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Realytics
cesse ses
activites

Realytics ferme ses portes

CO e tc T u rserré que nous annongons
malheureusement la fin d o0 un delle
aventure pour | 0 e n s edalnbseéquipes
a partir du 24 mai 2026, Realytics cessera
toutes ses activités d analytics TV et de
mesure cross-media .

Pendant 13 ans, nous n 0 a v O cessé
d di nnavos cotés en tant que pionniers
et leaders de |afhalytcs TV. Nos
technologies, nos données, nos études et
nos contenus ont toujours été fideles a
notre mission : participer a la digitalisation

du média TV.

Apres tout ce chemin parcouru, nous
sommes fiers d & a v toujours soutenu et
démontré la puissance de ce média

aupres de | densemdlled®cosyst

publicitaire francais, mais aussi, plus
récemment, de | 6 ®c o s yalldmanu e

Auj our ddoosu itenons a remercier
chaleureusement nos clients, dont plusieurs
nous accompagnent depuis le tout début
de | 6 a v e nrios padenaires agences et
régies, mais aussi et surtout tous nos

Comme le dit | & e x p r poputaireo n« Ce
qui compte, ce n & e pas la destination
mais le voyage . »Ce n 0 epad exactement

la destination voulue, mais le voyage en
valait vraiment la peine .

Toute | & ® g ude Realytics vous remercie
encore une fois pour votre confiance et
vous souhaite une bonne continuation !

« A tchao, bonsoir ! »

Guillaume Belmas, Sebastien Monteil ,
CEO CTO

collaborateurs d 6 h ieted® a uj o u podrd h u i

leur implication sans faille et leur volonté
ddi nnover



Total Video,
Final season

Cdoest | & h
mouvement de
transformation
profond de
et de la publicité.

« La TV segmentée en France » et « La CTV en
France » racontaient déja des étapes importantes

dans la digitalisation du média TV. Le Total Video
apparait comme le prolongement logique venant
cléturer cette
mouvement de transformation
| 6 ® cTVetrde la publicité .

lent et profond de

Pour raconter son développement, nous avons
interrogé  un panel do6ex peet tdH act equir s
faconnent le marché publicitaire en France . Tout le
monde n & g@as répondu a notre appel, mais ce
dernier chapitre de | 6 o d y desl® publicité TV fait

le lien entre la digitalisation de | 6 ®c T\aet les
grands enjeux a venir du Total Video .

Car les possibilités offertes par la digitalisation du
média TV sont aussi vastes que les chantiers restant
a accomplir pour y parvenir . Alors, comment parler
simplement d 0 u sujet aussi vaste que la vidéo
auj our ?6hdua b ol ¢,avait la TV linéaire .
Auj our dcdyjautent la BVOD, les plateformes
de streaming, le social vidéo, la CTV et le

programmatique, dessinant un paysage médiatique
aussi riche que fragmenté . Aux usages qui se
multiplient, aux écrans qui se superposent et aux

logiques d 8 a c hqaut evoluent Viennent se greffer
Siei en@ux| de (EL [gfo [ae et de
pilotage ~plus di C|Ies a app en .

Cette complexité  impose aux annonceurs de
penser tous ces canaux ensemble. Cdest
précisément pour cela que nous avons choisi de

L
it «tou

sur tous les écrans, les usages convergent et
fagconnent un écosysteme unique entre TV, digital et
social, dans lequel les campagnes doivent étre
pensées de maniére globale .

« trilogie » Cdedtbhi sd @u m eréseaux sociaux

Dans cette transformation, la CTV joue un rdle
structurant . Elle matérialise la convergence entre la
puissance de la télévision et la précision du digital .
Elle devient un point de rencontre entre TV, digital et
, un levier clé pour orchestrer les

stratégies vidéo et un terrain d 6 i n n o vpaur ileo n

marché .
Chez Realytics, nous sommes autant acteurs
gudobser vaet eetter gransformation . Depuis

2014, nous accompagnons les acteurs du marché

dans la mesure, la compréhension et 6 opt i mi
de leurs campagnes
fait partie de notre ADN, le Total Video fait partie de
nos enjeux . Parce que comprendre les mutations du
marché est une nécessité pour mieux y répondre .
Mais surtout, parce q u Oestldans la nature méme
du marketing d & av ounr temps
déant i cet pder fagonner les

technologies et les modeles de demain .

usages, les

Ce livre blanc s 6 i n daosr d¢ette démarche . Non
pas pour simplifier a | 6 e xun siget complexe, mais
pour fournir aux marketeurs des outils de
compréhension du marché, de | 6 ®v ol det
| 6 e x p ®rpublicitagee et des enjeux qui y sont liés.
Ilne prétend pas al d e x hauet $§ 6 & p pp@riois
sur des entretiens conduits en 2024, soulignant ainsi
la grande complexit¢é qui cohabite avec la
transformation de la publicitt en général, et
particulierement celle de la publicité TV/vidéo .

Cyrille Billon , Head of marketing, Realytics
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Toujours plus do®crans connect ®s
Le linéaire comme socle de la consommation vidéo

VOLau-dessus doun nid de pl atefor mes
VOLau-dessus doun nid doéo®crans
VOLau-dessus doéun nid de technos
Arbitrer la grande fragmentation

Sans mesure, | a puissance ndest r

Les identifiants sont les clés
Data Clean Rooms & Data Collaboration, whatever works

La CTV, nouvel épicentre de la vidéo
Les trois travaux de la CTV

La CTV devient Full-Funnel

L 6 e X p ®rpubdiaitatree augmentée
Convergence TV -Digital

CPM pour tous!
Transparence et valeur média
Total Video , entre allégorie et réalité a construire

en



Ce livre rassemble et confronte les
témoignages d 6 un grand nombre
ddact eaulk 8 ®c o s y det la publicité
TV et vidéo . Il se veut le plus représentatif
possible de cette tendance de fond qui
voit converger la TV et le monde digital .
Nous tenons a remercier | 6 ensedesl| e
participants pour leurs témoignages, leurs
visions et la richesse de leurs expériences,
qui faconnent la CTV et le Total Video en
France .

france«tv
publicité

L
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La valeur du
Total Video

Nous ne consommons plus les médias
comme auparavant . Cette phrase parait
presque évidente a | & due streaming .
Pourtant, elle concentre a elle seule tous
les enjeux des annonceurs et des agences

dans leurs activations média . La
consommation vidéo a évolué vers
davantage d 6 ®c r a davantage de

plateformes, davantage d 6 u n i diggaws
et encore plus de fragmentation

Entant g u 8 a c tAdTech dédié a la TV,
c 0 eavdant tout | 6 ® c TVagui guide notre
approche et structure notre analyse . Si
| 6ensendd|led ®c 0 sy spubliciiage

converge a uj o ur k@ ke datal Video , et
si les enjeux abordés dans ce livre blanc
concernent | © e ns e del |éerans, nous
faisons le choix de placer le téléviseur au
c I u de notre réflexion . Sa spécificité, son
rble dans les usages et son attractivité en
font le fil conducteur de cette analyse .
Pourquoi ? Tout simplement parce que sila
mesure représente le socle du Total Video ,
la CTV concentre une grande partie des
innovations publicitaires et des enjeux qui
détermineront les conditions de son
développement ainsi que sa valeur réelle .

La CTV concentre

une grande partie

des innovations

publicitaires ainsi

gue les enjeux qui

determineront les

conditions ‘ N
doexi stencg AdusSS
TotabE\VideogetSawn /o’
valeur réelle.
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La TV estvideo

Toujours pl us

L 6 ®c TVaonnecté au c i u des foyers

Dans «La CTV en France », nous faisions le
constat que nous étions presque tous
devant | 6 ®c T avec 90 % des foyers
francais équipés en 2022. Parmi eux, 88 %
disposaient d @ u ntéléviseur connecté
Comment ces chiffres ont-ilsévolué ?

En 2025, 93 % des foyers francais sont
équipés d 0 utéléviseur (+3
points) . Parmi ces écrans TV, 85 % sont
connectés a Internet .

En France, le mode de connexion
dominant reste la box opérateur, utilisée
par 65 % des foyers. Par ailleurs, 39 % des
téléviseurs sont des smart TV (Samsung 41
%, LG 18 %, Philips 11 % et Sony 10 %).

Le mobil e en t°te de

des foyers francais.

En 2025, 95 % des foyers sont equipés de
smartphones . Un chiffre qui confirme, par
rapport aux données observées en 2022,
que le mobile est devenu | & ® c roiades
foyers francais, avec toutefois des usages
difféerents de ceux de | 0 ®c rTa¥n «
Regarder Roland -Garros surun smartphone

d 6 ® ¢ du aunus écranodp 6 @oacts B o f phsr e

méme  expérience  », avancait  Olivier
Roberdeau (Mindshare ) en 2024. Cela reste
toujours vrai.

85%0

des foyers sont
®qui p®s
écran de TV
connecté

doun

Des foyers multiscreen

Siles écrans TV et mobiles se taillent la part
du lion en matiere d 6 ®q u i p elesauires,
écrans ne sont pas en reste. En moyenne,

un foyer francais compte 5,9 écrans en

. 2025..
O®quUi pement

®cr an

Les ordinateurs portables sont devenus une
commodité : 91 % des foyers francais en
sont équipés . Les tablettes arrivent en
guatrieme position parmi les écrans utilisés
pour consommer des vidéos et équipent 60
% des foyers francais .

Maintenant que nous sommes tous équipés
pour consommer des vidéos, intéressons-
nous aux usages. Ce sujet est clé pour les
annonceurs et les marketeurs en quéte de

reach (couverture) afin de diffuser leurs
messages publicitaires auprées de leurs
cibles .

des foyers sont

®qui p®s dodun

smartphone


https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf
https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf

Pour bien appréhender le concept de Total Video,
commencons par la vidéo et sa définition au regard des usages
gui en sont faits. La vidéo est tout simplement un format de
contenu consommé en ligne ou via d o6 aut mass de
réception (TNT satellite, etc.).

Puis vient la VOL, ou Video Online, qui représente un sous-
ensemble de la vidéo . Elle concerne, comme sonnom | di ndi que,
les contenus vidéo regardés é en ligne (CQFD). N3 i mp gueltee

g, vidéo en streaming ? Oui. Cela peut étre des vidéos

Ia V|de() doi nfl ueur¥oeTwbesdes films sur TR+, une série sur M6+,

un documentaire surfrance .tv, des Reels sur Instagram ou TikTok

ou encore des chaines FASTsur Samsung TV+

Globalement, la VOL se consomme a la demande sur tous les
terminaux capables de se connecter a Internet. Il peut séagi r
d 6 uégran TV,d & usmartphone , qui concentrent la majorité de

| 6 ®qui p,enaeaudsid 6 uRT ou d & u mablette .

Pour résumer simplement, toute VOL est de la vidéo, mais toute
la video n 0 e pas de la VOL. Par exemple, la TV linéaire
consommée via une box opérateur en IPTVpeut étre assimilée a
de la VOL. Pour tous les autres modes de réception (satellite é ),
elle restera simplement de la vidéo .
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La TV estvideo

Le linéaire comme socle de la
consommation vidéo

Au c T u de cette révolution des usages, la
TV linéaire, dont certains prédisent le
deéclin, est encore loin d 6 a v cendu son
dernier souffle. Pour Jean -Baptiste Rouet
(Publicis) : « La TV linéaire reste
extrémement  puissante en France. Elle
conserve plus de 70 % de couverture surla
population
annonceur considere les canaux a sa
disposition pour communiquer

* Live, replay et différé.

. » Un chiffre éloquent | or s qu

Les vieilles habitudes ont la vie dure. Paul
Ripart (Prisma Média ) confirme ce constat
en estimant que « quoi g u darrlve, un
annonceur doit avoir un socle linéaire dans
son plan média »,avant de nuancer : «Le
linéaire restera le socle pendant encore
guelques années, mais que se passera -t-il
ensuite ? » Les chiffres abondent dans ce
sens.

Une durée d 6 ® ¢ oindividuelle (DEI) qui se
dégrade

Année DEI TV linéaire
2022 3h26
2023 3h19 (-7 min)
2024 2h58 (TV seule*)

Source : Précis de télévision 2025 , ADMTV, 2025.
Etdes inventaires qui saturent

D6aut auet la TV linéaire, avec son
inventaire limité, atteint progressivement un
point de saturation . Jean -Baptiste Rouet
commente ce phénomeéene et son impact

sur les prix : « Les inventaires étant finis, on
observe une saturation progressive, qui se
Otrddlit mécaniguement par une hausse du
prix du point de couverture supplémentaire

sur certaines cibles. C & e grdcisément a ce
moment -la  que le digital devient
compétitif . »

10

Le Live continue de rassembler

En 2025, les événements sportifs enregistrent

les meilleures audiences, soulignant le réle

majeur du direct dans | exp®ri ence
télévisuelle . France 2 a signé la meilleure

audience de | 0 annl®@e du sacre de

| 6 ®q ude prrance de rugby au Tournoi des

Six Nations . La victoire historique du PSG en

Ligue des champions arrive en deuxieme

position .

Le linéaire restera le
socle pour quelques
années encore, mais
gue va -t-il se passer
ensuite ?

Paul Ripart, Prisma Média

10
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La TV estvideo

Le linéaire comme socle de la
consommation vidéo

Cela étant dit, le diable se cache dans les
détails, et il est utile de zoomer sur la
consommation vidéo pour en appréhender
la dynamique réelle. Thomas Allemand
expligue : « Quels que soient les
environnements, les annonceurs souhaitent
bien cibler les foyers et comprendre qui
consomme le linéaire é ou pas. »

Siun annonceur observe cette dynamique

par tranche do©gejl sdaper-oi
rapidement q uul Millennial ne consomme

pas autant de contenus linéaires qu 6 un

« Boomer »ou que quel g Wé larGen Z

La ou les plus de 35 ans privilégient encore

les contenus vidéo linéaires (65 %), les
jeunes générations se tournent davantage

vers les réseaux sociaux et les services de

vidéo a la demande (ARCOM) .

Les dynamiques de consommation

évoluent selon les dispositifs TV et les
écrans . L 0 e sde darCTV (TV en streaming)
et de Ila consommation de la VOL
fragmente les audiences et constitue un
véritable casse-téte pour les annonceurs,

dont les points de couverture peuvent se
retrouver dilués entre les écrans et les
plateformes . Paul Ripart (Prisma Média )
résume ce défi : « Pour les annonceurs, la
guestion va étre de savoir ou retrouver ces
points de couverture perdus. »

11

¢ Quels que soient les
environnements, les
annonceurs
souhaitent bien
cibler les foyers,
comprendre qui
consomme le
linéaire ou pas.

Thomas Allemand, Expert CTV

11
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Rien ne se perd,
rien ne se Ccree,

Pour bien apprehender la complexité de la
consommation vidéo en France, voici les
cles du marché telles que nous les
décrivions déja en 2024 dans «La CTV en
France ».

Les broadcasters traditionnels
deviennent des plateformes intégrant
les nouvelles facons ddac c ®aduxr
contenus vidéo et de les consommer, a

| i malg eTA avec TH+, M6 avec
M6+ ou encore france .tv pour France

Télévisions. Ces plateformes sont

désormais multi -distribuées .

Les acteurs du streaming considérent
| 6 ®c TVacomme une vitrine premium
pour valoriser leurs inventaires et
cherchent a en adopter certains
codes .

Les opérateurs télécoms, via les box,

ainsi que les fabricants de smart TV,

font également partie intégrante de
cette évolution . Leurs interfaces
deviennent a la fois des points ddacc s
aux contenus et de nouveaux canaux
publicitaires .
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VOLau-dessus doun
plateformes

Les usages ont évolué vers
une consommation a la
demande, qui a fortement
acceélere

Jean -Baptiste Rouet, Publicis

Abordons tout d @ a b oce dqui matérialise
| 6 u n ides elateformes, avec des usages
qui se sont fortement accélérés ces
dernieres années. Jean -Baptiste Rouet
(Publicis) témoigne que « les usages ont
évolué vers une consommation a la
demande, qui a fortement accéléré
pendant la période Covid » Et cette
dynamique s O epsutsuivie bien apres.

2024, | 0 e s glasr plateformes

sO0i nt ebans &« Lae CTV en France »,
Olivier Roberdeau (Mindshare ) expliquait

g u 6New York, «allumer une TV eéquivaut a
acceder
bien loin de | & a c dradgionnel a une
chalipq Ode 0té}éévision » CO e svers ce
modeéle ~d 6 un i \agplicatif vidéo que
| 6 ens eded hoteurs de la publicité en
France sedirige auj our.dd hui

Depuis

Le panorama de la VOL en France
ressemble donc a une vaste constellation
de plateformes intégrées et accessibles au
sein d 6 u Mmelltitude ddenvi
effet, les acteurs doivent étre accessibles
au plus grand nombre afin de constituer
leurs audiences . Par souci de simplification,
nous nous intéressons ici uniquement aux
plateformes dont le modele est
partiellement ou entierement financé par
la publicité . La TVOD ou plateforme de
consommation a | dactest, donc
naturellement exclue de notre analyse .

ronnement

Concernant
consomment

les usages, 64 % des Francais

des services de BVOD
(plateformes des broadcasters ) au moins
une fois par semaine en 2025, contre
seulement 38 % en 2022 de
RTD. Une dynamique portée par la refonte
complete des plateformes de BVOD et par
une stratégie de distribution agressive, qui
a vu naitre TR+ et M6+ en 2024 aux co6tés
de france .tv.

Adam Marki (TH Pub) témoigne : «Fin 2025,
TH+ annoncera 47 millions de visiteurs
uniques par mois, avec plus de 10 millions

a une multtude ddappl i c atde pemssnnes connectées chaque jour. »

Pour les annonceurs, la
guestion va étre de savoir
ou retrouver ces points de
gouverture perdus  ?

Paul Ripart, Prisma Média

13


https://www.youtube.com/watch?v=tDK1uK7-JOM
https://www.youtube.com/watch?v=tDK1uK7-JOM
https://www.youtube.com/watch?v=tDK1uK7-JOM
https://www.youtube.com/watch?v=tDK1uK7-JOM
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La TV estvideo

VOLau-d es s us
plateformes

A fin 2025, TF1+ annoncera 47
millions de visiteurs uniques
par mois, avec plus de 10
millions de personnes
connectées tous les jours.

Adam Marki, TF1 Pub

Une progression significative, qui témoigne
du virage opéré par les broadcasters pour
rattraper - selon | 8 A R COlds usages des
plateformes AVOD comme Netflix, Prime
Video ou Disney+ (63 %), ainsi que ceux des
réseaux sociaux (62 %), qui atteignent des
niveaux comparables en 2025.

Viennent ensuite les plateformes de
partage vidéo comme YouTube, Twitch ou
Dailymotion , consommeées par 51 % des
Francais au moins une fois par semaine .
Enfin, les chaines de télévision payante
atteignent 30 %, tandis que les chaines
FAST sont consommées par 21 % des
Francais chague semaine .

d 0 U N e dyfdmigle® de consommation par

tranche d 06 © gcenstituent des indicateurs
clés pour les annonceurs et les agences .
Elles mettent en évidence un usage
particuliérement prononcé des réseaux
sociaux chez les 15-24 ans, tandis que les
35 ans et plus privilégient davantage la TV
linéaire . Edwyn Gielen (Numberly ) confirme
ce shift des usages selon les générations : «
Il'y a un bruit de couloir qui dit souvent que
Ol tdlé me u r mais,la réalité, c 6 eque les

usages changent . Nous | 6 ob s ernrégsons

clairement par tranche d 6 © g»e

Ldanal ges ela consommation des
plateformes met ainsi en lumiere un
véritable  écart générationnel dans les
services vidéo et les écrans consommeés . Le
linéaire reste puissant, mais il se retrouve
challengé par des  évolutions de
comportements qui obligent les
annonceurs a penser leurs stratégies en
fonction d 6 u s a dragmentés entre les
plateformes é mais aussientre les écrans .

Des usages et des hommes

Ecran de
prédilection

Top 3 des usages

Age . S
9 services vidéo

Réseaux sociaux
TV Linéaire
AVOD

15-24 ans Smartphone

TV linéaire
Réseaux sociaux TV
AVOD

25-34 ans

TV linéaire
35-49 ans AVOD TV
Réseaux sociaux

TV linéaire
50-64 ans AVOD TV
Réseaux sociaux
TV linéaire
65 et + BVOD TV
AVOD

Source : Tendances audio -vidéo 2025 , ARCOM, 2025.

14
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La TV estvideo

VOLau-dessus doun ni

Les services vidéo consommeés varient selon
les écrans. Nous n 6 ut i pas sabren écran
TV ou notre smartphone pour accéder aux
mémes  contenus . Thomas Allemand
évoque ainsi «la complexité de réconcilier
les données des foyers qui consomment
des services TV et vidéo différents via des
points d 6 a c cet sles devices ou écrans
difféerents ».

L 6 ® ¢ TVonnecté
en France

reste le ¢ T u du foyer

Pour consommer des vidéos, | 0 ®c dea n
télévision est le plus utilisé.

Une enquéte de | 8 AR Ciddiue que pour 88
% des Francais | 6 ® c deaTV reste le terminal
de prédilection du foyer pour consommer des

services vidéo . Cette constance reflete la
place centrale q u @ o ¢ c enpoee la télévision
dans la vie quotidienne, comme point de

rassemblement au sein du foyer .

Vincent Salini (France Télévisions) confirme que
« CcO0esméme le principal écran de
consommation de france .tv : plus de 70 % des
usages de la plateforme s dgpncentrent » Un
constat significatif pour la BVOD, | A&/OD (offres
avec publicités dont YouTube) ainsi que pour
les chaines FAST qui illustre le pouvoir
ddat t r acdrand Acran .

é%l:\ns gur%rl eC arprés NaS TV linéaire, ce sont les

plateformes  AVOD (Netflix, Prime Video,

Disney+) et la BVOD qui occupent | 6 ®c Tva n

pour respectivement 51 % et 44 % des Francais,
juste devant YouTube a 35 % Pour Jean -
Baptiste Rouet (Publicis), «la complémentarité
TVovidéo se joue principalement sur les
plateformes AVOD, SVOD et BVOD, davantage
que sur les réseaux sociaux, qui relévent
ddus aal d 8 0 b edfdrantb .

Un constat nuancé par Paul Ripart (Prisma
Média ), qui rappelle a juste titre que «la vidéo
nodems$ que la TV. La vidéo est un ensemble
gque nous appelons d 6 ai | Towluvidso , mais
elle s 6i ntausgima 6 a u tenveosmnements
mobiles, tablettes et PC ».

LOexp®ri ence
visionnage sur

| O ®cr an
soit le service
consommeé, reste
tres recherchée.

TV,

Thomas Allemand, Expert CTV

15
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https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf
https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf
https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf
https://www.arcom.fr/sites/default/files/2025-04/Arcom-Tendances-audio-video-2025-usages-donnees-detaillees-quantitatif.pdf

. Contrairement a | 0 ®c M4 rce sont les C 0 e précisément cette synergie et cette

n I Realytlcs réseaux sociaux (56 %) et les plateformes complémentarité dont les annonceurs
de partage vidéo (45 %) qui dominent la doivent tenir compte pour construire et

consommation vidéo sur mobile en 2025. optimiser des  stratégies cross-media

Des chiffres qui grimpent respectivement a capables d 6 i nt @gle eunir ces usages
80 % et 70 % chez les 15-24 ans. L 6 u s dug e fragmentés . Edwyn Gielen (Numberly )
mobile est donc particulierement marqué rappelle néanmoins que « | O u nividéor s
chez les jeunes générations . au sens large essaie depuis des années de

o o R . se consolider € mais cette consolidation
Les usages different d d uédcran a | 6 a u t regste difficile ».

sans que la qualitt du contact soit
nécessairement inférieure sur mobile . I
s 0 a gimgglement d 0 udcran aux usages

La TV estvidég Proewserems = Ce n & e wnchgixas

Autre point fort du mobile : il est le
~ . cqmpaniQn . device préféré des Francais entre la TV, Meta ou
VOLau-dessus doun ni |8or‘1~a Rdailieds N ®  télévision. Chez . "
Realytics, nous observons que 75 % des YouTube, mais plutdt la
Le mobile, un usage différent et gﬁ?uns?glnoncsl 5 l?sp(l;tn T\?ltsee f(\;vribviasud\r/]agtcraLa combinaison TV, Meta,
complementaire  de | 6 ®civan mobile . Pierre Engelibert Charbit (Meta ) va YouTube qu| doit
Le mobile est auj our ¢ d ®e ieaptus dans ce sens : « Environ une persoNnne sur - o
présent dans les foyers francais . Il constitue ?eux L= regart%e patS du tout It L "bm*a‘f[ animer la construction
un support privilégié pour consommer de la coupure  pub), €l une  aulre  par
vidéo pgt peEt mégme pse substituer a | 6 ®c r aSignificative bascule surles réseaux sociaux de marque pour un
TV, notamment en situation de mobilité . pendant ces coupures . » annonceur.

L6am®l i ocondirtue ode la couverture
Internet haut débit permet désormais au
plus grand nombre de consommer des
contenus vidéo en live ou a la demande,
quasiment partout et selon des usages tres
différents .

Au-dela de son succes en mobilité et

auprés des jeunes générations, le mobile Pierre Engelibert Charbit, Meta

s 0 i n ssartodt t dans une logique de

complémentarité . Pierre Engelibert Charbit

(Meta ) explique : « Un certain nombre de

méta -analyses montrent que la TV, Meta,

YouTube, et parfois d 6 a u tmédias selon

les secteurs, produisent des effets combinés

qui font la différence é » 16
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La TV estvideo

VOLau-dessus doun ni d

Nous pouvons parler

Cette fragmentation des écrans et des
plateformes cache wune réalité bien plus
complexe pour | 6 ®c o s y publicitaire

celle des technologies . Concrétement, le

marché  publicitaire fait face a un
empilement de  couches techniques
hétérogenes qui freinent | 6 har moni

des standards, notamment en CTV.

Nous ne saurions étre exhaustifs sur ce sujet

tant il est technique et complexe .
Néanmoins, les entretiens menés apportent
un  éclairage intéressant  sur  cette

fragmentation et sur ses conséguences
pour le Total Video .

Pouy Paul, Ripart, (Prisma Média ), « toute
cetth Gragheftdtidh NtEchologique des OS
(Operating  Systems), assez propre au

média TV, est beaucoup moins présente

dans le digital ».

En effet, la CTV combine des OS propres
aux fabricants de smart TV, des systemes

~ différents . po aque opérateur télécom,
dou n_e do u_b I e eoliEsi qu Iestgﬂ\%jonnements applicatifs des
de multifragmentation plateformes . Cela impligue autant de

- ~ lytiogs, , dg straeki (suivi publicitaire) ,

2l seln de I 0 ®§96L6I %x\dg gerveﬁ?%e formats et de
de la CTV signaux  différents . Edouard  Schmidt

Thomas Allemand, Expert CTV

(Magnite , SSB commente : « Notre enjeu
est de répondre aux défis techniques de
ces éditeurs, comme la gestion des
inventaires, la fragmentation des OS ou
encore celle des écrans . »

Répondre aux défis
techniques de ces éditeurs
comme la gestion des
inventaires, la

fragmentation des OS,
sat. n

celle des écrans.

