soutenir les médias historiques. »

« Le marché se structure en méme
temps qu'il se déstructure, C'est gé-
nial d'observer un nouveau secteur
se créer», analyse Nathalie Bajeux,
directrice générale d'Havas Market
et membre de 'Udecam. «La crois-
sance n'est pas usurpée et conti-
nuera a progresser dans les mois et
années a venir. Le secteur se digita-
lise, la croissance du retail media est
portée par le transfert des investis-
sements de trade marketing vers les
supports digitaux qui deviennent
des sources de croissance pour les
enseignes. » Les acteurs historiques
du point de vente s’y mettent, a
I'image de Lidl qui vient de signer un
partenariat avec la DSP The Trade Desk. «La demande
n'est pas encore au rendez-vous. Des données a exploiter
en programmatique, on en a déja pléthore, on va voir si
les enseignes arrivent a valoriser autant qu'elles le sou-
haitent ces données. » Pour Nathalie Bajeux, la réussite
des régies retail passera par des dispositifs 360: en point
de vente aussi avec le DOOH, in-store et in-drive media.
«On nachéte pas les mémes choses sur Amazon et chez
E.Leclerc, la concurrence est protéiforme. Amazon est le
concurrent de tout le monde et en méme temps de per-
sonne. Il a l'offre de retail media la plus structurée mais
ne s'en sort pas mieux sur 'extension d'audience avec
ses données. » Les marques FMCG (produits et biens de
grande consommation, NDLR) se vendent davantage en
physique, selon la directrice générale d’Havas Market.
«On accompagne les marques sur de nouvelles problé-
matiques digitales et des KPIs business. Le display clas-
sique souffre et il y a un gros retour du contextuel. Quand
le cookie tiers aura disparu, a priori 'année prochaine,
on verra bien comment le gateau sera reventilé.» m

THOMAS MOYSAN

HAVAS MARKET
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