Edouard Schmidt, Magnite

Les racines de la fragmentation

technos

La CTV s & edéveloppée

et des applications, superposant

des

au rythme des OS

des

logiques issues du broadcast , du software

et des plateformes . Ce qui se joue au
niveau des OS, comme dans les autres
environnements, est avant tout

economique

La CTV repose sur des environnements
logués censés simplifier | & a ¢ média, le

ciblage,
plafonner

les acheteurs évoluant

la gestion du capping (| dacdéei on
la répétition) et la mesure pour
au sein de ces

univers fermés. Mais | 6 e mp i | de noatest

ces logiques complique fortement

interopérabilité

leur

17
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« Nous pouvons parler d 6 u rdeuble, voire
d & u n ewultifragmentation au sein de
| 6 ®c o s ydetla @&/ », conclut Thomas
Allemand , pour qui la mesure entre

environnements  est possible, tout en Hyper -distribution ou
reconnaissant que «ce n § e jgas encore .
parfait » En filigrane, on pergoit une hyper -fragmentation,

posture de chercheur teintte ddespoir o :
- z guant a la structuration progressive du coest final emen!t
La TV eSt Vldeo marché . Un sentiment  globalement peu la méme chose

partagé par | © e ns e b marché qui

VOLau-dessus doun ni d 2ﬁ Ir:ﬁneﬁgeprﬁ‘sscq? rgpsparence  entre les po_ur les acheteurs’ G
: doivent arbitrer entre
Paul Ripart (Prisma Média ) va plus loin et tous ces points
estime que cette fragmentation des N
environnements rend « impossible la mise doentr ®e pour t «
en place de cappings et de mesures unifiés le .
ur cible.

Au fond, ce qui anime les agences et les
annonceurs, c¢ 0 e Rtvolonté de disposer
d 6 o udapables de réconcilier les usages.
Maxime Cerda (Stamp) conclut ainsi : «
Hyper -distribution ou hyper -fragmentation,
c 0 e Bnalement un peu la méme chose
pour les acheteurs, qui doivent arbitrer
entre tous ces points d 6 e n t pou® &ucher
leur cible . »

Maxime Cerda, Stamp
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La TV estvideo

Arbitrer la grande fragmentation

La double fragmentation ou «
multifragmentation  » met les agences et les
annonceurs au défi. Les nouveaux usages,
combinés a des technologies fragmentées,

rendent la planification média et les
arbitrages plus complexes pour les
acheteurs . La consommation vidéo se
digitalise et Edwyn Gielen (Numberly )

estime que «le plan média est, par nature,
évolutif et demande aux annonceurs
d 0 ° tagiles ».

Les annonceurs entrent donc dans une
phase ou ils doivent construire des
stratégies ddaudi e n cress-media
intégrant pleinement les logiques du digital .
Dans ce que nous pourrions appeler « la
grande fragmentation »,leur objectif est de
comparer les plateformes entre elles afin
de construire du reach, de maitriser la
répétition (nombre d 6 e x p o didtufogen
ou d 6 uimdividu a un spot publicitaire ), de
mesurer | 0 i mppabticitaire et ddopt i
les investissements .

Mais dans les faits, la difficulté a réconcilier
les usages et les audiences entre les
différents  environnements ne permet
souvent d d o bt g un® wwvisen partielle de
la couverture réelle de chaque activation

Si chaque environnement dispose de son
propre OS, de ses propres ID et de ses
propres métriques, | 6 a n n o naum udu

mal a dédupliguer les audiences et a
identifier ou aller chercher du reach
incrémental

mi

Le plan média est par nature
évolutif et demande aux

annonceurs do°tre

Edwyn Gielen, Numberly

A cela sdaj ouune  complexité
opérationnelle qui  accroit le risque
d 0 e r rdansrus marché ou les standards
restent encore limités. Il existe donc un
véritable enjeu de simplification . Al 6 dee
la data, | & o uv e des venveonnements
logués se fait encore attendre  pour
permettre  de prendre pleinement la
mesure du Total Video. Et codest
précisément une histoire de mesure unifiée
qui pourrait en devenir le principal

. catalyseur .
S e’r
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~Video peut étre défini par la
) : des usages vidéo TV et
igital, sur tous les écrans », nous confiait

ien g u 0 a u c defingion officielle du Total

Video ne fasse a uj o u r cbidsbnsgus surle

marché, nous utilisons ce terme pour
désigner | 6 u ni f decl adtai cobdnaciblage
et de la mesure cross-media et cross-
screen, dans le respect du RGPD Un projet
vaste et structurant, donc.

TOTAL VIDEO

CROSSMEDIAS

CROSSSCREENS

V Ciblage
V Achat
V Mesure

Linéaire
BVOD
AVOD
Réseaux sociaux
FAST

[ et e R e R

TV
Smartphone
Tablettes

PCs

et ent N et ent)




socle du Total
Video



Nous | 6 av ovus précédemment, les Tout le marché s & a ¢ ¢ cardleeque, sans

annonceurs et leurs agences doivent une approche unifiée de la mesure, tous les
composer des plans média avec une outils a disposition demeurent imparfaits .
multtude ddéenvironnearmebges , Dans les faits, auj o ur da& mesure est
plateformes, d 0 ®c r atnde modes de attendue par le marché comme le « Graal
consommation  vidéo pour diffuser leurs » L& ann2D26 doit éclairer et guider
messages publicitaires . Pour obtenir la | 6 ®c osy sgtacemear | &i ni tcrosst i v e
couverture la plus large possible, ils doivent media de Médiamétrie car, selon Jean -
activer plusieurs médias . Baptiste Rouet (Publicis), « Sans mesure

. _ o ] unifiée, le Total Video demeure un concept
Al 0 de éa performance publicitaire, il est théorique . »

difficile de piloter ce mix sans une mesure
unifiee . Laure Gery (Numberly ) dit : « Nous

L mesurons un impact global sur une cible
a mesure, connue, mais pas finement plateforme par
plateforme . »

SOCle du TOtaI VldeO Prendre la mesure du Total Video

. o _ Sans mesure unifiée,
Sansmesure,l a pui ssance Dandle Btal Vigeq, & mesure cross-media .
constitue un systtme idéal doexpl oi t at i ol@ Total Video

des audiences . Elle doit permettre aux
agences et aux annonceurs de comparer demeure U{] _
Nous mesurons un impact des environnements tres differents (TV concept theonque_

i linéaire, streaming , CTV, plateformes vidéo,

global sur une cible réseaux sociauxé ) a partir de régles _ o

connue, mais pas finement communes, quel que soitl 6 ®c.r an Jean -Baptiste Rouet, Publicis
plateforme par plateforme. Le marché cherche & générer de
| i ncr ®nde n t couverture (reach

incrémental ), a dédupliquer les audiences
et a piloter la répétition (capping ) afin
d 6 ar blestbudgets . Pour cela, il convient
de faire tomber les silos

Laure Gery, Numberly
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Sans mesure , |

La mesure,
socle du Total video

a

pui ssance

La performance par le reach

Pendant longtemps, la mesure de la TV linéaire
s 0 e eonhstruite selon une logique paneliste
introduite dans les années 80. Avec le temps et
les nouveaux usages, cette mesure, tout
comme le média TV lui-méme, s O erstrbuvée
challengée . Plusd 6 ® c r plissde plateformes
et toujours plus de données changent Ia
maniere dont le marché doit envisager la
mesure . Cet enjeu doit permettre de poser les
bases d 0 u mapprochement entre tous les
acteurs, tout en simplifiant | 6 a c la @dstion du
capping et les performances cross-media .

La bonne nouvelle, ¢ 6 equé le marché T uvr e
en ce sens et que des solutions existent. Lancée

en 2022, BEE (Brand Exposure & Engagement )
est notre réponse a ce besoin de mesure cross-
mRdx Eclied Redlyticse N

A | 8 deela data, BEE offre une approche
moderne de la mesure, fondée surdes données
ddaudi eréetles =n TV linéaire et CTV (TV
segmentée incluse), dans un contexte
publicitaire sur écran TV. Thomas Allemand dit :
« BEEva nous aider a déterminer si |'utilisation
d'un segment d'audience petits
consommateurs télé chez un broadcaster, et
donc le surcolt CPM (indicateur utilisé en
publicité pour mesurer le colt de diffusion d d u n e
campagne pour 1 000 impressions publicitaires)
qui va avec, est justifi€é pour maximiser la
couverture incrémentale d'une campagne CTV
par rapport a la télé linéaire ? »

a

N\

C'est une premiere
mondiale que
d'avoir une
Instance ou tous
les acteurs
discutent
ensemble de
I'établissement de
référents
communs.

Tristan Lemoine, M6 Unlimited
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Acteur historique de la mesure d 8 a u d i e nldne initiative soutenue par | d ens edad | e

en France, Médiamétrie , en partenariat parties prenantes, notamment les
avec AudienceProject a lancé broadcasters . « Les décisions prises dans ce
MediaWatch en 2025 et MediaReach , via le comité, et le partenariat de Mediamétrie
comité Cross-Média , en 2026. avec AudienceProject , vont aboutir dans

_ les prochains mois a une mesure Cross-
Pour  Julien  Rosanvallon, ~DGA  de  media qui dépassera trés largement les
Mediameétrie , le but est : « Acceder a une bornes actuelles »selon Tristan Lemoine (M6
vision unifiée et  dédupliquée des Unlimited ).

campagnes de publicité vidéo sur tous les
écrans grace a une mesure transparente,

I_a mesure, fiable et représentative des usages actuels

el : est un enjeu fort du marché publicitaire,
(¢ ). Nous nous réjouissons de pouvoir y

SOCle du TOtaI VIdeO répondre avec la création de ce nouvel
univers ddof fr MediaReach et

Sansmesure,l a pui ssance |[B®e&II ilsde Ephemiets bilans de
campagnes des 2026. »

MediaWatch & MediaReach

MediaWatch : Mesure d d a u d i danscum contexte programme sur écran TV uniguement et

selon deux univers : plateformes d & ucAté et chaines historiques de | d ault dient ®glesat I 0 n
écrans mobiles et | 6 uni f des detx sdlossont prévues en 2026.

MediaReach : Mesure d 6 a u d i edans eun contexte publicitaire . Lancement prévu au

second semestre 2026. Phase industrielle : 2027.

24



sl Realytics

Cross-media

Broadcasters

france«iv

v
(UNLIMITED)

pe)

RMC|BFM

lachaine
LI'EQUIPF

arfte

Agences/annonceurs

= union
= des
= marques

OMNICOM MEDIA

group™

HAVAS Media

dentsu

PUBLICIS
MEDIA

Plateformes

NETFLIX

%fsn}+

primevideo
N—1

3 YouTube

Hors comité

) Meta

dJ' TikTok




La mesure,
socle du Total video

Sansmesure,l a pui ssance

Pour Adam Marki (TH Pub), « cette

nouvelle mesure prend du temps, mais elle

permettra d 6i ndu st etida lratreueer ,
une meécanique proche de celle des
plateformes : attribution, contribution, et
ensuite efficacité marketing ».

De son c6té, Jean -Baptiste Rouet (Publicis)
estime que «| 0 e n s edalcéseravaux va
doter le marché de bilans de campagne,
avec une répartition plus claire entre TV
linéaire et VOL et la mesure de Ila
couverture incrémentale obtenue ».

la mesure cross-
bien que tous les
pas encore . Cdo e st

Les fameux étalons de
media se rapprochent,
acteurs n 6 yadherent

notamment le cas de Meta et TikTok
absents du comité cross-media de
Médiamétrie . Pour Jean -Baptiste Rouet
(Publicis), « AudienceProject devrait

permettre d 6 a p p ouné¢ &cture plus fine
de ces audiences par cible méme siles KPIs
doef fi soatdifférefts . »

ndest ri en

YouTube se retire de la mesure BARB

COest une mesur e
majoritairement centrée

sur la BVOD et

principales plateformes

de SVOD (Netflix...). elle

ne tient pas compte du

streaming dans sa

globalité

Maxime Cerda, Stamp

D 6 a u tinitiatises cross-media existent dans d 6 a u tpays,smais cela ne se passe pas
toujours sans accroc .L 0 e x e ndp BARB(équivalent de Médiamétrie ) au Royaume -Uni est
intéressant . Début 2025, BARBannonce q u dva imesurer les audiences de YouTube en CTV.

Un an plus tard, YouTube fait « suspendre cette mesure. » au motif g u 6 ed ne eeflete pas

complétement

son audience globale » bien que certaines audiences fussent supérieures a

celles de la BBC. Un coup de frein, qui illustre que le chemin de la mesure cross-media est

complexe et long.
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https://fr.themedialeader.com/royaume-uni-barb-mesurera-desormais-laudience-des-chaines-youtube-sur-les-televiseurs/
https://fr.themedialeader.com/royaume-uni-barb-mesurera-desormais-laudience-des-chaines-youtube-sur-les-televiseurs/
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://www.lefigaro.fr/medias/au-royaume-uni-youtube-fait-suspendre-une-mesure-inedite-et-peu-flatteuse-de-son-audience-sur-les-televisions-20260129
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
https://bmmagazine.co.uk/tech/youtube-pulls-out-uk-tv-audience-measurement-barb/?utm_source=chatgpt.com
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Une mesure partielle ?

Par ailleurs, de nombreux acteurs de la VOL
manquent encore dans le périmetre de
mesure. Pour Maxime Cerda (Stamp), la
mesure cross-media de Meédiamétrie « va
dans le bon sens, mais reste partielle . C0o e
une mesure majoritairement centrée sur la
BVOD et les principales plateformes de
SVOD (Netflixé ). Elle ne tient pas compte

du streaming dans sa globalité . » Edouard

Schmidt (Magnite ) abonde dans ce sens: «
Des chaines (FAST)comme 0 P | lhbebe la
v i eni développé leurs audiences . »

La performance par le reach et
| 0engagement

Le marché dispose déja de solutions
capdbless tle régppndran a cet enjeu de
mesure unifiée, avec des approches
différentes intégrant également des
logiques digitales de conversion . En effet,
les annonceurs souhaitent davantage de
mesures d 6 i mp asart des attributs de
branding , mais également une meilleure
compréhension de la  performance
générée .

Realytics, avec BEE et d 6 a u t AdEeshs
comme Fluzo mettent elles aussi des
technologies a la disposition du marché
pour répondre a ce besoin surdes logiques
plus bas de funnel, mais avec des
approches différentes .

S

a

LY

Les annonceurs
souhaitent plus de
mesures d'impact
sur des attributs de
branding , mais
également plus de
comprehension de
la performance que
ca peut génerer.
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La convergence vidéo doit mener vers un

modele dans lequel les médias parlent le Les outils disponibles
méme langage afin que la valeur de
chacun puisse étre appréciée par les dans des plateformes

annonceurs, les agences et les acheteurs
au moment des arbitrages .

comme Meta rendent

La mesure A ce titre, la mesure cross-media est un la mgsgre de la vidéo
) maillon essentiel du Total Video . Elle doit aussi simple que celle
apporter de la clarté surle reach global et

SOC|e du TOtaI V|deO le reach incrémental,  permettre  de du display classique

maitriser le capping et optimiser les mix
T\A/ %T\é/ pSIatteforn’rlesl en Paul Ripart, Prisma Média

Sansmesure,l a pui ssance

Lesgéants du streaming et de la VOL en avance ?

En parallele, les grandes plateformes comme Meta, YouTube et Amazon continuent de
déployer des outils de ciblage et d 6 a c t i Jull-funnel rattractifs, qui s 6 i n s cdans Wdesn t
logiqgues de performance purement digitales . Paul Ripart (Prisma) ajoute que « les outils
disponibles dans des plateformes comme Meta rendent la mesure de la vidéo aussi simple
gue celle du display (affichage visuel digital) classique . » Toutefois, ces offres restent limitées

a des environnements clos et ne sont donc pas alignées avec ddautr es
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Mais pour étre totalement digital, le besoin

d 6 i d e nlésiexpaosiions publicitaires d & u n
Oaudstr e

écran et d 6 u nptateforme a |
réel. Chacun des environnements de
streaming , des réseaux sociaux, des box
opérateurs, des smart TV ou encore des
mobiles posséde ses propres identifiants et
sespropres regles d 6 a ¢ c lasdonnée .

La ou le monde digital est globalement
aligné, le travail est encore en cours pour
la CTV. « Sur le digital, les identifiants sont
relativement standardisés . Sur la CTV, ce
n 0 epas le cas : les environnements sont

beaucoup plus fragmentés », confie Paul
Ripart (Prisma). .
noest ren

Le grand bluff du streaming ?

\_

Mais alors, a quand
environnements ? Un enjeu technique et
stratégique du Total Video . Sans capacité

a relier les expositions publicitaires  entre
environnements , la déduplication reste
partielle et la mesure cross-media

incompléte

La mesure Total Video est un véritable défi
pour | densemé e
publicitaire . ldentifier les audiences entre
les différentes plateformes pour construire
des approches full digital est sans aucun
doute son verrou le plus coriace .

En mars 2026, le narratif du streaming dominant par rapport a la TVlinéaire prend du plomb
dans | & a iTHe &auge de Nielsen, la mesure étalon TV linéaire /streaming aux Etats-Unis,

change sa méthodologie
comme modele de consommation

avec une approche hybride, et la TV linéaire reprend sa place
vidéo dominant . Une affaire délicate,

qui illustre a quel

point le sujet d 6 u mesure unifiée est sensible et soumis a des consensus methodologiques
encore instables. Un coup dur pour Nielsen, déja au c 7 u d 0 u paémique en 2021 ayant

conduit au retrait de son accréditation

par le MRC (Media Rating Council) .

29

'di nt er opd@r abi | |
o

| 0 ®c 0 s V.


https://www.spglobal.com/market-intelligence/en/news-insights/articles/2021/9/nielsen-s-ratings-accreditation-suspension-opens-door-for-new-competition-66411195?utm_source=chatgpt.com
https://www.spglobal.com/market-intelligence/en/news-insights/articles/2021/9/nielsen-s-ratings-accreditation-suspension-opens-door-for-new-competition-66411195?utm_source=chatgpt.com
https://www.spglobal.com/market-intelligence/en/news-insights/articles/2021/9/nielsen-s-ratings-accreditation-suspension-opens-door-for-new-competition-66411195?utm_source=chatgpt.com
https://www.spglobal.com/market-intelligence/en/news-insights/articles/2021/9/nielsen-s-ratings-accreditation-suspension-opens-door-for-new-competition-66411195?utm_source=chatgpt.com
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https://www.spglobal.com/market-intelligence/en/news-insights/articles/2021/9/nielsen-s-ratings-accreditation-suspension-opens-door-for-new-competition-66411195?utm_source=chatgpt.com
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Hybride

Déterministe

ACR / Automatic
Content Recognition

Data Clean Room /
Data Collaboration

Quoi

Aux panels
représentatifs
viennent se greffer
des data

Mesure construite
sur de la data de
consommation
réelle.

Mesure via
reconnaissance de
contenu
automatique (ACR)
sur devices
NISEVETES

Croisement de
données / données
annonceur dans un
environnement
sécurisé sur la base
doidenti fi a

Avantages

Vision globale et
représentative du
marché,
Comparaison des
canaux, lecture
harmonisée des
campagnes.

Données réelles,
duplication, reach
incrémental, utile
pour arbitrer les
dispositifs, Précision
guelle que soit la
configuration.

Lecture du reach ,
de la fréquence,
des overlaps

Analyse full-funnel ,
mesure des ventes,
optimisation
budgétaire,
déterministe.

Limites
Intégration partielle
des plateformes et
du
programmatique,
Granularité limitée,
Biais statistiques en
fonction de la taille
des panels.

Complexité
technique,
intégration partielle
des plateformes.
Approche au foyer

Limites
documentées sur
certains
environnements
(Replay IPTV, TV
segmentée et
streaming)

Dépendance aux
intégrations data,
complexité,
Environnement
fermé, avoir une
base
plus compléte
possible.

Qui ?

U0 MediaReach
Médiamétrie
[ AudienceProject

U Fluzo

U BEE de Realytics

U Samsung
u LG

U Samba TV

Amazon Marketing
Cloud, Google Ads
Data Hub,

doi den LiveRamp é

Pourquoi?

Quel le estla
duplication et le
reach incrémental
cross-media ?

Estce que mes
dispositifs dupliquent
ou apportent du
reach incrémental ?
Comment engage
chaque dispositif ?
Comment répartir
mes budgets entre
médias?

Comment optimiser la
couverture et éviter la
surpression entre mes
canaux ?

Quel impact réel mes
campagnes ont -elles
sur mes ventes ou
mon business ?



La mesure,
socle du Total video

Les identifiants sont les clés

La grande mosaique des identifiants

La réalité technigue de la mesure cross-
media est qudelsk eheurte a des
environnements bien cloisonnés . ldentifier

les audiences d 6 u nplteforme a | daut

dépend de la capacité des
environnements a « communiquer » entre
eux. Or, dans | © ® actuel des choses, ce
lien reste partiel (absence de la totalité des

acteurs dans la mesure cross-media ,
environnements logués é ).
Pour dédupliquer une exposition

publicitaire entre la télévision linéaire, une
plateforme de streaming , une application
CTV ou un réseau social, le marché doit
étre capable d & i d e nuniinflivide rou un
foyer d 6 uenvironnement al 6autr e

Dans le monde digital, «les identifiants sont
relativement simples : cookies sur le web,
IDFA ou GAID sur mobile . Tout le monde
travaille globalement avec les mémes
standards . Surla CTV,ce n 0 epag le cas. »
nous explique Paul Ripart (Prisma).

LO®c osy sCiTV ese plus complexe et
chaque acteur dispose de ses propres
technologies, de ses propres systemes de
connexion et surtout de ses propres
identifiants .

LO®cosyst me CTV
complexe, et chaque acteur

r e dispose de ses propres
technologies, de ses propres
systemes de connexion et
surtout de ses propres

identifiants.

En zoomant surla CTV, il existe les IDs des
box opérateurs (mode de connexion
majoritaire en France pour consommer des
vidéos), les IDs des fabricants de smart TV
(Samsung, LG, Sonyé ), les IDs applicatifs,
les IDs des plateformes, ou encore ceux du

foyer é

La complexité induite par le
rapprochement de toutes ces données est
assez simple a appréhender chaque
couche génere son propre identifiant .
Finalement, annonceurs et agences se

retrouvent face a des verrous techniques
significatifs, qui  peuvent rendre la
déduplication entre  environnements
complexe et, par la méme, les arbitrages
publicitaires partiels .
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Les identifiants sont les clés

Pour des acteurs comme Magnite et
Stamp, sans IDs partagés, ou au minimum
rapprochés, la transparence entre
environnements  restera limitée . Edouard
Schmidt (Magnite ) | 6 ® n o clareanent : «
le Total Video n 6 e x i pds esans les IDs. »
Maxime Cerda

travail est nécessaire autour des IDs
partagés . Realytics propose ce type
ddappr ocace les données des
opérateurs télécoms (Bouygues Telecom,

SFROrange) . »

Néanmoins, « Il nd e x im tGaph ID
robustes, ni cookies surces environnements

dominés par | 6 ® c TVatnle mobile », selon
Jean -Baptiste Rouet (Publicis). Quant a
Numberly et Publicis, ils évoquent Utiq
comme une solution permettant de
dédupliquer les audiences
plateforme a | & a uWne solution déja live
chez France Télévisions en mars 2026. Des
approches qui paraissent logiques tant les
usages en France sont liés aux fournisseurs
d 6 a c dntemet .

(Stamp) estime « qud un

ddune

e
L Of®ime r g @Rdbey, d 6 U

universel supposerai
une coopeération E
totale des géants du
streaming et du

glib c1™a |, Qee" " qui
pas encore acquis.
Ces nouvelles méthodes qui se

doivent permettre au marché
de ce qui se fait surle
digital, notamment en  matiére de
capping . Mais Jean -Baptiste Rouet
(Publicis) rappelle que | 8 ® me r gdednutide
universel supposerait une coopération
totale des géants du streaming et du social,
ce qui n 6 epad encore acquis .

développent
de se rapprocher

Paul Ripart (Prisma) se veut optimiste : « A
mon avis, les arrivées de Netflix et Amazon
vont aider a cette standardisation du
média avec des produits, des cappings,

des accés a des identifiants qui vont sans
aucun doute étre clarifiés et beaucoup

plus simples pour le marché ». Tout ne serait
donc g u 0 uquestion de temps ?
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Entre des logiques foyers et des logiques
individuelles

Une autre difficulté tient a la nature méme
de | & ®c M\a Contrairement au mobile,
qui est un device personnel, la télévision
reste souvent un écran partagé occupant
une place centrale au sein du foyer.

Cela pose une question importante pour la
mesure  publicitaire . faut-il  mesurer

| 6ex poau niveamnde | i ndouvdud u
foyer ? Dans de nombreux environnements
CTV,| 61 dent irdpose aut un® logique

La mesure, foyer . Les identifiants sont liés au téléviseur

ou a la box plutdt q u & Une personne
SOC'E du TOtaI VldeO précise, ce qui  accentue encore
davantage la complexité de la

_ i 3 réconciliation et de la déduplication entre
Les identifiants sont les clés TV linéaire, CTV et réseaux sociaux . Méme
si la mesure cross-media démontre des

avancees significatives, le sujet de | ID reste
donc central .

Cette diversité reflete | 6 h i sdu aniédiae.

La télévision linéaire s & ecsnistruite autour

doutfilux destné a | 6ensenddllae

population, sans logique doi denti ficati on
individuelle . A | 6i nv é ds @) diggad s

repose surdes environnements logués et sur

une connaissance fine des utilisateurs. Alors

que la CTV se développe, ces deux

mondes se rencontrent avec, pour | 6i nstant,
des biais a | 6interop®feabilit®
environnements .
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ID Graphs,

Un « ID » est un identifiant technique utilisé
pour reconnaitre un  device , une
application, un navigateur, un foyer ou un
utilisateur pseudonymisé dans la chaine
publicitaire .

Les graph IDs sont des systemes permettant
de faire correspondre des IDsentre eux afin
de reconstituer un foyer, un individu ou un
cluster probabiliste et anonyme .

Les  signaux sont  simplement des
informations (contexte programme,
techniques, comportementales, € ), qui
aident a mesurer et a attribuer une
impression .

Pour résumer, les IDs servent a identifier , les
graph IDs créent le lien entre les différents
environnements et les signaux (multiples et
sous-utilisés) jouent un rdéle de qualification .

Pour le marché,
accéder a la
réconciliation des
IDs entre écrans et
environnements
permettra de piloter
la vidéo comme un
systeme unifié,
mesurable et
optimisable, a

| 61 mage du

di gita
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Les identifiants sont les clés

«L 01 nac c eiateropérdbiaté

Un autre challenge pour le marché
publicitaire est également lié aux « walled
gardens »,des environnements publicitaires
fermés, q u Gest ldifficle de comparer avec
les autres. Maxime Cerda (Stamp) le
résume bien : «tant q u dyiadra des acteurs
pour rejeter systématiquement ces
méthodes autour des identifiants cryptés, la
mesure unifiée ne pourra s 6 o p ®r er

Lesgrandes plateformes de streaming et les

réseaux sociaux disposent

connaissance tres précise de leurs
audiences, mais cette information reste
souvent  cantonnée a leurs propres
ecosystemes publicitaires . Dans ces

environnements, la mesure repose sur des
identifiants propriétaires .

Ces « walled gardens » représentent une
frontiere solide que le marché doit franchir

pour pouvoir parler ddi nt er op@&s abCda g t®lans ce
environnements . Cela peut notamment se

matérialiser par un acces a ces identifiants .
Jean -Baptiste Rouet (Publicis) se montre
prudent quant a
identifiant
sceptique surl 0 ®me r gc & IR unique
capable
| 0 ens e des Ipkateformes . Il existe des
freins structurels al| 6 o u v edest ggants du
streaming surce sujet. »

d © u n e transformations

Des verrous techniques et politiques

Le marché et la mesure cross-media
composent donc avec des niveaux
ddouver vauables. Au-dela de Ila
technologie, la question des identifiants est
egalement stratégique . Partager ou
standardiser les identifiants implique
d d o u wmei partie de ses données . Une
telle ouverture peut susciter des réticences
dans un marché trés concurrentiel

Comme le souligne Adam Marki (TR), les
du marché vidéo posent
aussi la question de la valorisation des
inventaires et de la répartition de la valeur
entre les acteurs. Cet enjeu permet de
mieux comprendre | & i n dur rharcké au
sujet de la mesure unifiée . Pour lui, cela va
dans la bonne direction , « mais cela prend
du temps parce que chaque partie
prenante craint de perdre de la valeur ».

contexte que
| 61 nt er o m&riderifiants pra@yresse :
pas a pas, au gré des initiatives du marché
et des compromis pouvant étre trouves

| 6 ®mer g eddcuen entre lesdifférents acteurs .
universel : « Je reste assez

de dédupliguer | 6audi dence
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L &i dentcomme anmuage essentiel du Chez Realytics, nous som parties
Total Video prenantes de la convergence Qgital et
. . e : contribuons a cette transformation placée
L&i dent ides audiendeo me constitue sous le signe de la data . Avec la CTV, les
pas une solution miracle . Elle est | 6 ude®  |ogiques digitales sont désormais intégrées
conditons  pour que le Total Video al 6 ®c Tvaet de nouvelles opportunités
devienne une réalité Opératlonne”e . data émergent pour les annonceurs . 3
Derriere ces enjeux technologiques et | e développement des collaborations data

politiques se cache une ambition simple et des Data Clean Rooms (DCR), qui
pour les annonceurs, les agences et les  permettent de croiser des données entre
acheteurs : comprendre qui a vu le spot, acteurs dans un cadre RGPD, fait partie de

La meSUI'e, sur quelle plateforme, sur quel écran et  ces opportunités . LesDCRs &1 n s cdamnsv e n t
avec quel impact business ? Autrement dit, une pratique plus large de « data

g relier la  diffusion publicitaire a la llaborati t -
SOCIe du TOtaI VldeO performance réelle des campagnes . Z?p?aferf%fnnes >,) o el

Les identifiants sont les clés Et si la mesure constitue le socle du Total  Bjen que ces approches ne résolvent pas

Video, les identifiants en sont | 6 udes  entigrement la question de | 6i denti ficat
rouages  essentiels. Longtemps  restee universelle, elles permettent de combiner le
| 6 apanduglgital, la data s 6i ndanst e mejlleur des deux mondes, d 8 am®]| daor er
| 6 ®c osypubliciteire de | 6 ®c Taet  compréhension des audiences  des
fait évoluer le terrain de jeu des plateformes et dédopti mi eer
annonceurs . Le marché est a la fois témoin performances pub”citaires’ notamment
et acteur de la transformation digitale du celles de la CTV.
media TV.

Je reste assez sceptique sur | 0®mergence doéun | D uniqgue cap

pl atefor mes. I existe des freins structurels ° |

Jean -Baptiste Rouet, Publicis
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\ Pour | 6 h e drde,u v e des lateformes
A\ n 0 e gamais totale . Cette logique de
. $ ‘ cloisonnement répond a deux grands

\ équilibres .
Equilibre concurrentiel : partager trop de

données peut révéler des performances
\ 4 =)= réelles comparables, réduire un avantage
\ eqUIIIbreS différenciant et affaiblir le pouvoir de
‘ négociation des plateformes et des
réseaux sociaux. Les avancées restent
donc globalement prudentes, car

personne ne veut perdre de la valeur.

Equilibre économique : la transparence
technique peut entrainer une
standardisation des comparaisons . Encore
faut -il que tout le monde s 6 a c c csur tke
indicateurs . Toutes les parties prenantes de
ce sujet disposent de KPIs que de
nouveaux standards peuvent e€branler en
lissant la valeur percue . Le live, spécificité
des broadcasters , ou les contextes
éditoriaux pourraient ainsi perdre de leur
valeur au profit ddenvironnements
davantage comparables . Il en va de
méme pour les KPIsde Meta et des autres
plateformes .



Car si la mesure cross-media et Pour Edwyn Gielen (Numberly ), ces

61 nt er op ®des b i ehviran@ments environnements constituent une avancée

logués (via les IDs) sont essentielles au Total majeure : « une clean Room peut, par

Video , les annonceurs disposent exemple, croiser des données ddexposition

ddal t er rpaut iétaldirs un lien entre d 0 u broadcaster avec celles d 0 u tiers

| 6 expoduntspod et | & i mpyaucieut comme Nielsen ou d 6 u metailer. Cela

avoir sur leurs ventes . permet d 0 i de nla sufpression,d 6 aj ust er
: les segments et de réallouer les budgets . »

La montée en puissance des Data Clean

Rooms Ces outils permettent ainsi d 8 a m®| ilaor er
- compréhension des campagnes tout en

LO®cos Yy leIblICIlHII@ se tourne vers un respectant les contraintes de

outil qui se développe en France : les «  confidentialité
Data Clean Rooms » (DCR). « Les

La mesure, plateformes mettent a disposition des

écosystemes de mesure trés pousseés », nous
SOCIe du Total VldeO dit Thomas Allemand . Une Data Clean
Room est un environnement sécurisé dans
lequel plusieurs acteurs peuvent croiser

Data Clean Rooms & Data certaines données sansqu 6 audwbrentr e

Collaboration, whatever works eux n 6 aaicdes aux informations brutes de
| 6 a uAimsie les données de | annonceur

et celles de la plateforme restent

Alors que les solutions de mesure cross- ~ Protégees .

media se développent pour répondre a ce

besoin dduni f i ¢earmarchén ,se dote

d 6 o u Ui Irépondent, en partie, a cet Petite histoire de la Data Clean Room

enjeu de mesure. Ces solutions placent la

data au c T urdes stratétgies CTV et Les«Data Clean Rooms »(DCR) se sont développées dans les années 2010 aux Etats-Unis et

permettent des approches full-funnel ont véritablement explosé au début des années 2020. C 6 e & partir de 2022-2023qu del | es

toujours plus proches de celles du digital . se développent en France comme une réponse a la réglementation RGPD européenne et
a la fin des cookies tiers. En outre, elles permettent de répondre aux enjeux de mesure
cross-media , toujours en environnement clos, sans avoir besoin d 6 a ¢ ¢ @adpefameux IDs.
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Data Clean Rooms & Data
Collaboration, whatever works

Les plateformes mettent a
disposition des écosystemes de

mesure trés pousses.

Thomas Allemand, Expert CTV

| i \ e
Nous arrivons peut -étre a un moment ou les plateformes
vont prendre davantage de place dans la construction de

mar ques,

par ce

gudaucun autre

de mesurer avec autant de précision certains effets.

Les grandes plateformes ouvrent la voie

Les grandes plateformes de streaming et
de VOL contribuent au développement de
ces approches . Par exemple, Amazon a
développé Amazon Marketing Cloud , une
clean room permettant aux annonceurs de
croiser leurs données avec celles de
| 6 ®c o sy @rhazane Thomas Allemand
explique :«grace a la clean room Amazon
Marketing Cloud, un annonceur
endémique peut opérer une campagne
avec une mesure full-funnel . »

YouTube propose également des outils
similaires, permettant aux annonceurs

d o6 anal yes eperformances de leurs
campagnes vidéo. « L d ann o net eonr
agence peuvent on-boarder des données

de vente pour comprendre si les
activations YouTube CTV permettent de
générer plus de ventes » ajoute Thomas
Allemand .

Pierre Engelibert Charbit, Meta

Loéat tpoari tes environnements, qui
restent clos (Prime, Meta, YouTube), tient
notamment & leurs audiences, a leur
capacité a réconcilier des données entre
elles dans un cadre conforme au RGPD,
ainsi g u & a possibilités de construire des
stratégies mesurant un impact business tres
spécifigue au digital .

Pour Pierre Engelibert Charbit, chez Meta , «
nous arrivons peut -étre a un moment ou les
plateformes vont prendre davantage de
place dans la construction de marques,
parce q u & a u auir@ point de contact ne
permet de mesurer avec autant de
précision certains effets ».

Paul Ripart (Prisma) prophétise : «un acteur
comme Amazon qui arrive surl 6 ® c dealW
avec ses capacités de clean -room et ses

capacités de data me fait dire que d 6 iac i

autre
Ici, je

trois ans nous aurons une tout
capacitt de mesure publicitaire .
parle d 6 e f f i pualicitaite ® »

39

p oI



La mesure,
socle du Total video

Data Clean Rooms & Data
Collaboration, whatever works

Les broadcasters suivent

Au-dela des plateformes technologiques,

la collaboration autour des données se
développe également entre les acteurs
traditionnels du marché . Les broadcasters
poursuivent leur processus de digitalisation

et multiplient ainsi les partenariats avec des
acteurs du retail ou du e-commerce afin
d 6 e n r lewshcapacités de ciblage et de
mesure .

Laure Gery (Numberly ) dit : «il y a de plus
en plus de possibilités d 6 a ¢ t devie data,
notamment de la data retailer, avec des
partenariats croissants entre broadcasters
et distributeurs pour cibler cette donnée . »

Tristan Lemoine (M6) confirme : « Nous nous
appuyons surtout sur un écosysteme solide
de partenaires data  déterministes
Unlimitail ~ (données Carrefour), Valiuz
(données Auchan et galaxie Mulliez),
Infinity Advertising (Intermarché et Casino),
Le Bon Coin, Veepee , La Centrale et
Sirdata . »

Vincent Salini (FranceTV Publicité ) affirme
gque la data est un axe stratégique
important pour les broadcasters : « Entre
nos données first party issues de nos
environnements logués et les partenariats
noués avec des data providers, des telcos
ou des agrégateurs, nous  avons
considérablement renforcé notre
proposition de valeur surce terrain . »

Cette tendance illustre | 0 u n des
transformations majeures de | 6 ®c osyst me
vidéo : la convergence entre les médias,

les données (data ) et les performances
publicitaires . La mesure publicitaire s 6i nscr it
désormais dans wune logique full-funnel

reliant branding et performance .

Il y a de plus en plus de
possibilit®s
la data, notamment de

la data retailer , avec
des partenariats
croissants entre
broadcasters et
distributeurs pour cibler
cette donnée.

ddoact

Laure Gery, Numberly
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. Le juste équilibre entre Data Collaboration ".’
N Realytics et respect de la vie privée

Une évolution qui s 8 i ndawesrun tontexte \
réglementaire exigeant . A

développement des DCR et de la Data

Collaboration s 0 e x p len goartee par la

nécessité de concilier deux impératifs . Celui

d éxploiter la donnée pour améliorer la

mesure publicitaire tout en respectant les Un autre point de passage vers e ¥iotal
exigences de confidentialité et de Video

protection des données .

Pour Edwyn Gielen (Numberly ), ¢ 0 e sne LaGIEREE O CR et des approches "

. ; . collaboration illustre une transformation du
a | I |esure, dimension essentielle : «Les clean rooms se >

{  dével . d _— marché qui met a profit des
Sont - developpees ans  un _.Gegiexie environnements gouvernés par la data et

SOCIe du TOtaI V|deo prl\{acydby ddeS|gn :delles permettent de o les possibilités semblent
O S O S A TS particulierement  intéressantes. La mesure
sans exposer les bases. » Ainsi, la

! . ] publicitaire ne se limite plus & savoir
Data Clean Rooms & Data collaboration autour de la donnée devient combien . de personnes™ ont Nk une

Collaboration, whatever works pps|5|ble tto_ut en respectant les contraintes publicité . Elle  cherche désormais 3
(SYEnEElEs comprendre qui a été exposé, sur quels

~

écrans, et a mesurer | & i_oypFSEENtle
business.

Les clean rooms se sont développées dans un contexte privacy by = Ce sont toutes ces opportunités promises
desi el ttent d . d d p d -5 par la data et le monde digital qui,
esign : elles permettent de croiser des données de maniere combinées a aOe oE Ll

sécurisée, sans exposer les bases. poussent vers le Total Video . En quelque
sorte, la CTV en serait la matérialisation .

Car c 0 elseh la CTVqui setrouve auc i ur

Edwyn Gielen, Numberly des plus grands défis de structuration, de
développement et d 6 i nn o vdut To@ln
Video .
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Loacc®I
par la CTV

La CTV, le nouvel épicentre de la

vidéo
La CTV est clairement | & wes médias qui
attire
publicitaire . Il suffit de se plonger dans
| 6act udes intéddas pour se rendre
compte de son attractivité autant que des
guestions q u © edodlege . Il ne se passe pas
une semaine sans q u 0 uaccord, une
innovation, un use case ou les sujets liés a
sa mesure fleurissent dans les médias . Une
tendance quisdacc®l r e

® LJF1 écrax c;tral let dthmm

| 6attentde od 6®cosyst

La montée en puissance de la CTV ne La taille et la qualit¢é de | 6 ®c fomatnla
releve plus de la projection . Elle s 6 i n s cdifférénce . Dans ce cadre, la CTV délivre
dans une dynamique dd ®g ui pe mealestexpériences publicitaires de qualité sur
ddusagees ddi nvesti sser meuntt@an premium . Adam Marki (TR Pub) le
croissance . L & ® c TVaeste central dans les souligne : « En CTV, sur grand écran, la
usages vidéo mais, comme nous | 6 a vvn s publicité fait  partie intégrante de
précédemment, il ne se limite plus au | 6 ex p ®r iEe puse créativement , de

linéaire, il se consomme aussi a la beaux films surgrand écran, c¢a fonctionne .
demande . La CTV devient un point » Edwyn Gielen  (Numberly ) appuie
d 6 acca sune multitude de contenus également ce constat et estime que

comme | AYOD, la BVOD, les FAST ou | & ® c TVaeste une «expérience immersive
encore les plateformes de partage de »,

vidéos . Etbientt, lesréseaux sociaux € ) _
Malgré la fragmentation des usages, la

télévision reste un écran structurant . Pour
. , : . Vincent Salini,la CTV «cumule puissance et
Nous ne le I’epeterons jamals assez, | 6 ®cr aq[]a“té .Coele plus grand écran du foyer,
TVest un écrin de choix pour le branding , celui qui génere le plus de co-viewing 9
la notorieté et | 6 i malgeu annonceur . ype impression représentant en moyenne
Toutes geénérations confondues, tout le 143 1,6 contacts & et celui qui affiche les

monde | O u t reduliersneent . Le fait q u 0 i Inejlleures performances publicitaires . »
soit connecté renforce encore, si besoin,
sonpouvoir ddattracti on Le meilleur des deux mondes, en somme,
— ) ] avec des broadcasters qui, forts de leur
La %ﬁsformatlon des usages est bien réelle expertise sur cet écran’ sont Capab|es de
pour Thomas Allemand . Il dit : «A u J ou I’_ do &bH’]Li)iner expériences pub“citaires
ce ne sont plus seulement les 15-34 ans qui premium et transformation digitale .
consomment la CTV. Aujourd@hui ,

consommateurs de BVOD, SVOD/AVOD

sont les 25-49 ans. »
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Les broadcasters en maitre de | 6 ®c¢c TVa n

Avec la CTV, les frontieres entre puissance,
couverture, branding et performance
s 0 e st 0o mphes nbroadcasters integrent
désormais la vidéo au centre de leurs
offres. Tristan Lemoine (M6) évoque « une
proposition de valeur unifiée, qui couvre
indifferemment les deux univers » que sont
la TV et le digital . Sans se substituer a la TV
linéaire, la CTV joue un rbéle de synergie .

Connue pour sa capacitt  a innover,
nce_ Télgvisions Publicité ajoute : « pour

® Ba C \% nlo e@s sujet nouveau .
oesmeme le principal écran de

consommation de france .tv » D 0 ol&.choix

de se concentrer en premier lieu surl & ®c r apaursuivent

TV. Méme constat sur M6+ ou « le top 10
des programmes linéaires, sur Top Chef ou
L 6 Amoestdans le pré, atteint pres de 40
%de | 6 audiea steaning . »

Une révolution des usages qui impacte par
ailleurs | 6 or g an idssa tégies .n Edwyn
Gielen (Numberly ) explique :«Auj our do
TH se structure progressivement avec des
profils digitaux qui arrivent avec des
bagages Google / Meta. Une logique
digitale s di nt ag teer offre. Cette
transformation, d 0 a u tbroadsasters sont

en train de | 6 o p @galement . »

linéaires,
Lo 0
atteint prés d
| Gaudi

Tristan Lemoi

La plateformisation des r
digitalisation de leurs offres et leur
d 6 h y qlistribution ont été évoquées
« La CTV en France » Ces logiques
j us g u d@éeeloppement d
nouveaux accords de distribution entre les
plateformes d AVOD et de BVOD.

L 6 h y-gigtribution a son paroxysme

du streaming
Disney+ ou Netflix
c éLére la digitalisation et | hyper
istribution des broadcasters dans les
différents environnements disponibles au
sein de la CTV et surles écrans mobiles . En

Léoav
comme

n e nde n géants
Prime Video ,

2025, cette stratégie a franchi un palier
pour le moins inattendu : les services de
BVOD sont désormais distribués et

accessibles chez les géants du streaming .
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Netflix et TH, France Télévisions et Prime
Video ont signé des accords de distribution
constituant des premieres mondiales . Pas
mal, non ? CO0 e drancais . Vincent Salini
(France Télévisions) indique que « France
Télévisions a été le premier acteur
broadcast gratuit a étre intégré, en linéaire
comme en catalogue, au sein de Prime.
Nous cherchons a étre présents la ou se
trouvent les audiences . » Avant de préciser
gue france .tv conserve la « maitrise sur la
pression publicitaire et la monétisation ».

L 6 a C C ® | ®gﬁ)si)lé Ctci:q gi .L21é ?n?gl es?celle de la

plusieurs
fragmentation . Paul Ripart (Prisma)
confirme que « Les accords entre les
broadcasters et les plateformes répondent

a cette problématique de fragmentation

technologique . » Un environnement pour
deux services vidéo majeurs a
effectivement de quoi attirer, d 6 a u t quen t

cela simplifie facilite leur comparaison pour
les annonceurs .

Nous cherchons a étre
présents la ou se trouvent
les audiences.

Vincent Salini, France TV Publicité

Il prévient néanmoins du risque « du one -
stop -shop, ou les utilisateurs se
concentreraient  sur une seule plateforme

pour accéder a de multiples inventaires, au
détriment des environnements propriétaires

comme TR+ ou france .tv. »

Pour les broadcasters , la logique consistant
a toucher des audiences qui regardent la
TV differemment est importante, méme si,
pour envisager d 6 a u tpartersriats de ce
type, il faut « un juste équilibre et que la
relation soit gagnant -gagnant pour les
deux parties . »

Vient ensuite la logique de distribution, qui Adam Marki (TH) va plus loin et tease
doit permettre aux plateformes d 6 a c c r o “égatement  les perspectives de tels
leurs audiences . Une logique implacable partenariats : «On pourrait croire que c d e st
que Jean -Baptiste Rouet appuie : «A court un simple partenariat, mais en réalité ¢ d e st
terme, ils [les partenariats BVOD/AVOD] un laboratoire d 8 i nnov atuid®ma
offrent  une  audience incrémentale expérimenter dans quelques mois. »
significative, avec environ 4,5 millions

dout i | i Naflxe exclusifs qui seront

exposés aux contenus de TRA+. »
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simplification de
la CTV?

Cette «hyper -distribution » peut, elle aussi,
brouiller | 6 a c @uxsinventaires pour les
annonceurs, tout en entrainant une tension
sur les prix. Paul Ripart (Prisma) décrit tres
bien la dérive actuelle : «La question de la

distribution  devient centrale . Jusqu oY%

accepter d 6 ° tmule-distribué ? »

La conséquence pour | bannorestener , i yde rationalitt partagé par les

perte de lisibilite sursa campagne, avec un  p o oqeacters | avec Vincent Salini (France

Ir(I)SqiuSe acc;ue deou?gﬁilt'cat'olne . «acsr:et(ieeutrse Télévisions Publicité ) en téte : « Nous avons
SHGLIE p : . donc choisi nos partenaires selon des

pourraient  avoir plusieurs interlocuteurs critores  comme | maimise  de

pour reconstituer | d audi @@ ua eseule
chaine »,nous explique Paul Ripart (Prisma).

Multiplier  les intermédiaires dans un
processus d 0 a ¢ hva timpacter la valeur
de | dachatt peut en dégrader
| 6 exp ®r commec ece fut déja le cas

avec le display. C0 e sun sujet qui
préoccupe les acteurs de | adtech .
Edouard Schmidt (Magnite ) parle de «
désintermédiation via des  stratégies

comme le SPO (Supply Path Optimization ) »
qui vont faciliter des acces plus directs aux
inventaires .

| 6®di t or i &l icenadissanca , des

audiences et des conditions de
monétisation . Cette approche reste
sélective . »

Paul Ripart (Prisma) anticipe un
mouvement inverse : « En 202602027, le
marché fera marche arriere sur | d hyper

distribution pour revenir a des choses plus
rationnelles . »



Ruée des plateformes vers la CTVé et des Meta a récemment

réseaux sociaux ? ;
annonce le lancement
Alors que les broadcasters sont distribués i

sur les plateformes, comme nous venons de P ot e ddune app
le voir, la CTV attire aussi ces dernieres . Que Instagram for TV » aux
ce soit Netflix, Prime Video ou YouTube, Etats-Unis

toutes sont multi-distribuées dans les

environnements applicatifs des opérateurs,

des fabricants de smart TV et parfOiS méme Pierre Enge”bert Charbit, Meta
surnos télécommandes

L 6 a C C ®| ®LFV|da st corlsomr@ snun écran TV, et

la CTV devient également un support Fin 2025, Meta annonce (q uliistagram sera

I CTV premium sur lequel les plateformes peuvent disponible en test en CTV aux Etats-Unis.

par a. capter de nouvelles audiences et de Pierre Engelibert Charbit (Meta ) confirme
nouvelles recettes publicitaires . ce point : «Meta a récemment annoncé le

lancement pilote d G ummm o0l nst afgrr am

La CTV, le nouvel épicentre de la 4 . ) _
En 2024, YouTube revendiquait 20 millions T V Gaux Etats-Unis sur Amazon Fire TV,

vidéo

dout i | ipa anbieaurC3V. lllustration de permettant de regarder Reels sur grand

cette tendance, Paul Ripart nous confie : « écran avec une interface pensée pour la

Chez Prisma, nous sommes des anciens de téléecommande . Le déploiement est pour

| 6 ®c o sy svideomeet nous pouvons | 6 i n dinit, natec une extension prévue
dorénavant, par le prisme de YouTube, tres vers d 6 a u tplatefsrmes et pays a |l i ssue
facilement rentrer surl & ® c TVa»n de cette phase de test.»

Pour les annonceurs, ce sont de nouvelles
P i opportunitéts de communiquer _sur grand
Ldarri ve®e de | a CTV mar guberisatioa n> dala € lec@nU mul Rpaa dit t «€ 6 alr Ode va@av
TV qui sdouvre tr s vite ~ »beldig g 1 O YuP 8 MirF i @
qU| S tres gite a beaucoup
plus ddannonc dsposant déja de

Paul Ripart, Prisma Media contenus vidéo . »
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La CTV poursuit sa croissance

Ces transformations ainsi que les possibilités
d 6 a c ¢ ®due principal écran des foyers

pour les annonceurs se matérialise dans les

chiffres. Pour observer la dynamique de la
publicité digitale et de la CTV, nous nous
appuyons sur le BUMP (Baromeétre Unifié du
Marché Publicitaire ) annuel 2025 et

| 6 0obs er dealtdBeibi(St 2025).

Selon le BUMP_ annuel 2025, 84 753

annonceurs ont communiqué en fil rouge

Ldacc®| ®FxatalionOrothumiuent  surle

digital . Selon le référentiel de | 6 ob s er v altaoCTW edevient donc la composante

de | BRaib, la publicité digitale réunit le
Search, les réseaux sociaux, le Display, le

Retail media et | 6af f i emaidingd @i ,

comparateurs . La CTV est classée dans le
Display qui représente 18% du marche .
Dans ce référentiel, les investissements
publicitaires en CTV (mesurés via la

catégorie in-stream CTV incluant IPTVet TV

segmentée) connaissent une
accélération en France.

La CTV devient la
composante dominante du
Display video

forte

En 2025}
écran p
vidéo in-stream,
desktop . Elle affich
nettement  supérieure
I 6 a n.nL®& aeprésentation
| 6 ens edulDisgay video
41% en 2023 a 49% en 2025.
BVOD et des offres AVOD entrai
dynamique, au méme titr

| 6 ®q ui p elenearactere premiu
| 0 ®c etades technologies qui muriss

dominante du Display vidéo .

Display Vidéo

Desktop
14%

Mobile
37%
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Une dynamique certaine
et un déplacement des
budgets versla CTV.

Une part croissante de

digital

Entre 2023 et 2025, la part de la CTV dans
| 61 nv e st ipsbiicieminee rdigital global
augmente de 1,5 point pour atteindre 5,5
%. Une croissance réguliere qui reste
minoritaire dans la photographie globale
du marché . La CTV gagne des parts de
marché, car la croissance de ses
investissements est plus rapide que celle du
marché dans son ensemoie . Cela traduit
un certain aynamisme et un aeplacement
progressif des budgets versla CTV.

Parts de marché dans
| i nvesti ssement C

02023 = 2025

5,50%

1,50%

CTv

| 6i nvest i segdamdanvidéo digitale totale

Dans une logique Total
combine le display vidéo et la vidéo des
réseaux sociaux, le marché vidéo digital
total atteint 3,8 milliards en 2025. Dans cet
agrégat, la part de la CTV est passée de
16,5 % en 2023 & 18 % en 2025. Une part qui
reste inférieure aux investissements réalisés
sur les réseaux sociaux, mais qui progresse
chaque année .

La CTV est un segment dynamique du
marché  publicitaire digital . Elle reste
minoritaire en volume global, mais devient
structurante dans la vidéo display et donc
de plus en plus recherchée dans les
stratégies vidéo .

Pour poursuivre la croissance de la CTV, le

marché travaille  activement a son
développement . Dans un premier temps, la
CTV doit démontrer la capacité des

plateformes CTV a générer du reach . Dans
un second temps, il s 6 a gdet doter
rapidement la CTV de toutes les capacités

et de tous les outils que le digital peut offrir.

Video, si | 6 on



Lorsque nous évoquions les usages, nous Pour les broadcasters , parties prenantes du

mettions en avant le caractere premium développement de la CTV,| & e ndu eeach
de | 6 ®c TV@aur consommer de la vidéo . est colossal . Tristan Lemoine (M6 Unlimited )
Un usage qui positionne la CTVau c 1 u de rappelle | 6 o b @& tmakimisation du
la vie des foyers. reach . Méme combat pour france .tv et
: . . TR+, qui communiquent régulierement sur
Sila CTV veut poursuivre sa croissance, elle leurs audiences, comme pour ndi mport e
doit continuer les grands travaux amorces . quelle plateforme disponible en CTV.

Car elle hérite a la foisde | 6 h®t ®r og®n ®i t ®
des environnements q u & e énmbarque et
g u dest difficle doéi ntercoreineeter,

L dacc®| ®; e];rfgﬁpf |el? dir&ﬁr.“h drﬁindpeossé?gﬁﬁf

dont les atouts sont nombreux et que la Quand un annonceur
par Ia CTV CTV doit rapidement rattraper . nous parle de Netflix
La promesse du reach incrémental i i i
Les 3 travaux de la CTV ou Prime, .II yavie
Le premier défi pour la CTV est de faire la des questions du type

preuve du reach ! Rappelons -le : dans cet .
écosysteme de plateformes silotées, la « Cpmblen _

premiére question & laquelle un annonceur doutilisatweur s ac
cherche a répondre est celle des .

audiences . Autrement dit : qui consomme « Comblen de reach
quelle plateforme ? potentiel? »

Edwyn Gielen (Numberly ) ajoute que « Edwyn Gielen , Numberly
qgquand un annonceur nous parle de Netflix ’

ou Prime, il y a vite des questions du type
0Ocombidérut i | iastist?edd c® mbi en
de reach potentiel ? &
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®

Car nous | 0 a vwnla fragmentation des
usages perdure et, pour un annonceur,
centré surla TVlinéaire ou non, la question
est de savoir « comment intégrer de la
meilleure des fagons la SVOD, la BVOD et
la VOL aux plans médias pour aller
chercher des points de couverture
supplémentaires ? », nous indique Paul
Ripart (Prisma).

meilleure
SVOD et la
VOL aux plans
médias pour alle
chercher des points
couvertures

supplémentaires ?

En tant q udiltech spécialisée dans la

sura cﬁz ealygtics , 10us confirmons
gue | CA ules atbuts & ICTV réside dans
sa capacité a générer de la couverture
supplémentaire, le fameux « reach
incréemental » Au moment d 6 ®c haf auder
un plan cross-media, un annonceur
cherche avant tout a générer du reach

incrémental . Paul Ripart, Prisma Media

Au moment de parler de mesure, Jean -
Baptiste Rouet (Publicis) ajoute que, dans
les faits, « il faudra surtout offrir aux
annonceurs la capacité de maitriser le
reach , la répétition et la duplication entre
plateformes au moment de | 0 a c ataes
optimisations . » La gestion de la répétition
qui représente d 6 ai |lé @deuxrerse grand
chantier de la CTVW.
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Entre technique et optimisation publicitaire,

le capping Les agences et les

Le capping , ou «gestion de la répétition », annonceurs peuvent, en

est un outil publicitaire qui consiste a piloter programmatique, identifier

le nombre d 6 e x p o spart indiwidus ou par g g |
foyer afin d o ®v i lae surpression et | a I’®p®t_l tion s b 2 &
ddopt i mi6$ef f i des cdampagnes . foyer pour redistribuer

DE (ae glq Jotgh Video avec des entre les difféerentes
o 0 me mise en i uvre  plateformes visées par

s CcC ® |
constitue un enjeu clé. Mais elle reste - . |
par Ia CTV encore perfectible . | dannonceur i et ains

Publicitaire  ou non, la répétition est optimiser son exposition a

Les 3 travaux de la CTV nécessaire pour mémoriser un message . la campagne.
Mais au-dela d 6 ucertain seuil, elle devient
contre -productive . Un bon capping permet Thomas Allemand, Expert CTV
de maintenir | dattendd®wi,taer

lassitude et ddam®I | 6 e €&f igiobatei t ® . - . .. .
de la campagne lIs 6 a donct d 6 ulevier stratégique majeur

pour les annonceurs . Les broadcasters et

L or s g uése biene gérée, la répétition les plateformes ne s 6 yrompent pas et
permet de mieux répartir la pression integrent cette logique de maitrise de la
publicitaire, de toucher de nouvelles pression publicitaire dans des
audiences et de générer du reach environnements cross-media . Pour Vincent
incrémental . Limiter le nombre Salini, le positionnement de France
d 6 e x p 0 sentrain®@ mseins de gaspillage Télévisions Publicité «repose surun équilibre
média, une meilleure allocation  des entre puissance d 6 au di eeb gpeession
budgets et davantage de couverture utile. publicitaire maitrisée . » Simple, basique .
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La fragmentation des environnements pose
le probleme de la maitrise du capping .
Certaines audiences peuvent se retrouver
surexposées, alors que d & a u tne earont
pas atteintes. Il reste donc encore
ddi mp o rtiawauxtasmener pour que les
cappings puissent s @ o p ®dee maniére
flude au sein d 6 e x p ®r i pablicgtares
comparables a celles de la TVlinéaire .

Paul Ripart (Prisma) dit : « Je ne sais pas
combien de versions doi dent
différents existent. Plusieurs centaines sur
cextai applicatigrs, ce qui rend

®i pos et oiln soﬁatﬂrcampirigsn ret de
mesures uniques . »

L6 acc®l
par la CTV

Les 3 travaux de la CTV

De son coté, Thomas Allemand nuance : «
Ce n O e pas encore parfait mais les
agences et les annonceurs peuvent, en
programmatique, identifier la répétition au
sein d 6 ufoyer pour redistribuer entre les
différentes plateformes visées par
| dannoncee uainsi, optimiser son
exposition a la campagne . »

i fsignauxt et permettre

Sur cet enjeu, les acteurs de | adtech ont
leur mot & dire. Les DSPet SSPont un réle a
jouer pour mettre a disposition des outils
capables d 6 ai ¢kemarché . Encore une
fois, la question de | douve et de
| 6 ®c h a sgg gpose dans un monde
ddenvironifeengse nt s

Edouard Schmidt (Magnite ) nous dit : «il est
crucial de fluidifier la communication entre
DSP et SSP pour affiner la qualité des
aux acheteurs de
piloter  efficacement des indicateurs
comme le frequency  capping Cross-
editeurs . »

Au méme moment,
publicitaire nourrit de grands espoirs avec
| 60 ar rde We&fkex, Prime Video et Disney+
dans le paysage de la publicité sur écran
TV. Paul Ripart (Prisma) estime que les
grands acteurs du streaming vont fortement
pousser la standardisation de la CTV. Une
aubaine qui, en plus de simplifier la gestion
du capping publicitaire, devrait également
faciliter | 0 a c pragrammatique

De plus en plus, les grandes plateformes de streaming comme Netflix, Amazon ou YouTube vont faciliter

| uni fication du capping, de

a mesur e

avec

Paul Ripart, Prisma Media
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Simplifier
chantier,

En CTV, annonceurs et  agences
noach pas seulement une impression,
ils achetent aussi un contexte de diffusion,
une expérience publicitaire et une chaine
technologique  plus complexe que sur le
display . Cette tension entre promesse de
fluidité et complexité ressort clairement de
nos entretiens .

| & a ¢ hprogrammatique, un
des défis

..I Realytics

L 6 a c tpdgrammatique en CTV consiste

Loacc®I
par la CTV

Les 3 travaux de la CTV

Tr/ vi plat for a ¢ haset des
logiques d daut omat ide alagep nde
capping et dd opt i migeeale imarohé
connait déja dans le digital .

Certains inventaires CTV sont disponibles au
seind 6 envi r on myenénadigies comme

DV360 ou The Trade Desk, directement au
sein des plateformes de BVOD et d dVOD,
ou encore chez des acteurs spécialisés CTV
comme Stamp ou Olyzon.

Aujourddohui, environ
achetés en programmatique.

Jean -Baptiste Rouet, Publicis

a ach 1; fes |mpres ions_vidéo surl & ®c r alf mouvement

t r O i viso, fopidlilch & elmSenco

L 6 a ¢ hprogrammatique
réalité a décortiquer

de fond est

programmatique  est devenu ¢

la vidéo . Jean-Baptiste Rouet
pose un repere éloquent : « Au j
environ trois quarts de la vidéo

achetés en programmatique », ava
ddaj ouleg evéritable angle mort du
marché : «La complémentarit¢ TV / vidéo
n 0 eréetlement mesurée que surles achats
réalisés en gré a gré. Or, prés de trois quarts
de la  vidéo sont achetés en
programmatique . Cela signifie qudéenvi r on
75 % de la complémentarit¢ TV / VOL

échappe encore a une mesure
opérationnelle . » Pour le dire simplement , le
programmatique est déja massif dans la .
@taletherda VI d
raccordé a la mesure cross-media , socle

du Total Video .
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Les développements
programmatique

rapides dela CTVen

L 0 a ¢ hpepogrammatique  apporte finesse
et agilitt aux acheteurs . Il permet aux
annonceurs de mieux cibler et de gérer la

pression publicitaire  alors que Thomas
Allemand constate que, selon certaines
études, « la répétition moyenne peut

dépasser 30 contacts par foyer pour une
campagne  » Pour lui, une approche
unifiee du capping
passant via des achats programmatiques

®ef‘CTétt | 0N

Ensuite, | & a c c e s stildsichpacité® de
ce mode ddachaure la CTV a de
nouveaux annonceurs . Laure Gery

(Numberly ) décrit cette dynamique : «le
nombre d 6 o p p or tpoun iuttlisersla CTV
comme canal opaid me d i augmente . »

Enfin, les broadcasters ouvrent davantage
leurs accés . Depuis janvier 2026, ADspace |,
la plateforme de France Télévisions
Publicité , est passée au self-serve et permet
aux acheteurs d 6 aj u euk-emémes leur
mix média et d 6 a ¢ h eTV etrCTV depuis
une méme interface . Par ailleurs, TR a
lancé TH Ad Manager . Chez M6 Unlimited ,
| 6 ouv eprogrammmatique et |l 0 ac via s
difféerentes DSP sont également mis en
avant, avec une volonté d 6 ° t«owert et
agnostigue  » vis-a-vis des technologies
ddachat

n 6 e possible « q u 6 e npermettre do

L 60 udes enjeux du
concerne la qualit¢ d
circule dans la chaine
bopti
ad -breaks. A ce jeu-la, « c'
Server] qui devient le pivot. Il r
sighaux contextuels indispensable
optimiser la monétisation co6té deman
précise Edouard Schmidt (Magnite ).

laice

En parallele, le marché pousse pour
disposer de signaux plus riches. Jean -
Baptiste Rouet (Publicis) pose la bonne
guestion : « Avec 0 h ydiswilbution des
inventaires, la question devient : qu 0 s t
que j 6 a c hettdans quel contexte ? Par

exemple, est-ce que la bid request peut,
demain, intégrer | i nf or mau i on
programme  sur lequel | 61 mpr eestsi on
diffusée ou la position dans | @ ® c?»a n

Toute la question est donc de savoir
comment adapter les outils et les
organisations a un média TV devenu

programmable
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Les 3 travaux de la CTV

RPourquoi le programmatique
pas encore tout?

ne remplace

L 6 a ¢ h pragrammatique en CTV se
développe, mais il ne fait pas disparaitre
| 6 acénagré a gré. Selon Jean -Baptiste
Rouet (Publicis), c 6 e d © a b opoar une
raison économique « Ce qui échappe
encore largement a cette logique, c 0 ela
BVOD. La raison est avant tout
économique . Dans le programmatique, la
chaine de valeur ampute mécaniquement
le working media . »

® Ilréxistaauisi dels rai@ws Ebanisationnelles .

La CTVreléve -t-elle de la TVou du digital ?
Qui, au sein des organisations, doit
préempter ce sujet ? Avec la CTV, le
marché touche a différents mondes et
métiers qui doivent communiquer entre
eux. Certains traders se retrouvent a
acheter de la TVsans en maitriser toutes les
spécificités .

Paul Ripart observe toutefois une bascule

« historiguement, les équipes TV ou
multiscreen avaient peu la main dans les
outils, mais cela change avec des équipes
multiscreen  qui tradent désormais  sur
DV360 ou The Trade Desk. » Méme si, « sur
certains outls ddachad5, % des
fonctionnalités ne servent a rien pour
| 6 acdedaCTV.»

Un constat appuyé par Maxime Cerda
(Stamp). Pour lui, les outils
programmatiques  actuels sont encore «

peu ou mal adaptés » a | & a c bua te
device TV. » Un sujet qui va de pair avec
celui de la transparence des inventaires .
Maxime ajoute que « | dannonpe&ur
encore se demander ou sa publicité tourne
réellement, sur quel programme, sur quel
bundle ou chez quel fabricant ? »

Eviter les écueils du display

L 6 a ¢ hpeogrammatique en CTV est un
sujet de pilotage des campagnes . |l
nécessite de nombreux arbitrages comme
gérer la répétition, comprendre la qualité
des inventaires, rapprocher des signaux TV
et digitaux, former aux GRP, aux CPM ou
encore aux bid requests.

C 0 e gntdouble enjeu pour les agences et
les annonceurs . Il 'y a, d 6 u cbté, les
promesses de ciblages plus fins, d 6 u
meilleure gestion des cappings et d 6 u
mesure full-funnel et, de | 06 a u ks e(ts
techniques supplémentaires, le risque de
fragmentation etl opacit®

Paul Ripart (Prisma) prévient : « La TV doit
faire attention a ne pas essuyer les mémes
platres que le display avec une pléthore
ddi nt er m@diipaut rcenduire a des
soucis de tracabilité et, in fine, a une
dégradation de sa valeur . »
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La CTV devient Full-Funnel

EnCTYV, le branding fait
désormais écho a
| def fi cacit

® AN dea a;{)rocfies

La CTV devient Full-Funnel

Iln 0 § pas silongtemps, dans une galaxie
pas tres lointaine, la TVétait | 6 ap andage
branding et le digital celui de Ia
performance Mais ca, c 0 ®t avant .
L6 ®c | as ilaoGrV brouille les frontieres
entre linéaire et vidéo, mais aussi entre
branding et performance . Les entretiens
conduits pour cette analyse abondent
dans ce sens. La CTV est full-funnel .

lusf bbas de funnel,
caracteristiques de la VOL et du digital,
viennent désormais se greffer des logiques
de branding qui se matérialisent a la faveur
de la plateformisation et de | 6 ®v o Idest i
formats publicitaires .

L 6 e s s ecndteleed ppints

La porosité de la frontiere entre branding et
performance en CTV s 0 a ¢ ¢ ®dour rtreis
raisons.

La premiére est| 6 ®v o ldestusages. Les
contenus se consomment de plus en plus a

la_demande et.en streamin Ces «
nBveauD U SsabesN ofnBs Svers des
environnements connectés poussent

mécaniqguement la TV vers des stratégies
davantage digitalisées et plus tournées vers
la performance

mesure et
plateformes,
Amazon Ads
TheTra k, c
comme ne
omnichannel permett
| uti lde kaae

Une offre sur laquelle les
positionnent aussi. Adam Ma
Le succes, c 6 e gD ° tplus
business client, et de s 8 ® o u
KPI média . Mais tout est contrib
chaque marque a besoin de notoriété .

En résumé, la notoriété reste importante,
mais elle fait désormais écho al def f i
Business.

La troisieme raison est | 6 ®v o | deb i
investissements et des attentes. Avec la
digitalisation croissante de | 0 ®c M\a les
environnements  capables de combiner
impact vidéo et pilotage de la

performance sont de plus en plus valorisés.
L 6 ® c mM\Age retrouve désormais imbriqué
au c i u du digital via la CTV. Il peut ainsi

étre exploité dans une stratégie
doaudi é&lhrfaneel . La CTV se retrouve a
la croisée des chemins et combine

branding et performance
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. llne s 0 a gas seulement d & u rnieadance, Faire descendre des
c 0 e ane demande clairement formulée

par les annonceurs, que Laure Gery logiques upper Funnel vers
(Numberly ) résume ainsi : « De plus en plus des KPI plus performances

de clients veulent faire de la vidéo pour

aller chercher de la performance . Il'y a sur de | a t® ®, C
probablement un effet CTV la-dessus. »

Pour Edwyn Gielen (Numberly ), « Faire le ESraaI pOl.JI’ beaucoup

descendre des logiques upper Funnel vers do®qui pes

des KPI plus performances sur de la télé,

c 0esant peu le Graal pour beaucoup Edwyn Gielen, Numberly

do®qui»pes

L O a C C ®I ®Argrfgau todnc etem traWIeSropo?iiliE)f#nndeel

valeur de la CTV, qui devient un écran L

par Ia CTV .prem.ium dont | © i_ m psa pjld)t_e . Elle fait la

jonction entre branding et business. Tousles Cette convergence entre branding et

Oattrcdssrmaediamdel davenir

X codes qui font la force de la télévision erformance est réelle, mais elle reste
La CTVdevient Full-Funnel comme la qualitt de | 6 ®c i &n mme r Sﬁlcﬁrﬁiplete car toujours silotée . La logique
| 6at t eledoiviewing et cette capacité full-funnel  fonctionne plateforme par
a raconter une  histoire de marque, plateforme, mais elle est plus
convergent avec les fonctionnalités du problématique | or s g & & ge d¢omparer
digital comme le ciblage comportemental, les environnements entre eux. « Attribuer
| 6attr ildcapping nunifié, la mesure  précisément une conversion a Amazon,
des ventes, le séquencage créatif et  YouTube ou a la CTV reste difficile », nous
I 81 nt e rdasfitms publitit@res . dit Laure Gery (Numberly). Nous en

revenons encore et toujours a ce besoin de
mesure unifiée pour évaluer la véritable
valeur des plateformes et celle des réseaux
sociaux .
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Quand la performance
rencontre le Branding

N Meta

Du Full-Funnel sur mobile aussi : | 6 exempl e

de Meta

La CTV matérialise de nombreux enjeux
pour—| 6 ®c o s y spublicite@re . Mais |l
convient aussi de rendre au mobile ce qui
lui appartient . Aprées tout, il reste le premier

A ce sujet, Pierre Engelibert Charbit (Meta )
s 0 i nencfaux tontre les clichés : « Meta
est percu performance et bas de Funnel
(¢ ) mais nous voyons des annonceurs

écran en France en termes d 0 ®q u i p e ménterhationaux couper la TV et réinvestir en
et, au méme titre que la CTV, s 01 n s cdigitat pour construire leurs marques . » Le

pleinement dans le Total Video .

Quand la CTV réconcilie branding et
performance, il convient également

ddobs epareag prisme de Meta, que
cette convergence branding /performance

s 0 e x p aussimselir mobile .

Nous | davoww,s | 6 ®crmobile ne
concentre pas les mémes usages que
| 6 ®c rT&n Il est complémentaire de
| 6 ®c Maet s 0 substitue en mobilité . Le
mobile est méme en avance surla CTV,
selon Paul Ripart (Prisma), en matiére de
performances  digitales : « En termes
ddexp®r ipablicitagre, a mon avis,
| & ®c TVaan5 ans de retard sur le mobile
aujour.ddhui

Néanmoins, comme sur la CTV, Meta,
acteur majeur de la VOL (principalement
mobile), évoque aussi un rapprochement
entre branding et performance surmobile .

cas de Lidl, fin 2025, dont les budgets TV
ont été coupés au profit du digital, a
d 6 ai |faitegamdsbruit surle marché .

Il est indispensable de
dépasser la croyance

guodune
construit pas sur un
écran de téléphone.

Pierre Engelibert Charbit, Meta

mar gue

ne



s IReal tiCS Contrairement & une croyance encore Segoléne Braun (Me}a_)_appuie ce constat

- y tenace, le  mobile ne nourrit  plus en expliqguant g u 0existe, selon elle, un
exclusivement le bas de funnel. Pierre décalage entre les usages réels et les
Engelibert Charbit (Meta ) le formule bien : « allocations budgétaires : « Il y a un sous=
I est indispensable de dépasser la investissement sur des plateformes ouU se
croyance q u 0 u marque ne se construit trouvent aussi des segments clés,
pas sur un écran de téléephone . » Le notamment chez les jeunes adultes . »
positionnement de Meta est trés clair surce

sujet : « Le branding redevient un sujet fort Le smartphone est un écran
qui ne se fera pas sans| O i mp» C t incontournable de la VOL. Pour autant,

cette puissance ne disqualifie pas la TV,
Ainsi, Meta associe cette évolution a des ddautaoue thous | 6 a vvnhMeta mene
approches full-funnel avec ses briques « des pilotes pour y pousser Instagram . En
branding », la montée en puissance de revanche, | 0 e x e ndp Imebile incite les
Reels, la structuration de | 6i nf | wae n @amnonceurs a penser la vidéo comme un
Partnership Ads et des formats plus média full-funnel et cross-écrans .
contextuels comme Reels Trending Ads.

Des formats qui reprennent certains codes Enfin, la question de la comparabilit¢ des

de la TV avec des associations a des environnements reste entiere , dodau tCﬂum t

contenus trés consommés et engageants . des plateformes comme Meta ou TikTokne
Quand |a performance sont, pour | i n Spasamesurees al daune

Le constat est donc que les logiques full- des autres plateformes .

rencontre le  Branding funnel se généralisent aux plateformes

vidéo et sociales, avec cette idée de ~
construire la marque tout en développant Plus de 50 % d/e | 60au

une lecture plus précise de | 6 i mplaac t dél nstagram se conece
OQMetq VOL mobile sait générer rapidement du

reach , travailler la répétition, porter de la une seule journee, ce qui

création contextuelle, s 6 a p p usyredes permet de travailler a la fois la

créateurs et relier ces expositions a des . .

effets business. réepétition et la puissance
instantanée.

Jean -Baptiste Rouet, Publicis



La réunion du branding et de | 6 i mpna c t Des formats qui restent efficaces, mais qui

se limite pas aux environnements . Elle se témoignent encore d & u n e simple
joue aussi dans les ad -breaks (coupures ou transposition de | & ® ¢ publicitaire de la
écrans publicitaires) et dans les formats TV linéaire versla CTV.L 6 e n dauda GTV
publicitaires . Cdest ddai | | drouves sa véritable singularité réside dans
particulierement visible dans les formats . La | i nnovadqudeal |apporte aux
CTV offre davantage q u 6 simple «copier - traditionnels spots TV.

coller » du spot TV ou de | & domak . Les . . .

formats pause ads, homescreen , L-shape, Désormais, les expériences  sont plus
QR codes ou encore les dispositifs d ad contextuelles, plus interactives et

A ' frent s woints de contact davantage intégrées aux interfaces .
L O a C C ® | ®3mgﬁaggt§rlije t'?éns dersr)% ac.tion
p ar Ia CTV L 6 desformats intégrés et interactifs

Maxime Cerda (Stamp) nous explique

Ldendr oi t o | a CTV

Léexp®rience publ i cidguadiauppo wesdadntae imdjo@ages sont vraie singularité est dans
Iessui,vants r«c 0 els miq-roll. Puis est venu | i nnovati on q u el | e
le pré-roll | or s g wtdisataur lance son ..
programme . » aux traditionnels spots TV.

Le CTV Ad Portfolio de | lab Tech Lab

En décembre 2025, &6 | TAdB Lab publie son CTV Ad Portfolio et pousse six formats différents avec le « Pause Ad »,le « Menu Ad », qui
sO0i ntalgdient elesf«®werdays »,les « Screensaver Ads »,le «In-Scene Insertion » ou encore les «L-shape ». Tous ces formats ne se
développent pas au méme rythme en France, mais ce référentiel, dans un monde digital universellement accessible, pose les bases de
| 6 ®v o ldestfarnats publicitaires dans | & He x a.germirs, comme le Pause Ad ou le Menu Ad, ont particulierement le vent en poupe .
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L 6 e X p ®r puldicitaire augmentée de la
CTV  doit - constituer un pilier fort de son
attractivité auprés des annonceurs et des
agences . Mais sans une intégration

adaptée, qui ne perturbe pas| e x p ®r
utilisateur, | 61 nt e r puldiditaire ieh TV

noaas lieu d o ° t Toat doit étre opéré

sl Realytics

sans couture pour que |ad-break se
déroule sans accroc . C0d e dat premiére

brigue  d 0 u n expérience publicitaire

réussie.

Edouard Schmidt (Magnite ) dit :» « Nous
transposons les forces historiques de la
publicité TV dans l'univers programmatique

Cependant, le chantier n'est pas terminé :
I'expérience peut encore s'avérer inégale
sur certains ad -breaks. Des défis subsistent,
otamment  sur la &estion ?u frequency

nfidg e € augmen ®e

En effet, il s & a d& donstruire un ad -break
qui ne lag pas, ne se répéte pas et dans
] 2 . lequel les concurrents ne se télescopent
sein de | 0exp®r i epasCBeaucoupt de Joue Buacdtéedd I Az

et sdaligner au Ve maisypgp gyulemer) qustuire | adl -

k2 reak idoine TFepose Sur uné combinaison
ce que les utilisateurs ont sophistiquée de technologies .
| Ohabitude

de Eddudd ! skhmid® Ebursdrt V « | 0 ASkrver
linéaire. n 0 e gpas le seul acteur . Les technologies
d 6 a n a |dgssflax vidéo, comme les SSAI
(pour identifier les moments d 0 i
opportuns), jouent un réle déterminant . »

| a@l -break idoine

L 0 e X p<®r W CIRE S NS

L Ad -break doit se fondre au

nser

| | sbagit de
Ad -break qui ne lag pas,
ne se répete pas et dans
equel les concurrents ne
se télescopent pas.

en

Edouard Schmidt, Magnite

Bien combinées, ces deux technologies
sont capables de proposer une expérience

publicitaire plus proche des standards et
donc plus acceptable pour les
consommateurs de la CTV, comme elle

~

peut | 0 ° eénrT¥linéaire .

Pour déployer des formats innovants et

construire la couche ddi nter acGTV,vi t ®
| ad -break doit se fondre dans | d ex p ®r i ence

utilisateur et s @ a | | @unm@nimum, sur ce
gue les utilisateurs ont | & h a b id¢ woid en
TVlinéaire .

ti on

constr



Maxime Cerda (Stamp) illustre : « avec ce
format de rupture, un annonceur peut
habiller la homepage d & ufabricant [de
smart TV] qui équipe 20, 30 % ou plus des
foyers en France et ainsi répondre a ce

Sortir du flux vidéo avec la «homescreen » besoin de montée en couverture qui est un

_esnjeu important de la CTV/VOL. »

Dans un monde de plateformes, | 6 acc
aux contenus a été bouleversé . Désormais, Un format intéressant comme premier point
pour chaque usage et pour chaque de contact entre une marque et sa cible
service vidéo, il existe un environnement afin de développer la notoriété . Edouard
applicatif . Ces applications, embarquées Schmidt (Magnite ) confirme | 8i ntd®r ° t
dans les box, les smart TV ou les  marché pour ce format et anticipe : «
L ~ ® | ®3Eartp_on_ : Cliipoigt tes ddi nt er f @epjeuSest désormais la standardisation |1AB
OacCZC db nagyatign dvancds sein desquelles pour  permettre, dici 2026, une

il convient de naviguer pour accéder aux monétisation fluide en programmatique via

par Ia CTV contenus . les DSP. »

COesici, au ci urde ces interfaces

Loexp®rience publ i ci uilsaieurse qua segjnve rure @ertie de
| 8i nt ®g rdast 1 nomveaux formats Un annonceur peut
interactifs de la CTV. habiller la homepage
Egalement appelé «Home Ads »,ce format doun fabricant [de
publicitaire gagne en popularité aupres TV [ {4 et ainsi répondre a
des annonceurs .Ils 6 a gourteux ddhabi | | er cepesoin de montée en

la page ddéaccueilldi nt edd warce

plateforme, d 0 ufabricant de smart TV ou, couverture qui est un

pourquoi pas, dans un futur proche, d 6 un enjeu important de la
opérateur . CTV/VOL.

Des acteurs comme Canal+ , Samsung et _

ddaut prapessent ce type de format Maxime Cerda, Stamp

avec la promesse d & u nmontée en
couverture rapide pour lesannonceurs .

64



..I Realytics

Loacc®I
par la CTV

LOexp®rience

publ i cisonaidle esur d ¥ g Mmebretno®eete, Ila

Have a break, have a Pause Ad

Le « Pause Ad » consiste a afficher une
publicitt au moment ou | dut i Imetsent e ur
pause un contenu vidéo, via un écran '
permettant de diffuser un message
publicitaire a cet instant précis.

Ce format full-screen émergent est «
disponible  sur pratiguement toutes les
plateformes (BVOD, SVOD, AVOD) » selon
Thomas Allemand . Le Pause Ad ne coupe
pas | 6 e x p ®ruiilisatewreet habille d 6 u n
SSﬁ p b|ICI'EaII’e Iesm ments de pause

Certains
integrent ex
moment de pa
leur message -

0isi e ce
Pour Vincent Salini (France Télévisions _de cette palfs__e > .
Publicité ), ce format agit comme un J] usquo pr
déclencheur d 6 i nt e:n«lLa @idéo joue

to-action, par exemple vi

considération, tandis que le format de un QR code, pour générer
pause - plus orienté recall - intervient du drive -to-web
davantage en bas de Funnel. » Avec des )

annonceurs qui se prennent au jeu.
Vincent Salini, France TV Publicité

Pour Thomas Allemand, ces nouveaux

formats ajoutent une dimension plus

créative : «llsgénérent plusd 6 at t ecat i on

ilsapportent quelque chose de nouveau a

| e xp ®r ipwlititaiee et permettent

ddalduaelda du film de marque . » En

somme, un format qui rapproche un peu

plusl duti ldeb@aaetur on
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Plusd 6i nt er etdd pevormar®es

Nous | 6 avweun & CTV a plus d 0 utour
dans son sac. Dans le sillage de sa LaCTV ouyre AR AL .
digitalisation, | 6 ® c rT¥ nfait converger par a di gme pour | 0 ®c |
branding et performance . Une nouvelle S
fagon de penser le média TV, qui se ?n,ymteg_rant de?
matérialise aussipar | & ® v o |destfarnoats eléments interactifs
publ!c!tai_res de\{enus interactifs s De§ films pouvant conduire J U
publicitaires qui ouvrent la voie a une - -
~ nguvelle a rocér]e stqrytelling sur écran | dact e ddachat
L O a C C ® | ® poéesﬁnn ceu(b eﬁs agences .
I CTV La CTV ouvre un nouveau paradigme pour AU moment ou nous conduisions nos
par a. | 8 ®c T4 Bn y intégrant des éléments entretiens, fin 2025, Maxime Cerda chez
interactifs pouvant conduire j us qlu & c t 8tamp prophétisait | 6 ar rdés\sk®ppable
Loiexp®rience publ i cidobaichAnsib@agtmheasei@esare plus  ads : «le marché va bientdt voir arriver ce
uniquement  en  exposition . Elle suit qui concerne | denr i chi deselment
désormais un parcours menant | u s g u gpublicité avec les Shoppable ads, un
| 8i nt e rlawdsited, voirg | 6 a c yénéré format qui se développe bien aux Etats-
par un spot ou une campagne de CTW. Unis. »
Meta nous parlait ddi mp.adtdes tEnmars 2026, c 6 edevenu une realite pour
exactement cette |ogique que la CTV le marché et pour France Télévisions
embrasse avec | & ®v o |dast formats, du Publicité . Vincent Salini nous explique le
homescreen j u s q u 8heppable ads, en principe : «Intégré nativement au sein des
passant par le Pause Ad . contenus des pages clés de france .tv, sur
web et app, il propose une expérience

verticale, immersive et interactive avec la
mise en avant de produits dans une
logique drive -to-shop. »
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LOexp®rience publ i ci Avea ilerspensoang gragr&nmdé ®meCTV, les de la CTV’ le

Redonner de la valeur au contexte
programme

Dernier axe de cette évolution de
| 6 e xp ®rpublicitaree en CTV : le retour
du contexte programme . Pour Thomas
Allemand, la possibilité de faire du
sponsoring en BVOD et en SVOD constitue «
une belle avancée pour les marques . Cela de cette

lepr m sey, pasygionner sur des A i
cf\t'nteﬁ etrog(immb Oﬂ correspondent evolutlon d
a leurs valeurs. Une approche qui est | 6 e X p ®r
extrémement efficace, al 0 h eail daedata

s 6 e mp durnediaplanning . » pub”Citaire

annonceurs peuvent se rassurer et maitriser

davantage leurs dispositifs. Car cette retour du
guestion du contexte de diffusion constitue

| 8 wWles enjeux majeurs de la CTV. Jean - contexte
Baptiste Rouet évoque ce sujet autour de

| A/OD etde | dac.hat programme.

Un point confirmé par Maxime Cerda
(Stamp) : «le marché s 6 i nt eaussisugle
transparence des inventaires CTV.
Léannoneuurétre amené a se
demander ou sa publicité tourne, q u 0 es t
qui a été acheté ? »
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La CTV ne remplace pas le spot TV, elle
délivre une expérience publicitaire plus
immersive, possiblement litce au «
companion device »q u 0 dessmartphone ,
ou méme a la télécommande, comme le
souligne Adam Marki : « Quand je suis
arrivé, on me disait : 0 L &lé, ¢ca ne clique
pas.6 En un an, on voit émerger une
interactivité¢  sur des formats Send to Phone.
'y a une dualité télécommande /

L 6 a C C ®| ®sr-1art[§net quiiest i@)reﬁonnante 7 Sans jamais rien lacher du caractere

Léexp®r publitimiee en CTV évolue premium de | 6 ®cTVan

par Ia CTV selon un double mouvement . D0 uadte, le  ngigr6 tout, le marché francais reste moins
marché fiabilise les fondamentaux  du dynamique que certains de ses voisins

4 x g _linéaire avec des ad-breaks fluides, un ~ ;
Loexp®rience publ i cidapgirg!nRitisd & OnBVguAIE & Ediffusion fec;mmforniat%Alir:tégrQ? rgleEdevc,ig'"agg?deit

clevee . De ,: ola u “.E e(”a:;he ; ouvt[e (Numberly ) dit : «Je diraisque | 61 nnovati on
g_rfcf)gre,sswﬁmend aﬂ v0|e_d§1 es ormals se fait moins o p ale f or majted par la
IMUSES hors— du Tlux- video —comme 1€  gata  |eciblage et] or chesstrati on

homescreen ,_Ie Pause Ad ou encore des
habillages qui rapprochent | & ®c TVades  Cette prudence est logique . L 8 ® ¢ rTd n

logiques du digital, sans renoncer a son  reste un environnement sensible, partagé,
caractere premium . premium et soumis a de fortes attentes de
fluidité . Maxime Cerda (Stamp) met
dodai |l dnegardes: «xL 6 e x p®r TVeestc e
appréciée parce g u 0 e rebte fluide et

c 0 etqui fait sa force . Que ce soit pour

un usage individuel ou en famille, la facilité
pour accéder au contenu ne doit pas étre
sacrifiée . »

La question n & emus seulement de diffuser
un spot sur TV connectée, mais de penser
une expérience publicitaire plus
contextuelle, plus séquencée et
potentiellement plus actionnable

68



..I Realytics

Il est assez intéressant de noter, dans le
prolongement de ce que nous observions
dans « La CTV en France », les trajectoires
convergentes des broadcasters et des
grandes plateformes .

. Alors que la théorie du rattrapage
s 0 a p p | awg br@eadcasters pour intégrer
La CTV deVIGnt les codes du digital, elle sdapplique
également aux géants du streaming et de
FU”- Funnel la VOL, qui évoluent vers la CTV. Les enjeux

different, mais la convergence Total Video

Convergence TV -Digital est bel et bien en marche .

Dans ce mouvement vers le Total Video , la
CTV concentre | 6 i n n o teehhologique,

les enjeux de mesure et les attentes du
marché, tout en révélant ses points de
tension : fragmentation versus unification,
ouverture  versus contrdle, mais aussi
transparence versus valorisation .
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Le Total Video n 6 emas$ encore une

e . _ réalit¢  pleinement  opérationnelle,
C € ® 4 méme si les usages ont convergé
A e Pour le devenir totalement, il doit
‘e ' encore  parvenir a dépasser la
. fragmentation des technologies afin

‘ . que | 6 e ns edaed Ern@ironnements
TOtaI VldeO (linéaire, plateformes, réseaux
sociaux) deviennent  comparables
selon les mémes regles et la méme
monnaie d 6 a ¢ hUntdébat qui n d e st

pas nouveau, mais qui perdure .
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La valeur du
Total Video

CPM pour tous

Dans ce contexte de digitalisation, le Total
Video se cherche un étalon pour mesurer
et comparer les environnements entre eux.
L 6 duestreaming se met en place, tout
en posant la question des standards de
mesure de la TV linéaire, historiguement
construite autour du GRP. Un indicateur
désormais challengé alors que la vidéo
digitale et la CTV
majoritairement au CPM.

A | 6 h eolrneus rédigeons ces lignes, le
débat n 6 epas encore tranché, méme si
la convergence vers le CPM semble étre le
sens de | © hi st loddteck pousse
fortement en faveur du CPM. En
programmatique, la CTV s 6 a ¢ hdéja eau
CPM sur des plateformes comme DV360,
Hawk ou The Trade Desk. Edouard Schmidt
(Magnite ) confirme cet enjeu. Il parle «du

rapprochement entre TV linéaire et
programmatique » ce qui confronte
nécessairement CPM et GRP. Chez
Realytics, nous  sommes également

engagés surce terrain. Nous mesurons déja
la TV linéaire et la CTV en volumes
ddi mpressions

Al 0 a d v board deyGoogle TV, le choix est fait : tout passe Full CPM. En
France, nous sommes encore sur une année de transition.

Adam Marki, TF1 Pub

sdach t e€RPM vidéo du

Il existe des équivalents CPM permettant
de comparer les environnements, Yy compris
ceux des plateformes comme  Netflix,

Disney+ ou Prime Video, qui s6ach tent

déja au CPM. Jean -Baptiste Rouet (Publicis)
nous explique leur implication :«J us q umd ~

certain seuil, la TV linéaire reste
relativement bon marché
linéaire demeure trés

avantageux, Yy compris par rapport a la
BVOD, la SVODou a |l & AV @dds YouTube.

»

Adam Marki (TH Pub) note toutefois des
avancees au niveau européen
pas encore ddal i gn enme notal GRP
ou total CPM. (é€). En Europe,
| i mpr @ s &ialane réponse plus claire
al 0 adv board rdg Google TV, le choix
est fait : tout passe Full CPM. En France,
nous sommes encore sur une année de
transition . »

Méme si le marché n 6 apas encore
officiellement statué sur ce sujet, dans les
faits, le 0 t o GARMO6 semble prendre forme .
Toutefois, ce nouveau paradigme  doit
intégrer les spécificités de la TVlinéaire tout
en y ajoutant des logiques digitales .

Adam Marki espére
marché aura deux environnements : le live
et la vidéo . Plusde distinction entre silos Le
live reste le live, hyper impactant . La force
des broadcasters , c 0 els live. Et a coté, la
vidéo 360, surtous les streams. »

| 6®qui val ent

«on noa

j 6ai

«qudl davelair,
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La valeur du
Total Video

Transparence & valeur média

Qu 0 iconsernent la mesure, les modes
d 0 a c hla tmpnnaie ou les organisations,
de nombreux sujets restent a adresser pour
construire le Total Video . lls remettent Ila
question de la transparence et de
| 6 ouveautiluees débats . A un idéal
d 8 ouv e rstbuorpep o slesnlogiqgues de
cloisonnement propriétaires .

u
0

Au fond, c 0 ela guestion de la valeur des
médias eux-mémes qui est posée. Un
phénomene récurrent dans le monde
digital depuis plus de 25 ans.

Transparence de la mesure

Dans les faits, les approches se
développent . Mais les intéréts divergent,
tant et si bien que les consensus tardent a
émerger . Les définitions de standards et de
méthodologies partagées sont freinées par

la fragmentation . Louni f or appatat i gdfeur

de la clarté dans les
budgétaires, alors que les cloisons
entretiennent une certaine opacité . Toutle
monde estd 0 a ¢ ¢ maigdichacun souhaite
préserver ses spécificités et la valeur de son
environnement .

arbitrages

Transparence des environnements

La relation qui existe a uj o ur dniréh les
utilisateurs d 6 u n eplateforme et la
plateforme elle-méme, c 0 ela donnée . Et

cette donnée a de lavaleur. Qudsdagi sse

des réseaux sociaux, des broadcasters , des
opérateurs, des fabricants, des OS de smart
TV, des plateformes AVOD, FAST des
retailers ou encore des e-commergants
intégrés, le volume de données de ces
environnements  conditionne  leur degré
ddouverdetudoac leur niveau de
transparence

Toutes ces données permettent a leurs
détenteurs de construire leurs propres
écosystemes publicitaires basés sur des
modéles de mesure, des capacités de
ciblage et des cappings propriétaires .
Cette liberté d 6 act doone a chaque
| 6 as s urdanmaéger et de
valoriser au mieux son inventaire .

A ce sujet, Maxime Cerda (Stamp)
commente .« Apporter toute cette
transparence, cette granularité est-elle
nécessaire ? Car cela peut fatalement
dévaloriser les inventaires des plateformes,
des broadcasters , des fabricants . Le frein a
la transparence
passe donc par d 8 © p mégaciations afin
de trouver le juste équilibre  entre
transparence et valorisation du média .

{7

se situe ici. »Ldouvertur e
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Transparence & valeur média

Transparence économique

Ldaccaug données des différentes
plateformes et leur comparabilité  auront
fatalement une incidence sur leur valeur .
Mesurer la performance selon le méme
étalon rend tous les environnements
comparables . Si | 0 e ns e mb Imarché
devient comparable, les modeles
économiques  se retrouvent directement
challengés entre eux.

La poussée vers un CPM comme monnaie
d 6 ®c h awngee en Europe, tout comme
le développement du programmatique et
la granularité¢ de la data, va modifier la
structure de la valeur a terme. Méme si
cette évolution homogénéise la lecture et
simplifie les arbitrages, elle va
nécessairement lisser les différences
percues entre les plateformes . Un
mouvement sur lequel le marché continue
toutefois d 6 a v a nao elenti .

Protéger les spécificités des broadcasters

Pour les broadcasters , la convergence vers
le tout digital met la valeur de la TVlinéaire
al 0 ®pr.eMEme si comparer tous les
environnements  entre eux constitue un
idéal pour les annonceurs, les broadcasters

entendent protéger ce qui fait leur
spécificité .

La TV linéaire est un média de masse
évoluant dans un environnement premium
et encadré . Une comparaison avec des
environnements digitaux, qui échappent a
certaines de ces caractéristiques, peut
entrainer une perte de valorisation de leurs
inventaires . Cela s 0 e nt eamgarer une
expérience sur écran TV avec une vidéo
scrollée sur un écran mobile ne revient pas
au méme .
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Le Total Video, entre allégorie et
realité a construire

Plus nous avancons vers le Total Video , plus
sa  matérialisation concréte semble

S 0 ®| o.iNgus @ © esommes encore q u 0 °

ses premiers frémissements . Des
frémissements délicats, tant les couches
technologiques, les langages, les signaux,

les IDs, les OS et les environnements se
multiplient . Tous cherchent & offrir la méme

promesse, sans pour autant étre encore
totalement interconnectés

Une mesure cross-media ouverte et
homogéne

Comme nous | & a v déj@ s£voque, le Total

Video lie son destin a celui de la mesure.
C0O e sdon socle. Jean-Baptiste Rouet
(Publicis) appuie ce constat : « Sil 0 @

place du point de vue de la vidéo dans
son ensemble, | 0 e nrgse @vant tout celui
de | 6 audiet decle mesure. Le reste en
découle . »

Mais pour étre complete, la mesure doit
faire évoluer les standards . Ségoléne Braun
(Meta ) insiste sur ce point : « On ne peut

pas décider g u 0 u vidéo est performante
uniquement parce guodel é¢se vue
entierement (€ ) il y a la qualité créative,
les signaux, la fréquence, les audiences

touchées . »

Thomas Allemand résume parfaitement
| 6 e n ppérationnel : « Si nous sommes
capables de bien mesurer, nous sommes
capables de construire le meilleur mix
vidéo . » Nos entretiens le confirment, une
mesure cross-media pleinement
opérationnelle passera par |
totale des plateformes et par
| i nt er o pd@s abvirohneme®ts du
Total Video. Mais cette mesure reste
complexe a mettre en place .

A ces freins techniques
enjeux stratégiqgues autour du partage des
données, de la rémunération et de la
valeur des médias . Ainsi, le Total Video est
aussi un enjeu d 8 ®q u i dntreb ouwerture
des environnements et protection des
atouts propres a chaque média concerné .

On ne peut pas décider
guoune Vi d®o
uni quement parce
vue entierement.

Ségolene Braun, Meta
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. Le chainon manquant des IDs Adam Marki (TH Pub) met en garde : «Je
] I Realytlcs _ _ ne souhaite pas que la télévision dans son
Derriere la mesure, le SUjet des IDs est ensemb|e, notamment le Streaming’
essentiel au Total Video . Il pose les bases de devienne un walled garden Lo d @@e St
' i nt er op ®des b iefvirohnéments, de rester interopérable, compréhensible et
notamment pour | 0 a c ¢t datmesure. Pour  ytilisable par tous. Il y a un travalil
Je_an -BaptISt_e Rouet (PUbl|C|S)I, | 6 udes doal i gn eam daire qu| noexi ms e
enjeux majeurs est « celui de | 61 Dyyjour.ddhui
déterministe, cross-device (entre appareils)
et entre environnements . Cet enjeu est vrai Des organisations a faire évoluer
pour la télévision, mais aussi pour la . _ _ .
performance . » Nous | 0 ®Vv 0 q uau o sujet de_ | achat
programmatique, mais la question des
Il précise : « IDs et audiences sont organisations est évidemment plus large .
La Valeur du intimement liés : ensemble, ils créent les Les silos ne se situent pas uniguement au
conditons de | 6i nt er op ®r Sahsi | nivead des audiences . Tout ce mouvement
. acces aux IDs, le marché ne peut pas de convergence entre le monde de la TV
T t I V d dédupliqguer les audiences, opérer des et le digital pose aussi la question de
O a. I eo cappings unifiés ni disposer d & u nvésion | d or ganausseih de® agences et chez
_ g _ cross-screen . les annonceurs .
Le Total Video, entre ?Ilegone .et Le piege des «walled gardens » Acheter de la TV linéaire, de la CTV ou de
réalité a construire o ) la VOL ne répond pas aux mémes logiques .
Trguver le bon eqU|_I|bre et le bon degré Edwyn Gielen (Numberly ) évoque un
g 0 |0 uve gds Lem\_/leonnetmdents pasge par carrefour d 0 e x p e r: tcicansed, mesure
. g € longues ISCUSSIONS € es accoras sur avancée1 arfois MMM é et tout a est
IDs Et_ ?Udlences Sont_ mtlm,ement ce que peuvent ou doivent étre les  goyvent fragmenté .L&enesedid g rgani ser
liés : ensemble, ils créent les standards . Sansdconsensus, le risque de ces expertises ensemble . »
: : ~ rsuiyre n . mopge
conditions de e ISP]';E vii P(pn@?érrﬁeg%%si }ée[p @65 Les silos perdurent, que ce soit dans les
exemples de Meta, TikTok et, dans une outils, les logiques d 6 a ¢ hoa tau sein des
Jean -Baptiste Rouet, Publicis certaine  mesure, YouTube, illustrent ce équipes .
risque.
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Le Total Video , entre allégorie et
realité a construire

Au fond, le Total Video est avant toute autre
chose une question de valeur des médias .

La mesure, | 6interop®desbi | i t ® La structuration du
environnements et la digitalisation des

organisations  avancent

plus lentement

guodes par @les redessinent la chaine
de valeur entre les broadcasters , les
plateformes (AVOD, FAST réseaux sociaux)

et les AdTechs.

La structuration du Total Video dépend
moins de la seule innovation technologique

gque de la capacité

du marché a

s 0 a ¢ ¢ osurdles rstandards communs afin

de fluidifier les arbitrages

Rien n 0 e mdins sir auj o ur dant les ,

des annonceurs .

freins politiques, techniqgue et commerciaux
semblent encore nombreux .

Finalement, | 0 i doffeede ce recueil n 6 e st

pas seulement de comprendre le Total
Video, mais aussi d 8 e nt r env mdrché

publicitaire  dans lequel

pleinement a la demande .

| 0 o fréponerait

Total Video

dépend moins de

la seule innovation
technologique que
de la capacité du
marché a
sdaccorder
standards
communs.
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Vincent Salini,

Directeur du Digital

france-.tv
publicite

france. tv
la premiere offre a la
demande gratuite
francaise

Entretien réalisé en novembre 2025 et mis a jour en mars 2026

e st

Peux-tu te présenter et présenter FranceTV Publicité ?

Je dirige

organisées
commerciale
de nos

les activités digitales chez FranceTV Publicité,
autour de trois poles une  équipe

actifs digitaux (france .tv et des éditeurs

partenaires comme TVSMONDE, France 24 ou | 6 | Nre) ,

équipe opérations réunissant ad-ops, chefs de projets
adtech et experts data, et enfin une équipe planning,
historiquement linéaire, devenue a uj o ur dlarmiogi
Total Video, intégrant tous les écrans et usages.

france .tv esta uj o u r l& premigére offre a la demande
gratuite francaise . Notre positionnement repose sur un
équilibre  entre puissance d & au di e ptc @ression
publicitaire maitrisée, au service d 0 ucadre plus qualitatif
que celui de nombreux acteurs du marché . Notre
proposition de valeur associe exigence éditoriale et
performance publicitaire .

Résolument tournés vers| 6 i n n o waeus ¢oocavpns des
dispositifs a haute valeur pour les annonceurs . Précurseurs
en TV segmentée, nous simplifions | & a ¢ a nos offres et
développons des solutions sur mesure, de la pression
raisonnée aux opérations de brand content .

Comment est née ADspace .ia et a quel besoin répond -
elle ?

ADspace .ia est le prolongement naturel d &Dsapce .
Nous faisons le constat que la domination des grandes
plateformes mternatlonales s 0 a p psuritras p|||ers

Le p@‘mlg .L i) ga |s£-ancgI l%nch Mev’snons touche

prés de trois Frangals sur quatre chaque semaine .
termes d 6 a u d i etnde eouverture,
actif solide, confirmé par
plateforme .

les performances de notre

Le deuxieme pilier, ¢ 6 e la data . Entre nos données first
party issues de nos environnements logués et les
partenariats noués avec des data providers, des telcos ou
des agrégateurs, nous avons considérablement renforcé
notre proposition de valeur surce terrain.

en charge de la valorisation de | d ens e mb

nous disposons d o un

Le troisieme axe est la simplicitt¢ d © a ¢ cef &0 a ¢ hGadte s t
pour y répondre que nous avons lancé ADspace ily a six
ans, d 8 a b goud simplifier | 6 a c deaTV linéaire, puis en

élargissant progressivement

de nos inventaires .

au parrainage
Video , afin de centraliser et fluidifier |

et au Total
60acal 8ensembl e

ADspace .ia va un cran plus loin. Elle propose un moteur
ddal | asquddact e

de recommandation capable

d 6 a c hparsonnalisé, en tenant
propres a chaque
leviers TVet CTV 0 BVOD et télévision segmentée
la meilleure distribution de

de négociation

avec | 6 o b j decdéterrhiner
contacts a un instant T.

Cette recommandation
négociation  avec
(notamment
connaissance
saisonnalité,

le client,

sectorielle  de

client,

sur tous
incluses

compte des conditions

les

Médiamétrie

sOdappuwirel 6hi st adei que
les données
les ABAC) pour mesurer | 6 a p pre/€TV, la

| 6 annon dfemats,

stratégie d 6 a ¢ h @tt I disponibilité

des inventaires, en linéaire comme en CTV.

L 61 Aagrége
recommandation
répartition

ces

transparente
budgétaire,
associés. CO6 e s n
doef fi @aseivice®d, 6
mieux piloté .

levier

Adspace.ia propose un

moteur de

variables

de

recommandation

capabl e
| dact e
personnalisé

d

et
avec

propose

des

clés

la distribution des contacts,

personnalisation

do
0 a

| |
h a

réelle

une
de

KPlIs
et

- @

uachat TVet CTV plus fluide et

us
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Vincent Salini, Directeur du Digital

france-.tv
publicite

Nous avons
choix de nous concentrer sur un
seul ®cr an

inclut la TV linéaire, la CTV, la
BVOD et la TV segmentée.

Comment accompagnez -vous vos  clients dans
| 8 ®1 ab ae pldns médias multidispositifs ?

Notre plateforme ADsapce .ia est utilisée trés en amont,

Qu 06 ecs tque tu peux nous dire du partenariat France

Télévisions/Prime Video ? Etpeut-on s 6 att eandratr es

partenariats de ce type ?

dés la phase de décision, et peut aller j usqu@®act eCe partenariat s 6i n gans iuhe stratégie engagée

déachaAuj our dndususommes encore dans une
logique majoritairement managed . Une version béta est
déja disponible : les acheteurs peuvent commencer a
utiliser le moteur de recommandation, tester différents
scénarios et se faire une premiere idée du mix média
proposeé .

Depuis janvier 2026, la plateforme est entierement self-
serve. L 0 a ¢ h edsteautonome pour ajuster lui-méme les
difféerents paramétres du mix média, et acheter
directement depuis la plateforme, tous leviers confondus,
gu &idla g desT™/eu de CTV.

Sur la partie digitale, y compris en programmatique, la
plateforme est capable de générer automatiquement
des Deal ID, qui peuvent ensuite étre activés depuis une
DSP. ADspace .ia est a la fois un moteur de
recommandation, un outil de simplification des arbitrages,
et une brique ddacti vati on

Avec la convergence entre TV et digital, la multiplication
des indicateurs peut brouiller la lecture . Comment avez-
vous simplifie | 6appr?che

Nous avons d 0 a b ofaitde choix de nous concentrer sur
un seul écran :|1 6 ® c TVaCela inclut la TVlinéaire, la CTV,

d-G-a IFdP U ViUETt | e

Ce choix nous a permis de nous appuyer sur des
référentiels solides, notamment les mesures Médiamétrie

| 6 @G F: R Tonenn larue racitoCaoi 1 6 Pln & ®ar at i

notions structurantes comme le co-viewing , en linéaire
comme en digital .

Avant d 8 ® aar §d a u tdeveess 6 mobile, desktop ou
tablette & nous avons souhaité poser un cadre simple et
pédagogique, fondé surdes données fiables et surun tiers
de confiance, complété par des post-tests menés en
interne .

depuis cing a six ans. Plutdt que d Byperdistribution , je
parlerais de distribution sélective . France Télévisions a été
parmi les premiers broadcasters a distribuer france .tv au-
dela des opérateurs, directement via les constructeurs
(stores TV, Apple TV ) et des agrégateurs comme
Molotov ou myCANAL .

En tant que service public, notre objectif est de rendre
france .tv accessible a | 6 e n s e des Ifagyers francais,
quels que soient leurs usages . Nous avons donc choisi nos
partenaires selon des criteres comme la maitrise de
| d®di t or ilaadonnaissanceo mles audiences et des
conditons de monétisation . Cette approche reste
sélective . Par exemple, nous sommes présents sur les
téléviseurs Samsung, mais pas, a ce stade, sur Samsung
TV+en FAST

France télévisions a été le premier acteur broadcast

gratuit a étre intégré, en linéaire comme en catalogue,

au sein de Prime. Nous cherchons a étre présent la ou se
trouvent les audiences, tout en conservant le controle de
lavaleur etde | dexp®ri ence

Ce partenariat repose surtrois principes forts :

une monétisation exclusive assurée par FranceTV
Publicité,

0 la maitrise de la pression et de la chorégraphie
publicitaire

U et le respect de nos standards en matiére de ciblage
oSt dodexp®r utiksateure

0 I Realytics



Vincent Salini, Directeur du Digital

france-.tv
publicite

Pour nous, la CTV n 6 emad un sujet nouveau . C 0 e mé&me le principal écran

de consommation de france .tv : plus de 70 % des usages de la plateforme s 0y

concentrent

France Télévisions reste-t-elle maitre de | 6 ex p®r i e@omment évolue auj our d @lewxip ®r publinitaire

publicitaire dans | denvi r o Pame Me nt

Qui, totalement . D6 ai | |leduernss, e mdsl entenus
france .tv distribués dans | d e n v i r o rPrime res éligible
a la publicité, que | © a b osoihgemium ou non - ce qui
n 60 epad le cas des contenus Prime Video natifs.

Nous avons déja identifié un certain nombre ddaxes

ddam®Il i omowmmmeatn surl 6 e x p ® ruiilisatear eet
sur le parcours . Par exemple, auj our d ésh encore
nécessaire de s 6 a b o n(@mnmnement gratuit) pour
accéder aux contenus France .tv dans Prime.

Nous ferons un véritable bilan lorsque nous aurons une
courbe d 6 e x p ®r buffisatee. Les premiers retours que
nous avons sont intéressants. Dés lorsq u & @bonné Prime
s 0 a b o mnfeance .tv, nous observons une fréquence
d 6 us a@evée, une consommation réguliere, et un
public tres engagé . Le nerf de la guerre reste donc une
meilleure valorisation et une meilleure promotion des
contenus, ainsi g u & u nWX plus fluide, pour que
| d abonn gnmeitnre constitue pas un frein.

Peut-on s dat t eandld ®u tparesariats de ce type,
avec Disney+ ou Netflix par exemple ?

A partir du moment ou un partenariat avec un autre
acteur permet a la fois de toucher des audiences que
nousndadr e pas encage a uj o ur etdhuuraspecte
nos exigences en matiére de monétisation, de
connaissance des publics et d 6 e x p ®r ipwlititaiee,

chez France Télévisions ?

Pour nous, la CTVn 6 epag un sujet nouveau . C 0 e méme
le principal écran de consommation de france .tv : plus de
70 % des usages de la plateforme s dcgncentrent

Cet écran cumule puissance et qualité . C0 e det plus
grand écran du foyer, celui qui génére le plus de co-
viewing 0 une impression représentant en moyenne 1,4 a
1,6 contacts O et celui qui affiche les meilleures
performances  publicitaires, notamment en taux de
complétion et en attention . C06 e & ka fois | 6 ®cle alms
puissant et le plus performant . Nous avons lancé des offres
dédiées, comme Home Prime pour répondre aux
contraintes de ciblage aprés 20h en linéaire, intégré la
logique de co-viewing dans nos bilans via les données
Médiamétrie, et développé la TV segmentée en activant
des données opérateurs et partenaires (Carrefour, Météo
France, etc.). Nous avons également noué des
partenariats avec des acteurs comme Veepee ou
Webedia .

La CTV est ainsi devenue wun levier central, un écran
puissant, qualitatif et désormais plus granulaire grace a
| 6act i vdathi oNous croyons fortement a la

convergence et a la nécessité d d ar r detsiéoter, d d u n

coté, la BVOD, et de | 6 a ula T\ksegmentée . C 6 e dahns
cette logique que nous avons créé des offres CTV
regroupant les différents usages :la BVOD en délinéaire et
| 6 u slamépee en live.

nous restons ouverts . Il est possible que demain, ddautr es

partenariats de ce type voient le jour, dés lors q u dekidte
un juste équilibre et que la relation est gagnant -gagnant
pour les deux parties .
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Vincent Salini, Directeur du Digital

france-.tv
publicite

Quels sont les nouveaux formats publicitaires que vous
explorez ?

Au-dela des activations data, nous avons lancé un format
appelé Cover Break ou Ad Pause. En délinéaire ,
notamment sur les séries, les utilisateurs mettent
régulierement pause. Plutét que d 6 af f iuo hsenple
écran figé, nous proposons une publicité full screen. Surla
TV, le plus grand écran du foyer, la vidéo joue son rble sur
| i malg enptoriété, la considération, tandis que le
format de pause - plus orienté recall - intervient

davantage en bas de funnel. Ce qui est intéressant, c 0 e s t

que de plusen plusd & a n n o n goeentrasssile jeu surle
plan créatif . Certains integrent explicitement le moment
de pause dans leur message - «profitez de cette pause »-
et vont j u s q pr@poser un call-to-action, par exemple
via un QR code, pour générer du drive -to-web . Ce format
connait une croissance tres soutenue .

Nous explorons aussi d & a u tforneats, notamment sur le
homescreen , avec la méme logique de proposer des

dispositifs plus impactants tout en respectant | 6 e x p®r i enc e

utilisateur .

Ainsi, le format Shoppable Experience est une premiére
sur le marché broadcast francais . Intégré nativement au
sein des contenus des pages clés de france .tv, surweb et
app, il propose une expérience verticale, immersive et
interactive avec la mise en avant de produits dans une
logique drive -to-shop. Une approche  full-funnel ou
| 6 at t ena tsé mesure plus uniquement en exposition,
mais en engagement réel, choisi et activable, dans un
environnement premium, brand safe et responsable .

C 0 e pour cela que nous restons treés attentifs a la pression
publicitaire . Contrairement a la TV linéaire, strictement
encadrée, les plateformes nodonpas de limite
équivalente . Les pratiques varient fortement, mais nous
sommes convaincus ¢ u 0 u pression raisonnée est non
seulement plus respectueuse, mais aussi plus efficace
pour les marques .

Le format
Shoppable
Experience est
une premiere
sur le marche
broadcast
francais.
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Vincent Salini, Directeur du Digital

france-.tv
publicite

A quels grands enjeux le marché doit répondre pour
adresser le Total Video en 2026 ?

Notre conviction, c¢ 6 ecpu 0 w@ateur fera la différence sur
le Total Video s dparvient a réunir plusieurs éléments clés
dans une méme équation . Le premier, ¢ & ela puissance .
La force de frappe du média télé, et en particulier de la
télévision linéaire, reste massive. L 6 e n jes wWonc de
réussira combiner la puissance des assets linéaires avec
celle de la plateforme digitale .

Le deuxieme élément, ce sont les contenus . Le contexte
de diffusion et la qualit¢ du contenu sont déterminants .
Une publicité adossée a une fiction ou a un programme

éditorial de qualité n © gen a voir, en termes d 6 i mpatc t

ddoatt emaved ane,vidéo ou un environnement moins
maitrisé .

Avec la montée en puissance des usages digitaux, faut-il
revoir notre lecture de la télévision ?

Iy a clairement une évolution des usages, mais il faut
aussi faire prévaloir une forme de raison gardée . La
puissance de la télévision - méme en recul - reste massive.
On le voit bien sur les grandes plateformes : un million,
voire un million et demi de spectateurs sur Twitch
représente un record a | 8 ®c h edrdpéenne . En
télévision, un million et demi de téléspectateurs est parfois
percu comme un score faible . Il faut remettre ces chiffres
en perspective et s 8i nt e surl@igagement réel, ce
qui nous rameéne, la encore, aux enjeux de mesure.

Nous-mémes, nous accompagnons cette mutation des
usages . Par exemple, nous sommes a uj o u r ldsiséuls &
proposer des logiques de preview trées en amont : la
télévision devient, en quelque sorte, la catch -up de notre

Le troisieme pilier, c 6 e dat qualit¢t de | dex p ®r i eplaetorme . Certaines séries sont disponibles plusieurs

publicitaire . Il faut étre extrémement vigilant  sur
| 6att et cootexte de diffusion et la pression
publicitaire . Cd e ss® ai | poerucetee raison que nous

avons travaillé sur la mesure de | 6att eanfiniden,

comprendre les criteres qui contribuent réellement a
| 6i nt .eOmtratrauve un triptyque trés clair : la pression
publicitaire, la qualitt du contenu et le contexte de
diffusion. Si la pression est trop forte, | 6 at t echutei
mécaniquement

A ces trois éléments s 6 a j wm guatriéme levier clé : la
simplicit¢ d 6 a c hGntne peut pas faire abstraction de
| 6envi r on nmenertiel et des grandes
plateformes, qui ont su imposer des standards de
simplicité et de fluidité dans | & a c rhédia .

Et enfin, il y a un dernier point, tout aussi structurant : la
capacité a exploiter la data, a dataiser un maximum
doi nvenC€Cae eettes capacité qui permet de piloter
finement la performance et de répondre aux attentes des
annonceurs . Lorsque | © oparvient a réunir ces quatre
variables - puissance , qualit¢ des contenus et du
contexte , expérience  publicitaire  malitrisée , et offre
dataisée , avec en fil conducteur la simplicité d & a ¢ h ent
répond pleinement aux enjeux du Total Video .

semaines surfrance .tv avant leur diffusion linéaire .

Tout cela montre q u dautl prendre en compte | 6 ens e mbl

des points de contact ,| 0 e n s ededbusages, sans perdre
de vue la puissance instantanée de la télévision ,
notamment sur les grands événements, comme le sport.
C 0 e scette capacité  a articuler usages, écrans et

0 n temporalités qui estau ¢ i u des enjeux du Total Video .
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Tristan Lemoine, Directeur Général Adjoint

v

(UNLIMITED)

Nous touchons 94
% des Francais
chaque mois.

Entretien réalisé en novembre 2025 et mis a jour en mai 2026

Peux-tu te présenter et expliquer
chez M6 ?

ton périmétre

Je suisDirecteur Général Adjoint de M6 Unlimited ,
la régie publicitaire du groupe M6, depuis juin
2024, et en charge de la transformation digitale .
Mon périmétre couvre | 6 e n s e deb forctions
marketing, communication,  produit, ad-tech et
data .

Avec mes équipes, ma mission consiste a activer
les bons leviers marketing, data et tech pour
soutenir le business et accélérer la transformation
de la régie vers un modele commercial et
opérationnel pleinement digitalisé .

J 6 argjoint le groupe M6 fin 2020 comme
directeur de cabinet de Nicolas de Tavernost,
alors PDG, | u s gsoddépart en avril 2024 ; je suis
ensuite passé surun role opérationnel a la régie .

Comment décrirais 6tu M6  Unlimited dans
| 6 ®cosymlh TWvieldo auj our@dohui

D6 abo M@ Unlimited nd e pas qu d u mégie
TV/vidéo . Nous sommes une régie pluri média, qui
integre la radio fi avec RTL premiére radio
privée de France, RTR et Fun Radio fi et qui
sdappuiaassi sur M6 & Beyond,
notre  agence créative qui  concoit des
activations  puissantes pour les marques en
capitalisant surla force de nos propres marques .

Co6té vidéo, nous commercialisons 12 chaines de
télévision dont M6, W9, Gulli et 6ter. Nous opérons
également M6+, notre plateforme de streaming,
dont la trajectoire est trés forte tant en audience
quo ehiffre ddaf f.aires

Nous sommes par ailleurs une régie désormais
agnostique entre linéaire et digital . Nos équipes
commerciales adressent les annonceurs avec
une proposition de valeur unifiée, qui couvre
indifféeremment les deux univers.

Au global, a travers | 0 e n s e debdesx médias,
nous touchons 94 % des Francgais chaque mois et
réalisons plus d 6 u miliard de chiffre ddaf f
publicitaire . Nous sommes donc un acteur majeur
de | 68 ®c o sy en audiemce comme en poids
publicitaire .

M6 Publicité est devenu M6 Unlimited . Tu peux

raconter ce qui a motivé ce changement de nom
P

Nous avons fait le choix de rebrander la régie en
M6 Unlimited en 2025 pour incarner une nouvelle
ambition : dépasser les frontieres de la publicité,
des médias, des formats et des canaux de
diffusion en nous positionnant comme un acteur
au centre d 0 u récosysteme publicitaire  qui
embrasse | 6 hy b r idés tisagesn et capitalise
sur la force de nos marques, au service de nos
clients.

Ce changement reflete aussi une transformation
qui depasse la régie. CG e setle du groupe M6,
déja engagée et qui s & a c ¢ ®Nos auwliences

se digitalisent et se « dé-linéarisent » ; nous
voulions un nom qui exprime a la fois la
transformation en cours et une ambition forte
pour | dav.enir

Le terme « unlimited » porte précisément cette

idée de dépassement, qui correspond a notre
ADN : une régie plurimédia qui congoit son métier
sans limites au service des annonceurs .

ai

IMERS
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Le digital et le linéaire, ce ne sont pas les mémes Comment définissez-vous la CTV chez M6, et
métiers . Concretement, comment vous quelle place occupe -t-elle dans vos audiences ?
gérez cette transformation ?

La CTV est devenue un terme courant, mais il faut
La transformation passe d 6 a b opardl 6 ®v o | u téireopmécis surce g u &edcduvre . Chez M6, la CTV,

de nos organisations . Ily a un peu plus d 6 uam, c 0 els@ e n s edealal censommation de M6+ sur

nous avons fusionné les directions commerciales écran TV : via les box opérateurs (Orange, SFR,

TV linéaire et vidéo digitale, qui étaient jusque -la Bouygues, Free) et via les Smart TV (Samsung, LG,

distinctes. Au j o u r dofsdue ingus adressons un etc .). Cette audience représente plus de 75 %de

annonceur sur la vidéo, nous lui parlons a la fois notre consommation streaming .

de linéaire et de streaming, avec une proposition

unifiée . Le lancement de M6+ a élargi notre couverture
aux environnements Smart TV, ou | 6applicati on

Elle passe ensuite par notre modéle commercial . n 0 ®tpas disponible auparavant . Notre part de

Nos accords avec les clients intégrent désormais CTV a donc progressé, mais nous en sommes

quasi  systématiquement une  composante historiquement un acteur de référence .

digitale .

Tristan Lemoine, Directeur Général Adjoint J Nous y intégrons également la TV segmentée, qui
Surle reste, la convergence des modes de vente permet de remplacer dynamiguement des spots
vas 6 ac c ®aver le déploiement de la mesure sur le linéaire avec les mémes capacités de
cross-media . Etd & upoint de vue technique, | & | Aciblage et les mémes KPI que le streaming sur

L constitue un formidable levier d d acc ®| ®r aécrano TV.

pour faire converger nos outils.

(UNLIMITED)

Plus largement, le groupe raisonne déja en
logique hybride . Nos décisions d 6 a ¢ hoatde Surles tops programmes

production de contenus intéegrent a la fois les
audiences linéaires et streaming attendues . Les comme Top Chef’ Les

usages le confirment . Sur les tops programmes Traitres o u LOAmMmMour est
comme Top Chef, Les Traitres ou L & A moastr , )
dans le pré, le streaming représente prés de 40 % dans le pre, le streaming
?éeellelm%ni u di etale e Les univers convergent représente prés de 40 %
de | daudience tot al
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Pourquoi la CTV est aussi attractive les

marques, selon toi ?

pour

Dbdabopake que c 6 e ut environnement
premium avec des contenus longs, qualitatifs et
brandsafe . Contrairement a d 6 a u tplatef@mes,

cette dimension n 0 epad sujette a débat .

C 6 e ®rtsuite un environnement ou la pression
publicitaire  est maitrisée. Nous avons d 6 ai | |
renforcé cette maitrise en plafonnant le nombre
de coupures mid -roll par contenu et en allégeant

la pression en pré -roll.

Ldat t eydst nettement plus élevée que sur
d 6 a u t plaefermes, en particulier les réseaux
sociaux . Nous mesurons plus de 20 points
dbdat t e supplémentaires | or s q utiisateur
regarde une publicitt chez nous. Le taux de
complétion atteint 97 % et les publicités ne sont
pas skippables .

Tristan Lemoine, Directeur Général Adjoint

L
Etla CTV apporte un atout décisif par rapport au
linéaire historique la data . Elle ouvre des
capacités de ciblage avancées, q u &Gsidla g des s e
criteres  socio -démographiques fins ou de
données transactionnelles issues de nos
partenaires retail et e-commerce . Lesannonceurs
combinent
et la précision du digital .

(UNLIMITED)

2 0 nNts doéattention suppl ®m

regarde une publicité chez nous

P OIi

Et coté formats, q u & «& fue vous proposez de
spécifigue en CTV/streaming ?

Nous avons une tradition d 6 i n n o vfateé Buoles
formats . Fin 2025, nous avons lancé Screen+, qui
offre une visibilité événementielle accrue sur la
home de M6+, dans le carrousel de
recommandations C0 e suh format premium,
réservé a un nombre Iimté ddannonceur s

eur s

Notre format le plus emblématique reste le 6Break

:une publicité affichée au moment oul 6uti |l i sat eu
met le contenu en pause . Nous | 6 a v langés des

2017, en premiere en France, et observons

auj our g@devient un standard de marché .

C 0 e ane bonne nouvelle pour les annonceurs,

qui peuvent construire des campagnes  multi-

plateformes plus cohérentes, avec des créations

équivalentes .

Nous proposons également d 0 a ut forenats
immersifs et innovants :la Loading Ad, qui integre
une barre de progression brandée en bas de
| & ®c airssimue des formats interactifs .

En tant g u 0 a c tA¥@D, notre logique est de
maximiser notre reach et de le monétiser . Nous y
travaillons surdeux axes.

ainsi la qualitt de | denvirofMdement

Le premier, ce sont les partenariats éditoriaux .
Nous collaborons régulierement avec des
éditeurs pour enrichir le catalogue de M6+ et

capter de nouvelles communautés, comme avec

r les; copterys o anim¢s Aappnais, u A
gggyitj L% sleco d, T §e a t istrgttﬁ)ng. nQJsu oun
étendons en permanence nhotre présence surles
carrefours d 6 a u d i eamec epar exemple notre
disponibilité  sur Amazon Prime Video pour

générer du reach incrémental .
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Si je veux acheter du M6 en programmatique, En TV segmentée, on est passé de 2-3 ciblages

auj our fdadsualer ou ? historiques a quelqgue chose de beaucoup plus
riche.Auj our doashpropasez quoi ?

Nos inventaires sont disponibles dans | 6 e ns eded | e

principales DSPdu marché : DV360, The Trade Desk, Nous proposons a uj o ur gldshda i500 segments
Amazon . data activables surle streaming et la TV segmentée
i avec une partie contextuelle et une partie
Quelles seraient tes recos pour un plan cross-media ciblage data .
efficace ?
Coté first-party, notre data combine donnée loguée
Un bon plan cross-media repose a mes yeux sur et informations socio -démographiques :
quatre piliers. D& a b o tadcpuverture : maximiser composition du foyer, affinités, type ddhabitat,
le reach utile sur la cible, avec une montée en géolocalisation, etc .
puissance rapide . C 0 e stypiquement le réle
structurant de la TV linéaire et du streaming Nous nous appuyons surtout sur un écosysteme
combinés . Ensuite, la répétition utile : trouver le juste solide de partenaires data déterministes
équilibre fi assez pour ancrer le message, pas trop : Unlimitail (données Carrefour), Valiuz (données
) : . L, . pour préserver | 0 e x p ®r Lae commémentarité Auchan et galaxie Mulliez), Infinity Advertising
Tristan Lemoine, Directeur Genéral Adjoint des médias permet précisément de mieux la (Intermarché et Casino), Le Bon Coin, Veepee , La
calibrer . Centrale et Sirdata. Cd e atuj our d & huules
offres data « grande distribution et e-commerce »
Troisieme pilier, | 6 af f ii nchois® les bons les plus puissantes du marché des broadcasters ,
L environnements en fonction du produit et de la avec des résultats prouvés surles ventes .
cible. La radio reste un média de mobilité
IUNLIMITED) particulierement efficace pour certaines catégories Enfin, nous proposons de |odboarding CRM : les
ddannongcladVligéaire, par sa puissance, sert annonceurs peuvent croiser leurs propres données
les enjeux de notoriété massive ; les médias avec les nobtres, et le cas échéant avec celles de
~ adressables. i TV segmentée et streaming partenaires tiers.
Sur M6 + , e apdderf] 1& pr&isioh @oules ciblages plus fins. Sur
. M6+, 6 a u d i estrpar ailleurs plus jeune que surle
est par ailleurs plUS linéaire, ce qui ouvre des compléments
intéressants.

jeune que sur le

Enfin, la mesure de performance, qui est devenue

|inéaire, ce qUI ouvre un pilier a part entiere . Mesurer | 8 i mpréet tles
, campagnes A en couverture, en exposition, en
deS Complements attention, en business i permet d 6 i t @ircentinu

et dd af fle mediaplanning au filde | d e LW e st

intéressants ce qui transforme un plan cross-media d 6 un
exercice de planning en un dispositif piloté par la
donnée .
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Tristan Lemoine, Directeur Général Adjoint

v

(UNLIMITED)

Une premiere mondiale

gue d'avoir une instance
ou tous les acteurs

discutent ensemble de
I'établissement de référents
communs.

vois-tu évoluer la mesure dd aud.i
prochains mois ?

Comment
dans les

Ces dernieres années, de nombreuses discussions
avaient été  amorcées entre les différents
intervenants du marché, éditeurs, annonceurs et
agences . Ces échanges sont désormais encadrés
au sein du comité cross-media créé par
Médiamétrie

C'est une premiére mondiale que d'avoir une
instance ou tous les acteurs discutent ensemble de
I'établissement de référents communs .

Lesdécisions prises dans ce comité, et le partenariat
de Médiamétrie avec  AudienceProject , vont
aboutir dans les prochains mois a une mesure cross-
media qui dépassera trés largement les bornes
actuelles o} acteurs AVOD avec
TV+CTV hors programmatique & pour intégrer tous
les écrans, la SVOD, YouTubeé et tous ceux qui
souhaiteront nous rejoindre autour des criteres
communs d'une mesure définie collégialement

Comment | 0 éstApercue et utilisée chez M6, et plus
largement dans | 6 ®c o s ypmlb ? me

L © esfun formidable levier d 8 a c ¢ ®| ®de adtre o n
transformation . Aprés une phase d 6 e x p ®r i ment

nous entrons auj our ddéahsuiune phase

e n €encrétement,

nous avons noué un partenariat
avec Waymark pour la génération de spots vidéo
par 1A : en quelques clics, | 6 a n n o npoa&uil run
film diffusable dans nos environnements . C 6 e @it

levier puissant pour abaisser les barrieres al dentr ®e

et attirer des acteurs plus petits sur la TV et le
streaming .

En parallele, nous explorons des cas d 6 u s gpduit
comme la publicité contextuelle . Et au-dela, | & |
transforme | & a c mélif lui-méme : automatisation
accrue, gains de productivité, et a terme des
agents IA interagissant entre eux dans la chaine
programmatique

Qudbecset qui manque auj our dpddru une
approche total vidéo plus fluide ?

La mesure cross-media va déja constituer une
étape majeure : elle permet aux annonceurs et aux
agences d 0 a v ane rvision cross-vidéo unifiée de
leurs campagnes, ce qui répond a un besoin

parfaitement Iégitime du marché .
Au-dela, | dappr otthale vidéo nécessitera
également une convergence de la monnaie A

entre le CPM et le GRP @i et une convergence des

modes d 6 ac hAuj o ur deddlyitai s 6 a ¢ htres e

radjoiitairement en programmatique et de moins en
moins en gré a gré, la ou la TVreste vendue en gre

déi ndustri ale¢ s dtdiaanb,i tdidoinnt ®g raegré. A terme, ces modes d d a ¢ hcanwvergeront,

nativement | & dams nos process et dans nos offres.

L O ladit pour nous sur trois fronts. D& a b o notte
productivité interne, avec des gains réels sur nos
méthodes et nos opérations . Ensuite, la qualité de
service rendue a nos clients, a travers des workflows
plus fluides et plus rapides . Enfin, la pertinence de
nos offres elles-mémes, avec par exemple de
nouvelles capacités de ciblage .

c 0 e site certitude, mais il reste du chemin a
parcourir .
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Edouard Schmidt, Country Manager France

I\Ilagni’re

Tot al Vi deo
sans les IDs

| e

Entretien réalisé en septembre 2025 et mis a jour en mars 2026

Peux-tu te présenter en quelques mots, présenter Magnite
et sa place dans I'écosysteme publicitaire ?

J O an parcours tres commercial
créa au sein du département commercial avant de
rentrer chez Yahoo , coté régie, puis de plus en plus co6té
DSPomnichannel .J 6 danc basculé du média pur vers le

programmatique et ladtech , ce qui mda plu
énormément . En 2023, je md o r i eanstla supply -side et
integre Magnite en tant que directeur commercial

Auj our dgeddhigeile bureau francais de Magnite avec
une volonté de faire converger buy -side et supply -side.

Magnite est une tech Streaming TV qui est née de la fusion
(post-COVID) de plusieurs AdTechs a | & A Béas « Supply ».
I'y a Rubicon Project, SpotX, Teleria et SpringServe.
Aujourd'hui, nous avons donc deux grands blocs: Magnite

DV+, qui est le SSPdédié a l'open web. De | 6 a ucbté, e
nous avons le ¢ T u de notre stratégie : la construction de

tout un écosysteme Streaming TV basé sur SpringServe.
Cdes tet écosysteme qui unifie  notre  stack

technologiqgue CTV et qui a donné naissance a Magnite .
Je |l 0 ap pSpriingServe all-in-one parce q u @mnbbard sur
la méme plateforme le proxy, | 0 aseatver, le SSPet aussi
un bidder DSPuniquement Streaming TV(Clearline ).

Dans tout cet écosysteme nous opérons | 0i nt er f
entre éditeurs (Netflix, TR, RMC BFM, Samsung, LG, Pluto,
Rakuten ,é ) et agences/annonceurs . Notre enjeu est de
repondre aux défis techniques de ces éditeurs comme

stl d@l en‘alres Iatfra ItthIOa des ? (ﬁle %

ran

Par ailleurs, les frontieres entre Demand et Supply sont de
plus en plus étroites. Avant les AdTechs de la Supply

devaient signer un maximum d 6 ®d i tAwjrcur dad hui
.J 0 &t 6ans d 6 a g e nc eSupply doit aussi étre visible coté

« Demand » et
onboarder des agences et des annonceurs sur ses
technologies . Sije résume simplement, la tendance est a
la « demandisation »de la supply .

Si je souhaite accéder aux inventaires que Magnite
monétise, je peux passer par n'importe quelle DSP?

Nous souhaitons étre agnostiques . Nous sommes
connectés a toutes les DSPdu marché sans étre dans une
logique de les «by-passer » Nous améliorons toujours plus
les échanges entre DSPet SSR particulierement en ce qui
concerne la Streaming TV (CTV). Nous travaillons a rendre
ces échanges toujours plus transparents pour lever les
freins et objections des deux cotés. Par exemple, nous
nous attachons a partager le plus de signaux dans le bid
stream .

Au-dela de la logique SSPR le nerf de la guerre pour la
tech Supply est d & ° t agmostique . Par exemple,
SpringServe est raccordé a Open Path, la technologie de
The Trade Desk pour accéder a certains inventaires
éditeurs . Notre combat est de travailler a raccorder le
maxigneam d 6 i nv e nduaplus grand nombre de DSP
L 8 e n pst que les acheteurs ne soient pas obligés de
switcher d @ u anvironnement a | 0 a u tNotre accord
avec Netflix en 2024 nous permet de proposer un
inventaire exhaustif de Streaming TV. Sije simplifie un peu,

si vous avez acces a Magnite et Freewheel auj our ddhui ,

ecosystemes programmathues avec | o ambiddalnl een tant qu 6 a c h e@T¥,wous avez accés a la quasi-

au-dela de la SSPavec notamment la brique ad -server,
un peu le miroir des DSP c6té Supply-Side. Notre
approche, parmi les plus complétes du marché, vise a
briser cette barriere SSRPad -server pour permettre aux
éditeurs de pouvoir tout gérer depuis une plateforme : les
deals programmatiques ou les Ols. Magnite est
davantage orientt CTV. De fait, nos solutions et
SpringServe sont en adéquation avec le shift que le
marché opére vers la CTV et | & e x p | dess mooveaux
services vidéo (TH+, M6+,6 ). Notre partenariat signé
avec TH en 2024 témoigne de ces évolutions .

totalité des inventaires Streaming TV hors Prime Video .

Notre accord avec Netflix en 2024
nous permet de proposer un
inventaire exhaustif de Streaming TV
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Edouard Schmidt, Country Manager France

I\Ilagni’re

Dans un écosystéme fragmenté entre de multiples OS, c'est
| A@Server qui devient le pivot car il remonte les signaux contextuels
indispensables pour optimiser la monétisation c6té demande

Enjuillet 2025, une étude d 6 O p Sarden mentionnait que
les acheteurs digitaux utilisent 3 a 4 DSPdifférentes .

Bien sdr, cela rejoint cet enjeu d' interopérabilité des
technologies Demand & Supply. En France, nous avons
déja toute la VOD. Sur la SVOD, nous accompagnons
Netflix. Par ailleurs, nous construisons sur la BVOD. Nous
savons que c 0 ele tmoment de positionner notre stack
techno car nous observons une tendance de fond selon
laquelle | & | (Mdd¥le dominant de réception de la TVen
France) shifte progressivement vers | & OPar exemple,
nous opérons avec TH en parallele de Freewheel . Nous
travaillons avec RMC BFMads également et 6 e s muer
nous pourrons accompagner les autres acteurs locaux
prochainement que ce soit coté Proxy, coté Adserver, SSP
ou les trois. La technologie de SpringServe est malléable
et permet dO6opt i mlas monétisation, les  flux
programmatiques méme sur des héritages
technologiques conséquents .

Qu 6 a p p odettedsmaccordements aux éditeurs ?

L'éditeur maitrise désormais pleinement ses inventaires et
I'expérience utilisateur associée . Grace a la finesse des
paramétrages  c6té AdServer, nous construisons des
écrans publicitaires fluides, sans répétition ni collision entre
concurrents . On parle souvent du couple DSP/SSP,mais
on oublie trop vite la place centrale de I'AdServer. Dans
un écosysteme fragmenté entre de multiples OS, c'est lui
qui devient le pivot car il remonte les signaux contextuels
indispensables  pour optimiser la monétisation  coté
demande, tandis que la SSP se transforme en une
interface de gestion simplifiée pour I'exécution des deals
programmatiques

Comment résumerais -tu ces enjeux ?

Je vaois trois piliers majeurs . D'abord, la centralisation . nous
devons prouver qu'acheter de la CTV peut étre
simple. Ensuite, la transparence : il est indispensable de
fluidifier la communication entre DSPet SSPpour affiner la
qualité des signaux et permettre aux acheteurs de piloter
efficacement des indicateurs comme le frequency
capping cross-éditeurs . Enfin, la désintermédiation  via des
stratégies comme le SPO (Supply Path Optimization ), nous
facilitons l'accés direct aux inventaires . Pour maximiser
l'efficacité surle Streaming TV, l'adtech supply est la porte
d'entrée naturelle, tandis que I'AdServer reste le point de
passage privilégié pour les achats en gré a gré (10).
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Edouard Schmidt, Country Manager France

I\Ilagni’re

Que peux -tu nous dire de | 6 e x p ® rpublcitaces de son
évolution ?

J u s g pr@sent, notre but était de nous rapprocher des
codes de la télévision linéaire pour reproduire I'expérience
du grand écran . Nous transposons les forces historiques de
la  publicité TV dans [l'univers programmatique
Cependant, le chantier n'est pas terminé : I'expérience
peut encore s'avérer inégale sur certains ad -breaks. Des
défis subsistent, notamment sur la gestion du frequency
capping é

Oui, les écrans publicitaires CTV soulévent parfois
quelques questions . La répétition ¢ 6 ewsat, le moment de
| 0 dmrbak aussié

Heureusement, ces défis sont techniquement solubles.
L A&dServer n 6 e pas le seul acteur : les technologies
d 6 a n a ldgs Slex vidéo, comme les SSAI (pour identifier
les moments ddi ns e oppdrtuns), jouent un roéle
déterminant . La synergie de ces deux outils permet de
proposer une expérience proche des standards de la TV
linéaire, seule garante de I'acceptabilité pour le
consommateur

Notre premier enjeu est donc de construire ces tunnels
publicitaires en transposant la fluidité du linéaire au
programmatique pour préserver l'engagement de
laudience, tout en conservant les forces du digital
accessibilité, flexibilité et ciblage .

Le second volet de notre stratégie concerne linnovation
des formats hors flux vidéo (display/native au sein de
l'interface) comme le fameux Cover+ (Homescreen ads)
de TR avec "Cover via SpringServe. Ces inventaires
émergents, que l'on retrouve chez LG, Rakuten ou
Samsung, ouvrent une nouvelle ere pour la publicité en
CTV.

Ce sont les formats qui vont venir habiller | 6i nt er face

utilisateur ?

Tout a fait. Ces formats se déclinent selon deux axes : sur
les homepages des OS embarqués (Smart TV et Box) ou
directement au sein des environnements applicatifs des
éditeurs (TH+, M6+, Rakuten € ). Etant encore récents, ils
sont majoritairement commercialisés en gré a gré (10).
L'enjeu est désormais la standardisation |IAB pour
permettre, dlici 2026, une monétisation fluide en
programmatique via les DSP.

En parallele, nous voyons émerger le "Pause-Ad" : un
format dynamique et interactif qui s'active des que
l'utilisateur suspend sa lecture . Ce n'est pas forcément de
la vidéo, mais une opportunité d'interaction non intrusive.
Enfin, des formats comme le L-Shape se développent,

portés par des acteurs comme Olyzon. Grace a
SpringServe, nous avons la capacité d'intégrer nativement

'ensemble de ces nouveaux formats a I'emplacement

précis souhaité par I'éditeur .

Le L-shape est plus populaire en Allemagne .

Oui, RTLAdAlliance le pousse énormément en Allemagne .
C 0 e sntformat utilisé en Espagne aussi. Apres, il faut que
ce soit bien intégré car ¢ 0 euwntformat qui se pose surle
flux live. A mon auvis, il est plus intéressant pendant des live
sportifs que pendant des films ou des séries. lls peuvent
étre intégrés sur des temps faibles lors de retransmissions
sportives. Pour linstant, c'est un peu moins dans les
discussions en France et nous avancons plus surla pause
ad et le masthead en termes d'offres publicitaires .

Construire ces tunnels publicitaires en transposant la fluidité

du linéaire au programmatique
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Edouard Schmidt, Country Manager France

I\Ilagni’re

Parlons maintenant de la mesure. Que peux -tu nous dire
du partenariat de Magnite avec AudienceProject et de
| 6 ®v o ldei la mesure globalement ?

La mesure reste le grand défi de la CTV. Chez Magnite ,
notre philosophie est celle de | 6 o u v e:rplutdt rgee de
créer notre propre outil, nous privilégions des partenariats
stratégiques avec des tiers de confiance comme  Fluzo
ou AudienceProject . Nous sommes d‘ailleurs impatients du
déploiement de MediaReach dans les prochains mois.

L 0 e n psedid o fuhe vision objective du marché : quel
est le poids réel de la BVOD, SVOD ou des chaines FAST
Aujourd'hui, les annonceurs ont besoin de savoir s 0 sul- s
pondérent ou sous-pondérent un canal . Nous attendons
tous cette mesure représentative de la richesse réelle du
paysage CTV.

Evoquons | 8.1CAmment transforme -t-elle le marché, la
chaine de valeur et comment préemptez -vous ce sujet
chez Magnite ?

L'intelligence artificielle chez Magnite s'inscrit dans une
longue tradition de Machine Learning, mais nous entrons
aujourd'’hui  dans une phase de transformation avec
l'avénement de IlA agentique . A travers le nouveau
protocole  AdCP (Advertising Context Protocol), nous
passons d'un modele transactionnel classique a un
écosysteme ou des agents intelligents, c6té acheteur et
c6té vendeur, communiquent via un langage commun .

Concréetement, nous avons déja intégré un agent
vendeur directement au sein de notre plateforme
SpringServe, permettant ainsi a nos éditeurs de bénéficier
d 6 u nreeilleure exposition de leur inventaire . Cette
technologie favorise la découverte d'audiences et le
forecasting en temps réel, tout en simplifiant
drastiquement les workflows opérationnels .

Parallelement, nous préemptons le sujet de la création
publicitaire, particulierement dans l'univers du streaming,
avec le rachat de Streamr.ai. L 6 InoAs permet donc de

créer des vidéos et leurs déclinaisons sur la base d 6 un

simple prompt . Globalement, | & VaArendre encore plus

accessible la Streaming TV.

Nous sommes encore loin de l'age des acheteurs médias
IA ?

Il est encore un peu tdt pour l'affrmer. Nous menons
actuellement les premiers tests, mais une chose est slre :
I'numain restera indispensable . Dans cette nouvelle
configuration, le réle des équipes va évoluer . lls auront
plus de temps pour apporter de la valeur ajoutée surle
conseil . Il'y aura toujours besoin d'une expertise humaine
pour présenter, définir les stratégies, la vision et également
controler les campagnes

Au-dela de tous ces sujets, a quels défis et enjeux le
marché fait face pour toucher au Total Video en 2026 ?

J 0 evais quatre . En premier lieu, je parlerais de la mesure
pour toutes les raisons évoquées par ailleurs. En deux, je
parlerais de | 8 e x p ®r pukdiatairee de la streaming TV
avec les opportunités hors du flux vidéo mais aussi les
enjeux de rendre les écrans (tunnels) publicitaires toujours
plus proches des standards du linéaire, interactions
incluses. Entrois, je parlerais du Live et du rapprochement
entre TV linéaire et programmatique . Cd e st sujet qui
occupe de nombreux acteurs de |aditech  pour
accompagner les broadcasters vers ce changement

Enfin, le Total Video n 6 e x i pdsesana les IDs. La CTV
offre des environnements qui sont loggés et donc
propices a des scénarios de retargeting . L 6 e n pse de
faire matcher ces IDs cryptées pour mieux séquencer,
orchestrer et piloter les plans cross-vidéo ou cross-écrans .

La CTV reste encore assez silotée et j 6 e s pquer 2026
permettra son interopérabilité avec les autres leviers.

Nous sommes
d'ailleurs impatients

du déploiement de
MediaReach dans les
prochains mois.
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LOatt e nwviewabiity etllaacomplétion sont des

indicateurs utiles, mais ils ne suffisent pas.
Pierre Engelibert Charbit

Estce que vous pouvez vous présenter et situer Meta
dans | 6 ®c o s y Fotal Viden ?

Vous le dites tous les deux : a la fin, | & i mppairet.
Ségoléne : Je fais partie des équipes Marketing Science Pourquoi ce prisme vous semble plus important que la
chez Meta. Nous aidons les annonceurs & mesurer viewability oul 6att enti on
| i mpda ca q u 0 forlt sur Meta, vidéo ou non. Notre
point de départ, c & e det dépasser des KPl 0 m®d i as &ierre : Demandez aux clients. L 6 e n p & @jantais la vue

Segolene B.raun, Marketlng Sc'e’“?e Partner comme le temps de visionnage, la complétion, le taux de d & u npablicitt ou le temps passé a la regarder . CG e st
Pierre Engellbert Charbit, Connection Planner vue, etc. pour aller sur la question qui intéresse tous les toujours | & i mypsar tetbusiness, a court ou long terme . Et
annonceurs : ® Qu B-eesdue ca change réellement pour la seule facon de le savoir, c 0 e get mesurer ce qui
mon business ? Estce que ca génere de | 6 a c hEstice génére réellement du résultat. Donc, | 6attehmti on,
que ca génére de la croissance ? ¢Cela fait une dizaine viewability et la complétion sont des indicateurs utiles,
m Metq d & ann @e g suischez Meta . mais ils ne suffisent pas. Parfois, ce prisme nous vaut des
discussions intenses. Parce que c¢a bouscule des
Pierre: J 6 ani parcours un peu différent . J & passé dix ans habitudes . Les annonceurs aiment se rassurer avec des
dans le journalisme, donc dans | &8 ®d i etdrdiaauld i. e n c&titudes créatives et des narratifs. Mais sans impact ce
J 0 #@ravaillé chez Canal+, Eurosport, Direct 8. Ensuite, je n o eren.
suis passé en agence, chez TBWA,parce que | 6agence
avait identifié un 0 f | dqupest auj o ur fbidamental : Le biais créé par les assomptions humaines est bien
) repartir de | & a u di. Sortic @ 6 U ncemmunication  top - souvent trés préjudiciable . La vidéo, dans | 0 e sger it
NOUS ne rejetons paS down ou la marque se raconte, pour diversifier les beaucoup, se mesure par des métriques vidéo : portée,
L L. messages selon des passion points et les category entry complétion, secondes vues, secondes 0 at t e n.tJe suis s 6
IeS KPlS V|deo mais ||S points, en d 6 a ut termes, les besoins, contextes ou ddaccomid ce ndepas silinéaire. Si une audience
b moments qui déclenchent la considération doéune convlertlft apres trois expositions d 6 u seeonde, etdq udelle
1 A P catégorie de produits . ne le fait pas aprés une exposition continue e trois
d0|Vent etre relles J P secondes , | 6 a n n o rva eréférer la premiere . Nous ne
. hY J & aravaillé avec des margues comme Mercedes. Air rejetons pas les KPIs vidéo, mais ils doivent étre reliés
dll’eCtement a un France, Mc Do n a lad aqggau global . Et je suis émvé directement & un résultat. Cela rejoint une dynamique
P chez Meta ily a trois ans en tant que Head of Connection marché qui indique un retour du branding dans
reSU|tat. Planning (Southern Europe). Je couvre la France, beaucoup de tendances 2026. Mais ce retour ne se fera
| 6 Es p algdlet, et |Israél, notamment . Le connection pas 0" no6i mpoquelepr i xDans une économie
planning, c & e dut planning stratégique, mais avec une mondiale  tendue et une explosion du nombre
. . : forte dimension 0 ®c osy st Il sneage tomprendre d6annon etede preduits surle marché, c & els fetour
Pierre Engelibert Charbit comment relier les communications aux audiences de du branding , & condition q u &génkre de la croissance a
maniére optimale, pour que les marques en tirent le court et long termes.
meilleur .
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Ségolene Braun, Marketing Science Partner
Pierre Engelibert Charbit, Connection Planner

N\ Meta

Ce n 0 e wuh chgxeaestre la
TV, Meta ou YouTube, mais
plutdt la combinaison TV, Meta,
YouTube qui doit animer la
construction de marque pour
un annonceur.

Pierre Engelibert Charbit

Alors que Meta est encore trés 0 b ade funneld dans
| i magPnaire

Pierre (Meta) : Meta est percu performance et bas de
funnel, et factuellement la part performance y est trés
forte, comme dans le Digital de maniere générale . A ce
jeu-la, Meta est le levier business court terme le plus
performant avec des solutions Al qui rapportent plus de 4
dollars par dollar investi. Mais le sujet est devenu
beaucoup plus complexe, car les publics ont accordé

plus de temps, de visites et de crédit aux plateformes et
surtout a Meta. En 2025, Kantar a publié son étude
Ka nt alobalsLIFTqui étudie les campagnes de Branding
sur les 5 dernieres années, tous points de contact

confondus et Meta était | & ® c o s y le fplusnperformant
pour construire des marques . Nous voyons depuis un
moment, déja il y a 5 ans lorsque j 6 ® term agence, des
annonceurs internationaux couper la TV et réinvestir en
digital pour construire leurs marques notamment chez
Meta . Sila comparaison 01 seconde TV vs 1 seconde
mo b i Inéddpas lieu d d ° t je suis le premier a penser
g u 60 useeonde surécran TVest plus fort g u 6 u seeonde
sur un mobile . Mais ce n 6 e pas la maniere dont on
mesure | 6 ef f i & @uwlrvier®La notion déterminante,

cOedetcolit a | 6®c hé&tl & ¢ 6 ®c h éeb limpacts
deviennent trés différents . Chaque jour Meta (Facebook
et Instagram) est | 8 ®c o s y ke tplusmilisé du Monde
avec plus de 3 Milliards de personnes qui s dcpnnectent

En France, 70% des adultes se connectent chaque jour a
Meta, entre 10 et 30 fois par application . Méme sila durée
est plus courte, la couverture, la répétition potentielle

Un certain nombre de Meta -analyses (ndlr : une Meta -
analyse n 6 e gas une analyse conduite ou menée par
Meta) montrent que la TV, Meta, YouTube (et parfois
d 6 aut mélias selon les secteurs) ont des effets
combinés qui font la différence . Cette mixité des écrans
et des touchpoints est aussi centrale quand nous parlons
doéatt exctdieceite diversité d 0 e x p o ui, tau fnal,
va permettre de créer de | 6i mpact

Déjaily a5 ans
| or sque
agence, des
annonceurs
internationaux
couper la TV et
réinvestir en digital
pour construire leurs
marques notamment
chez Meta

j O®t ai

pour un annonceur, dans un contexte ou | dut i lestsat eur

tres actif est une opportunité gigantesque . Notre lecture
est de ne pas regarder | 0 e x p ®rdi deunndivedu écran

Pierre Engelibert Charbit

par écran, mais a | 0 ®c haeb Imdliards dduti |l i sateur s

Attention, la question de la synergie est centrale, dans le
sens ou ce n 6 epas un choix entre la TV, Meta ou
YouTube, mais plutét la combinaison TV, Meta, YouTube
qui doit animer la construction de marque pour un
annonceur .
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Comment Meta travaille surle sujetde | 6 att @&nti on Le troisieme point majeur est| 6 ®v o | générationmelle
Un millennial va souvent avoir besoin de moins de

Pierre : Nous avons pris notre temps, et c & e assumé. séquences, mais un peu plus longues, imaginons 4 x 3
Notre obsession initiale, c 0 ek di mplks & a gle faire secondes, quand la génération Zva souvent fonctionner
savoir aux annonceurs le ROI généré pour 10 investi sur avec plus de séquences, plus courtes . Le marché évoque
notre média . Cependant, c¢a ne suffisait plus au marché souvent un odéficit d d at t ednmais eenn 8 epag le bon
et les annonceurs posaient beaucoup de questions surce mot. CB edetl 6 at t eadaptéeo @ des environnements
sujet, via leurs agences aussi, alors que dd&daut r equi switchent plus vite. Si un annonceur compare une
plateformes se positionnaient fortement surle sujet. exposition sans tenir compte de cette évolution des
usages, sa grille de lecture est faussée. Cela nous dit aussi
Nous avons donc travaillé surl 6 at t eavet iumennotion que la répétition va devenir le graal des années a venir.
qui est devenue centrale en 2025 : |a@gregated Une identité forte, répétée sans cesse.
attention (1 datt ecumdlée)n. Avec | 6i d®ee
comprendre le pouvoir de | 6 at t eumuléeo d 6 u paat Ségolene : Cette étude a eu un écho important
Ségoléne Braun, Marketing Science Partner mais aussi par rapport & de longues séquences (récompensé aux Adtech Awards de Minted, décembre
Pierre Engelibert Charbit, Connection Planner do6at t econtinue n Enrésumé, quel est le pouvoir de 5 2025), parce gq u 6 e & peemis de quantifier le lien entre
séquences d 6 at t e de R satondes et comment se attention et impact . Elle a aussi montré g u didly pas de
compare cet impact par rapport a une longue séquence corrélation simpliste entre le peu ddatt eastit Do mpact

dodoat t eaontinue rde 10 secondes . Ces choses-la se construisent, et les annonceurs doivent

m Metq composer avec des générations et des comportements
De nombreux travaux (Nielsen, Kantar, Oxford é et des différents .

études menées en interne) montrent que, tout au long du

funnel (vente, considération, notoriété) ces courtes

expositions attentives cumulées sont plus efficaces,

~ notamment en co(t ur résumer, cela remet des notions

| | noy a pas d ebasquesQiurmarket@Dciquiant soliver® efd mise de cote
. . dans le débat surl 8 at t e fetpousoir de la répétition
Slmpllste entre le peu sur la mémorisation, | 6i nt F?eem tl idaanc retapde la

dédattention et I8P Mp°a o=

Par ailleurs, nous avons mené une étude avec XPLNai qui

IeS annonceurs dOivent _délivre plusieurs learnings Aintéressgr_lts. \DG abored,

composer avec des IS G, oun, e A 10 e

générations etdes S ey s ot ),

comportements differents . S ey PP, @S U G G Gl
mémoire, la compréhension, | i n.t ®r °t

Ségolene Braun
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Les plateformes sociales bousculent -elles la notion de L 8 a uc¢hangement qui nous guette tous, c delsdarri v®e

funnel marketing ? des IA agentiques . Le volume et la part de requétes dans
des agents comme Chat GPT ne concerne plus les

Pierre : Essayons de faire simple mais ¢ 0 e dbablement traductions ou des écritures d 6 e ma AU pgour ddudh ui
ici que ce rejoigne plusieurs révolutions. D6 a b o led, cherchons et comparons des services et des produits . Et
contexte des plateformes change la maniere de | O kirAplifie dans ce cas nos décisions d d a ¢ hettles
découvrir et d d a c h e tYeugov en 2025 analysait que marques, malgré les stratégies de GEO, n 6 o mgue treés
50% des acheteurs avaient découverts des produits via peu de pouvoir encore, pour influencer | & a g suncette
Meta, de loin le levier numéro 1. Seulement prés d & utiers analyse . Elles peuvent disparaitre complétement du
avaient découverts des produits via | 6 a n cmoteun de radar € L 6 e n floacuc 6 edetremonter dans le funnel et
découverte numéro 1 et auj our Edeh ouméro 2, le de créer la préférence avant | 0 ®t ageetique pour
Search. En 7 ans, Meta a multiplié son impact sur la continuer & influencer le choix des consommateurs .
découverte et | © ac paa 4. Pourquoi ? J 6 ai brea la Dans ce monde -la, les centaines de milliards de dollars
notion de oOalways in consideration 6. Les réseaux sociaux que Meta, et d 06 aut platebormes, ont investi pour
Ségolene Braun, Marketing Science Partner et plus largement les plateformes d 6i nt er aalgsisarn s ,optimiser les algorithmes publicitaires ont fait entrer le
Pierre Engelibert Charbit, Connection Planner lesquelles les marques se mettent au niveau des marché dans | & deda « prédiction ». Les algorithmes
consommateurs, cassent 0 bydesi gde® frontieres analysent des trilions de signaux faibles et ainsi nous
comme le device , le contexte et la distance a la marque . proposent des produits qui correspondent & nos besoins

Vous pouvez commenter, liker, partager . Ce n 6 epag un sans méme les avoir encore cherchés. Et cO8est
m M t espace d 0 e x p o suhidirecionnel comme la TV ou la | doppordoncnd @i®n f | daedédisierr plus tot. Ceci
e q radio. C 0 e srte relation plus directe, presque d 0 ® géa | impose de redéfinir les modéles de communications .

égal . Dans cette relation, une forme de confiance Notamment en proposant tréstét al 6 al g o teiprfoduime
s 0 i n set led pubécs sont en considération permanente, (et ses caractéristiques, via le catalogue par exemple)
parce q u 0 selsentent capables de passer a | & ac & o n pour g u Opuigse juger de ses caractéristiques et le faire
un clic . distribuer au bon moment aux utilisateurs identifiés
comme potentiels futurs acheteurs . Cela permet de
La ouU un annonceur Coeseé qui explique qudowit des funnels ultra- remonter dans le funnel et de pré -exposer les futurs
L. raccourcis . Ily a des créateurs qui, en 15 secondes, font acheteurs avant de les laisser & la merci de logiques
construisalt deS Campagnes découvrir un produit, créent le désir, et déclenchent agentiqgues souvent complexes et changeantes
N p c | 6 a c.tNious rappelons ¢a des « accelerated journeys »
tres séquentielles entre qui vont redistribuer les cartes sur la mesure. La ol un Vous évoquiez aussi un point de friction sur la
A2 : A 3 annonceur construisait des campagnes tres séquentielles «viewability »?
notoriete puis consideration entre notoriété puis considération puis conversion, les

puis COﬂVGI’SiOﬂ, les parcours parcours sont beaucoup  plus compressés. Il faut Pierre : Il y a un probléme avec une définition qui dit
auj our thicerude maniere simultanée et avec des clairement q u 0 edessous de 2 secondes de visionnage
sont beaucoup p|US contenus de créateurs soutenus en media, tous les layers d 6 u nvaéo, le visionnage est qualifié comme nul et
2 de campagnes, notoriété, considération et conversion . | 8 empl ac eomeiewable . Or, de nombreuses études
compresses. Une campagne doit étre dés son lancement full-funnel . (en TV comme sur le digital) montrent que les deux

premiéres secondes d 6 at t esort soavent celles ou se
. . . joue | desséemlt dienppour tdécroitre ensuite . Donc
Pierre Engelibert Cherbit quand une norme dit : ® mo i des2 secondes équivaut a
z ®r maus sommes en désaccord surle fond. Dédaut ant
plus que ces définitions évoluent et sont discutées .
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Meta a récemment annonceé
|l e | ancement
app « Instagram for TV » aux
Etats- Unis sur Amazon Fire TV,
permettant de
regarder Reels sur grand
écran avec une interface
pensée pour la
télécommande.

Pierre Engelibert Charbit

il ot e

Estce que Meta se consomme sur écran TV?

Pierre : Nous n 0 a v opass de chiffre a partager, mais
honnétement, si un chiffre existait, il serait résiduel. Nous
ne cherchons pas spécialement a pousser un usage
0 ® c r m\idNotre ADN, historiquement, c¢ & els inobile . Il'y
a eu un peu de desktop au départ, mais la
consommation reste majoritairement mobile, et
| 6 e x p®rest pensge pour le mobile .

En revanche, il'y a un point intéressant sur la synergie .
Nous nous appuyons notamment sur des résultats type
Global Web Index a propos de la gestion du temps
pendant les breaks publicitaires . Deux enseignements
ressortent. Environ une personne sur deux ne regarde pas
du tout | 6 sbmak (skip ou quitte la piece é ), et une autre
part significative bascule sur les réseaux sociaux pendant
ces coupures . Il y a donc des audiences qui, pendant
| 0 dordak, se retrouvent ailleurs, ce qui ouvre des
stratégies de complémentarité et de synergies. Depuis
Meta a récemment annoncé le lancement pilote d 6 une
app «lInstagram for TV »aux Etats-Unissur Amazon Fire TV,
permettant de regarder Reels sur grand écran avec une
interface pensée pour la télécommande . Le déploiement
est pour | @i n dinitd, natec une extension prévue vers
d 0 a u tplatefermes et pays a | 0 i sles cette phase de

ddune

Qu B ecstqui change dans | 6 e x p ®r publicitaie
vidéo chez Meta ?

Pierre : La consommation vidéo est devenue structurante
avec une part tres importante du temps passé sur les
plateformes . Et la trajectoire est claire depuis longtemps

fi il y a des années, Mark Zuckerberg avait déja orienté
| 6 or gandassacé seasn

Meta a longtemps été trés identifié 0 b ade funnel 6 parce
que le business a été porté par la performance . Etc¢a ne
disparait pas : en période de tension économique, le bas
de funnel reste le refuge . Tant q u Gest ssuré et que nous
générons du ROI, les investissements restent. Mais depuis
deux ans, Meta a énormément accéléré sur le haut de
funnel , et en particulier autour de deux dynamiques .

La premiere, ¢ 0 e Rekls qui est devenu un premier point
de contact, avec une croissance tres forte du temps
passé (60% du temps passé sur Meta | 0 ews Reels) et des
Milliards de partages chaque jour grace a des feeds
toujours plus personnalises a tres grande échelle . Depuis
plusieurs années via Reels notamment, la part de contenu
que vous regardez et qui ne viennent pas de vos amis a
explosé . C 0 e gotre shot de culture de ce qui se crée de
mieux autour du monde, surles sujets qui vous intéressent .
Les études nous disent que ¢ 0 e suh placement
incontournable  pour le haut et le bas du funnel. Un
nouveau produit
Reels trending Ads. Le constat : Les grands carrefours

dd Audi esajouent aussi et avant tout sur les réseaux
sociaux . Le half time show de bad Bunny au Superbowl

est un super exemple d d e x p | dws hombre de vues
autour d 6 uéwenement . Sia la TVle grand moment c 6 e s t
la temporalité du match, les utilisateurs et les créateurs ont
décidé que le carrefour digital serait avant tout le show

de la mi-temps, créant un carrefour ddaudi edece
plusieurs semaines et de Milliards de vues autour du show.

On peut imaginer la méme chose pour des fashion week,
trés peu télévisés, mais trés discutés sur Meta . Reels
trending Ads permet de coller votre marque au plus prés
des contenus les plus viraux de ces carrefours
ddaudi edyitaexs Par thématique (ex :le sport) et/ ou

par moment (ex :le Superbowl)

La deuxieme, c 0 ece tq u 6 @ppelle Partnership Ads. Pres
de 50% du temps passe avec les médias se fait dans des
environnements ou des humains regardent d 6 a u tées s
humains, par opposition a des écrans ou des humains
regardent des contenus de Publishers. Dans tout ce UGC
consommé, on estime que 35% de notre temps est passé
avec des créateurs € Pourtant les marques en campagne
ne sdi nc aenmrem gue 3 a 5% du temps. Résultats
elles ne fittent pas dans les expériences et les attentes des
utilisateurs. Les marques doivent s 6 i n c am meeia, plus
seulement en organigue . Pour moi, c 0 e sune
transformation  majeure . Toutes les marques font de
| 8i nf |l Ween inluence qui est longtemps restée
0or ganialafaveur des algorithmes et du buzz et qui
peinent a démontrer son efficacité au-dela de
| e8timated earn media value, qui reste un indicateur
incomplet et loin de | 6 i mpasiéss.
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Léenpapour dsdd amplifier cette influence avec
un cadre média, pour se fondre naturellement dans les
feeds et maximiser | 6 i mp &es tPartnership Ads ont
vocation a toucher plus de monde et a aller chercher des
audiences susceptibles de s 6 i nt ®at descorvertir, en
s 0 appupu les signaux générés par le contenu des

créateurs . L 6 | @@ Royaume Unia analyse enfinddann®e

derniere que les « Creators Ads » étaient devenus le levier
le plus efficace sur les ventes a long terme ( c 0-a-glite
via la construction de marque), devant la télévision ou la
VOL.

Il'y a aussi une évolution du c6té des créas. Pendant des
années, nous avons vu des fiims TVo d ®c | ien ®atits
assets pour le social sans que cela fonctionne vraiment .
Auj our ddus avons du recul sur ce qui performe

incarnation, interaction, formats courts et verticaux, codes
natifs, bref pensez d d a b opoud les plateformes mais qui
reste aligné avec | O6i d e det lat ®arque et de la
campagne . Pour résumer, il y a deux révolutions avec les
Reels et Partnership Ads. Il y a la puissance de la

distribution etl 6 a mp | i médmaavecd i nf l uence

Ces formats nourrissent aussi| 0. LeAcontenu de créateurs
est souvent plus 0 a s s e ettexpliqdie les bénéfices, les

usages et lesraisons d & groire . Cela nourrit | d ar gumen't

et aide les annonceurs a mieux répondre aux besoins des
utilisateurs.

Joajoguédavddarr des ®A agentiques, la
construction des marques s 0 o p sur deux aspects.lly a
| 0 as pénotibpnnel avec le ressenti et les émotions
générées, et | 0 as ppustpragmatique qui va lui
chercher a répondre aux pain points des consommateurs,
c 0 ecetque solutionnent les Al Agentiques (complexités
de comparer, chercher les meilleurs options, etc é ). Avec
ces expériences  publicitaires, Meta se trouve a
| 6i nt er dee ces ideurn aspects et les annonceurs
peuvent créer de | O ® mo tmais naussi raconter une
valeur ajoutée concrete, trés souvent incarnée par des
gens auxquels lesconsommateurs s 6i dent i fi ent

Par rapport a d 6 a u t plaefermes ou DSP, comment
évolue | 6 e x p ®rdidearcdobez Meta ?

Pierre : On peut trés vite se laisser perturber par des
oassumptions h u ma i n X <aricature, mais le marché a
longtemps construit et construit encore des plans restrictifs
en disant : 0 c eproduit correspond a telle audience .
Point.6. Or, dans les faits, c 0 e sdouvent voire
systématiquement faux, ou en tout cas incomplet . Siun
annonceur découvre q u deéut vendre 20%de plus a une
cible que personne n @ a v identifiée intuitivement, il est
preneur . Ily a eu un virage majeur ily a environ trois ans
avec Advantage+ Shopping (anciennement Advantage
Shopping Plus Campaign ). CO0 ®t auné solution
performance, bas de funnel, poussée par | 6.L B cRie
dodal | l@gement lescriteres restrictifsd 6 au d i etrde e
placement, de donner de la liberté a | 0 letAde laisser la
machine optimiser . Cela a changé la maniere de faire de
la performance sur Meta . Ensuite, certains annonceurs
voulaient plus de contrdle, pour des raisons de guidelines,
de brand safety, ou de stratégie . Donc nous avons
réintroduit des couches de contrle, pour permettre aux
annonceurs de travailler 60 en ol | aboraewt i 6.h &

Nous avons

| dar r idv®e eouvelle
ddal gor itypd mMadomeda,

génération

dont | dobj estcdei f

fournir @ine expérience ultra personnalisée al 6 ®c héne | e
fois que ces nouveaux algorithmes trouvent leur repére ils

délivrent

de maniere

optimisée et les résultats sont

excellents . L 0 a uévaluon est la capacité a intégrer des

IA génératives notamment

sur les layers de campagnes

bas de funnel pour que la machine puisse générer et

tester un

maximum de

variations d 0 a s s e\bus

demandons aux annonceurs et aux agences de brancher

un  maximum

générative de proposer des variations
animation

en contexte,

de

créations ou catalogues et | 61 A
: recadrage, mise
légére, variations de texte,

variations d 6 o r des erguments (offre, prix, proof point,
delivery é ), pour maximiser la performance

Ldautre

®Vvol'uti on e

capacité a intégrer des
|A génératives

notamment sur les

layers

de campagnes bas de
funnel pour que la
machine puisse générer
et tester un maximum de

var

ations ddoasset s

Pierre Engelibert Charbit
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Aider les annonceurs a
maximiser le retour sur
leurs investissements

marketing et a générer

une croissance durable.

Ségoléne Braun

Comment voyez -vous la mesure de la performance chez
Meta ?

Ségolene : Chez Meta, la mesure est au ¢ i u de tout ce
gue nous faisons. Notre objectif estd 6 a i ldseannonceurs
a maximiser le retour surleurs investissements marketing et
a générer une croissance durable de leur activité .

Nous pensons g u @ u mesure précise est essentielle pour
prendre des décisions éclairées. C 0 e ourquoi nous
encourageons les annonceurs a aller au-dela de
| dat tr itiditonnelen basée sur les clics et a
comprendre le véritable effet d 6 u rcampagne grace a
la mesure d @crémentalité . Selon Bain and Company, le
déploiement régulier de mesure d @crémentalité peut
augmenter le ROlde 20 %.

Pierre : Etily a un autre étage a propos de la valeur . Deux
produits vendus a 100$% ne génére pas forcément la
méme profitabilité . Tout dépend de la marge, du panier
total, de la profitabilité, de la Lifetime Value... Meta
optimise non seulement 0 d ec®nversions i ncr ®me n
mais des conversions incrémentales a la valeur. Nous
répondons a ces questions de savoir quels items génerent
le plus de valeur incrémentale, q u 0 ees fui est le plus
rentable, ou comment aller chercher ce qui crée
vraiment de la valeur pour | dannofRceur

Comment le MMM (Marketing Mix Modeling) ou le MTA
(Multi  Touch Attribution) contribuent -ils a offrir a vos
annonceurs une vision cross-media de leurs
investissements ?

Ségolene Lor squpaden de MMM, MTA et
d éhcrémentalité ,| 0 e s s esndeitreuver le bon équilibre
entre le scope, la rapidité et la rigueur de chaque
solution. Le MMM offre une perspective globale et cross-
canal, idéale pour la planification stratégique des
budgets . Le MTA fournit des insights en temps réel centrés
sur les points de contact digitaux, parfaits pour optimiser
les campagnes & la volée. LiAcrémentalité reste la
méthode la plus rigoureuse pour mesurer avec précision
| 81 mpausat des investissements marketing .

En intégrant MMM,
permettons aux marques

MTA et incrémentalit¢ , nous
de prendre des décisions

doi nvest iplassnformeas tet efficaces surl 6 ensembl e

de | 6 ®c o s ymétia me
Pouvez-vous nous rappeler ce q u 0 ¢idgctémentalité  ?

Ségolene : Lificrémentalitt  mesure le véritable impact
causal de la publicité f combien ddacti
supplémentaires (comme des achats ou des inscriptions)
sont générées par une campagne, au-dela de ce qui se
serait produit de toute fagon . Elle va au-dela de la
corrélation ou de | 6at t r iab uderniern clic pour
répondre a la question : « Qu 0 &ellement causé ma
publicité ? »

Chez Meta, nous proposons | & o Wonwvelrsion Lift, qui
utilise des tests controlés randomisés (RCT) pour comparer
les résultats entre les personnes exposées a vos publicités
et celles qui ne | 0 opag été. Cette approche offre une
vision claire et impartiale de | 0 i mp@a tde votre

t a lcarpagne

Si lircrémentalité est le 0 golsd a n d ae dadémesure
ddi mp gout Meta, comment Meta réduit-elle Ila
complexité de ce type de mesure ?

Ségolene : Nous savons g u Opeut étre difficile de faire
évoluer un cadre de mesure traditionnel et que la mise en
place de la mesure incrémentale peut étre complexe
du colt de mise en place d & ugroupe de controle au
travail opérationnel que représente la mise en place de
ces études . C 0 e pourquoi Meta s © e n g a erdre cette
démarche aussi fluide et accessible que possible pour
tous les annonceurs .

ons

La fagon la plus simple pour les annonceurs d 6 a m®| flaor er

mesure et d 6 a | Viers I iricrémentalité
modele dd at t r iqln meésure plus de points de contact
que les clics. Nous collaborons avec plusieurs partenaires

estddadopuner

MTA capables de mesurer plus que lesclics auj our.ddé hui

Des partenaires comme Eulerian, Exactag et TransUnion-
Neustar peuvent mesurer tous les points de contact, clics
et vues.
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Par ailleurs, comme mentionné précédemment, tous les
annonceurs peuvent accéder a | 0 o d herémentalité

de référence de Meta, le Conversion Lift, pour mesurer
| 6 i mpnaréntental de leurs campagnes

Meta s 6 as s @cdee plateformes
comme pour permettre des modeles
avancés qui refletent mieux la facon dont les gens
interagissent avec les publicités sur les réseaux sociaux .
Par exemple, nous avons pu observer que les
consommateurs de la Gen Z sont deux fois plus

ddanal yiecesc s

Que diriez-vous a des annonceurs qui veulent faire du

déattri buliranding surMeta auj ourd 6 hui

Pierre : Il est indispensable de dépasser la croyance
g u 6 u marque ne se construit pas sur un écran de
téléphone . Je comprends | 6 i de®uwe mais quand on

susceptibles d 6 a ¢ h eséane cliquer sur une publicité par regarde tous les travaux récents, on voit que | 6ef f i ci
rapport aux autres groupes d & © gletégrer des points de de construction de marque sur Meta est au-dela de
contact supplémentaires comme les vues dans votre solide, elle est considérée comme la plus efficientes, et ce
modéle ddéattrifeumeti ddal i dan mesure sur sur plusieurs industries.

| i mpnarémental réel.

La réalisation de mesures d @hcrémentalité permet de

calibrer vos modeles MTA ou MMM (voir nos articles

récents surle sujet pour le MTA ou le MMM ). Selon Analytic a 2

Edge, cela maximise le ROI de votre mix marketing : les ” eSt md'Spensable

annonceurs qui le font constatent en moyenne une 2

augmentation de 29 %du ROI de depasser Ia

L 6 o uQonvérsion Lift de Meta peut mesurer | i mpact cr Oyance quoune

incrémental des publicités Meta et leur influence sur les

autres canaux, vous aidant a optimiser votre stratégie
marketing globale .

Enquoi | iricrémentalité va-t-elle au-dela de la mesure ?

Ségoléne : La mesure n 8 et & u premiere étape i ce
qui compte vraiment, c 6 e d B ut ided msghts pour

Nous avons également introduit des rapports d 6 at t r i b u@bteny nde meilleurs résultats. Une étude d Bnalytic Partner

incrémentale dans Ads Manager
campagnes Meta), permettant
les résultats incrémentaux de toute campagne
avoir besoin d 6 ugnoupe de contrble .

(outil de gestion des
de visualiser facilement
Meta, sans

Comment mettre en i u v rla@ mesure incrémentale dans
un environnement cross-media (MTA/IMMM) ?

Ségoléne : La mesure de |iricrémentalité peut renforcer a
la fois| 6 at t r midtiutoucho (MTA) et le marketing mix
modeling (MMM) en offrant une vision plus précise de
I 6 i mplescampagnes surtous les canaux .

montre que 35 % des dépenses publicitaires peuvent étre
gaspillées sur des ventes non incrémentales
base surl 6 at t r aulderrier olia.

Meta 0 b o u dal beo u c lemré mesure et optimisation en

permettant a ses systemes d d o pt i hes sampagnes
pour des conversions incrémentales au lieu des
conversions attribuées . Les annonceurs qui utilisent

| 6opt i middattitan inawémentale ( licremental
At t r i b wonticonstaié) une amélioration de 46 % des
performances par rapport aux campagnes classiques.

| or sqgsedon

marque ne se
construit pas sur un
écran de téléphone.

Pierre Engelibert Charbit
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fbusiness%2Fnews%2Fcalibrating-attribution-with-incrementality&h=AT3kvmccOelKKkA6ITlt7I_Pq4uNL4IJRGLYvx-hFF89y_rhJYCsaErGTWkSLCAcxf9LNtwUrm_18iZUJMYszxpo-_XCfs0Rxmd4OGVoEXh84BtAKPUZINLF1JQrjW0tnWR95O31d0iijN0P_hLfzO_6
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Ségolene Braun, Marketing Science Partner
Pierre Engelibert Charbit, Connection Planner

N\ Meta

Depuis deux ans, ily a eu une accélération sur les briques
Obr anaver la montée en puissance de Reels, la
structuration de | 81 nf | wuie nPartnership Ads, et
| 6 ®v ol des ifoormats, notamment des formats plus
contextuels, type Reels Trending Ads, qui rapprochent
certains mécanismes de ce que la TV sait faire, c 6 e&t
dire de positionner un annonceur a cOté de contenus frés
consommeés, trés engageants, voire par thématique . Il
s 0 a gdet permettre une logique de contexte et
dbdassociameci des ,colts et des capacités de
ciblage optimises a | 0 e x t vid des IA qui analyse des
trillions de signaux faibles chaque jour.C & e isdispensable
dans un monde ou le nombre d 6 a n n o ne&t explose et
que la fréquence est le meilleur rempart al 6 o wb & la
non -mémorisation .

C 0 e sntsujet structurel . Il existe un écart entre les usages
et le marketing . Etca ne veut pas dire que la TVn 0 epag
forte, au contraire . La TV reste extrémement puissante .
Mais | 6 e né¢skela cohérence du mix et la capacité a
prouver | i mpact

Qu 6 ecs tqui manque a uj o ur dodrharriver au Total
Video?

Pierre : J 6 ai mebeamdoup avoir une réponse simple,
mais je pense que ce sont surtout des silos On ne juge pas
la performance dans son ensemble, chacun joue pour ses
KPIsplutét que de s 6 al idgrréeer le seul objectif qui
compte les retombées business a court et long terme .
Coété agence, coté annonceur, les mouvements prennent
du temps. Le social est arrivé dans un monde déja trés
structuré, avec des expertises, des certitudes, des
méthodes qui ont marché . Il faut du temps pour faire
évoluer tout ca.

Le branding redevient un sujet fort qui ne se fera pas sans
| 6i mp Haug arrivons peut -étre a un moment ou les
plateformes vont prendre davantage de place dans la
construction de marques, parce ¢ u 0 a u auire point de

contact ne permet de mesurer avec autant de précision
certains effets.

Le branding
redevient un sujet
fort qui ne se fera
pas sans

Pierre Engelibert Charbit

Le silo entre le
branding etla

perf or mance
plus autant de sens.

Pierre Engelibert Charbit

Mais | obsta@é ussi | d or g aniinemée i: des
équipes ne se parlent pas toujours. Et méme quand nous,
on parle 6 vi d ®o parle de bas de funnel, de haut de

noa

funnel , parfois de ofull-funnel 6. Quand vous voyez q u 8 e n

15 secondes vous pouvez découvrir une marque et
acheter, vous le rangez ou ? Dans une équipe perf ? Une
équipe brand ? Le silo entre le branding et la
performance n 0 @lus autant de sens.

Au fond, tout est branding et tout est performance . Un
annonceur ne fait pas du branding 0 p o larbeauté de la
di s ci pilleifait @ar, vendre . En méme temps, sansune
marque forte, il est plus difficile pour un annonceur de
faire de la performance . Historiquement, les silosont aidé
a structurer le digital a ses débuts, trés 0 d i r respdnse 0.

| 6 | rd\/le&sluté m&ndtt -Ia,. surMeta, n 0 e x plsstilest bel et bien

L 0 e n ¢eptral reste la mesure. On ne peut pas décider
g u 6 uwvidgo est performante uniquement
est vue entierement, ou parce q u 0 edépasse un seuil de
secondes . Il y a la qualité et la diversité créative, les
signaux, la fréquence, les audiences touchées é Donc

parce qudel | e

| 6 e ngstede progresser vers une mesure d i mp et t ,

aider le marché a
comment , avec le

notamment d écrémentalité , pour
arbitrer quoi activer, quand,
maximum de fiabilité possible.
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Qui étes-vous et comment positionnez -vous Numberly
dans | 6 ®c o s y BV viddce ?

Edwyn : Cela fait plus de 15 ans que je suis chez
Numberly , avec un focus de plus en plus marqué sur les
médias. A | dor i Numibedy, n 8 ®t @as une agence
média classigue. Auj our djé htavaille avec nos
équipes AdTech 06 data analysts, solution engineers,
experts projets data 0 aux cOtés des acheteurs et traders.
Mon role consiste a  développer notre  stack
technologique et nos expertises data et mesure au
service des annonceurs .

Laure : Je suis également chez Numberly depuis 15 ans.

Laure Gery, Global SVP of Digital media. Aprés un parcours coté CRM, puis quelques années a
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech & New York, j 0 aejoint les équipes média en France. Sans Ouverture!
Marketing Science. J 6 accomp agsrelents existants et travaille avec les
: équipes sales surla prospection et lesappels ddof.f r es Data et mesure ne
n UI ]‘ ]be rl Numberly est un groupe indépendant, fondé en 2000 (ex- peuvent paS
MilleMerci ), historiquement centré sur le CRM et la .
marketing ~ automation, avec ses propres outils et exp”mer Ieur
| 6 0op ®rdetsoldions comme Adobe ou Salesforce. Le . .
CRM représente encore environ un tiers du chiffre
dodaf f.dae virages média s 0 essucturé a partir de 2011- pleln pOtentIel'

2012 avec le programmatique, accéléré par le rachat du
trading desk Matro. Auj our dfeh média pése
également présd 6 utiersde | dacti vit ® Edwyn Gielen

Comment opérez -vous les campagnes TV/ vidéo ?

Edwyn : Notre approche est avant tout digitale et data -
driven . Nous sommes arrivés au média par la technologie

et le programmatique, et nous activons de plus en plus de
canaux avec des couches data avancées . Notre force,

c 0 ela tpolyvalence . Nous faisons du conseil (y compris
sur la mesure TV et vidéo) et de | dact i wednilesn,
besoins. Nous collaborons aussi avec des agences
médias, notamment sur les sujets retail media, la data
collaboration et les clean rooms, ou nous disposons d 6 u n e
expertise solide. Numberly est une MarTech avec une
forte culture technologique d 6 u nété, marketing et
businessde | 6autr e
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Laure Gery, Global SVP of Digital media.
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech &
Marketing Science.

numberly

De plus en plus de clients
veulent faire de la vidéo
pour aller chercher de la

performance.

Laure Gery

Comment voyez -vous évoluer | 6 a c hCIWYOVOL en
programmatique auj our @ &hfaut-il étre expert TV
pour acheter de la CTV?

Laure : Ily a une multiplication des offres et des acteurs sur
la CTV. Le nombre ddoppor tpoworiutli®e la CTV
comme canal «paid media »augmente . Ensuite,ily a de
plus en plus de possibilitts d 6 act ide ela data,
notamment de la data retailer, avec des partenariats
croissants entre broadcasters et distributeurs pour cibler
cette donnée .

C 0 e wntsujet trés important pour nous, parce que le retail
media est au ci urde ce que nous faisons. Data
collaboration et retail media font partie de nos sujets de
prédilection depuis plusieurs années . Nous avons travaillé
dés le début avec Carrefour surla définition de son offre
retail media . Nous avons parmi les toutes premieres
agences a avoir un accés direct a leurs données via un
«tenant »dédié pour Numberly . Et depuis, les partenariats
se sont étendus, avec des retailers et avec des marques,
surces enjeux de data collaboration

Donc, pour nous, une grosse évolution de la CTV,c 6 ela t
capacité a utiliser une data de plus en plus précise - et en
particulier de la data retailer - pour des activations . Etau-
dela, la capacit¢é a utiliser la firstparty data des
annonceurs en TV/CTV.

Ces activations ont déja commencé sur certains clients,
notamment  Sofinco, un client historique c6té média .
Plusieurs campagnes ont été mises en place pour cibler
uniquement les clients existants avec phase d 6nboarding

de la first-party data Sofinco sur différentes plateformes

CTV, ciblage clients, et utilisation de la TVen complément

des autres canaux .

Edwyn : Sur la question 0 f aili donnaitre la télé pour
acheter de la CTVauj our @ o han, clairement . Et
c 0 eistéressant parce que | & u n ividé® ras sens large
essaie depuis des années de se consolider € mais la
consolidation est difficile . Le display a vécu sa révolution
programmatique avec des consolidations assez naturelles .
Sur la vidéo, la fragmentation reste beaucoup plus forte
avec un jargon qui peut devenir compliqué entre OTT,
CTV, TV® Ce qui nous frappe, c 0 e gue ca ne se
consolide pas aussivite que d 6 a u tsecewss. Ca tient en
partie au fait que la puissance de la télé reste indéniable .
Il'y a un bruit de couloir qui dit souvent que 0| ®lé
me u r tmais la réalité¢, c 6 e gue les usages changent,
nous | 6 o b s etres lwem gpar tranche d 6 © gsans que la
puissance disparaisse . Nous observons aussi des réactions
au sein du marché .

Avant, les grands broadcasters traditionnels avaient
davantage la main surla diffusion et les inventaires, donc
ils ont aussi pu controler la vitesse a laquelle le « canal
paid », encore trés largement la télé, vivait sa révolution .
Auj our dlélhse istructure progressivement avec des
profils digitaux qui arrivent avec des bagages
Google/Meta Une logique digitale integre leur offre.
Cette transformation, d 0 a u tbroadsasters sont en train
de | 0 o p ®galement . Tout cela va vite, mais le marché
reste trés fragmenté, ce qui demande un effort continu
pour suive le marché, rester a | 6 ®c o rencenirer des
partenaires, rester a jour, comprendre les dynamiques .

Etnous n 6 a v anBmee pas parlé des box opérateurs qui
sont aussi dans le pipeline . Sur certains cas, notamment

des premiers use cases mis en place avec TH sur du
ciblage first-party sur des formats vidéo CTV/TVS,la mise
en i uvraété tres compliquée . Il a fallu plus d 6 uam
pour que toutes les parties se comprennent entre les
sujets technos, le ping-pong légal, les questions de
consentement, de qui connecte quoié Le cadre
réglementaire est nécessaire, mais il rajoute de la latence,

et tout le monde se renvoie parfois la balle .
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Laure Gery, Global SVP of Digital media.
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech &
Marketing Science.

numberly

Qu 0 ecs tqui vous semble intéressant a suivre pour
développer la CTVet répondre a ces enjeux ?

Laure : Certains acteurs de la CTV/VOL sont déja bien
avancés . La plateforme Prime Video Ads est beaucoup
utilisée ces derniers mois pour plusieurs raisons. D 6 a b ola
simplicité de la mise en place avec setup via la DSP,dans
un cadre que les traders connaissent bien. Ensuite, les
capacités de ciblage sont intéressantes avec beaucoup
de granularit¢ sur Amazon . Enfin, pour les annonceurs qui
vendent sur Amazon, la capacité a mesurer relativement
facilement | 6 i mpda dat vidéo sur des KPIsplus bas de
funnel .

Et nous faisons le constat que de plus en plus de clients
veulent faire de la vidéo pour aller chercher de la
performance . lly a probablement un effet CTV la-dessus :
une réduction des frontieres entre des stratégies vidéo
traditionnellement  haut de funnel et des logiques plus
performances . Les deux se mélangent davantage . Et
quand on mesure, Prime Video Ads a souvent un impact
non nul sur des KPIsmilieu, voire bas de funnel, ce qui
entraine la demande pour cette plateforme .

De plus en plus de clients
veulent faire de la vidéo
pour aller chercher de la

performance.

Laure Gery

Ce qui émerge davantage, et c 0 e prdbablement lié a
notre  biais O agenctes
| 6or c hesUnr anhdnaeur se demande comment
enchainer un canal aprés la télé, avec quel autre format,
comment travailler la complémentaritt d d u npeemiere
vidéo a un endroit avec une seconde ailleurs, des
logiques type storytelling, surun socle data qui permet de
savoir qui a été exposé, quand, et de facon de plus en
plus fine. Je dirais que | & i n n o geafaiti nooms 0 p ale

f or mauedpar la data, le ciblage et | orchestrat.i

Evidemment, la mesure fait le lien, d 6 a u t quwn dyi al de
moins en moins de frontieres entre CTV, TVSet les autres
formats VOL (in-stream , out -stream ).

Edwyn : lly a aussi une tendance de fond.Auj our &8 h ulnfin, il y a aussi la question de la complémentarité

terme & la mode, c 0 e b O.1ARant, le marché parlait
d élgorythmes et de machine learning. Cd e &at méme
catégorie, mais tout le monde parle 0| AHila tendance
des plateformes programmatiques est de laisser de moins
en moins de latitude aux acheteurs pour que les algos
aient leur meilleure expression et atteignent | d o b j
demandé . Ily a des nuances selon les plateformes, mais
globalement, dans ce contexte, la créa fera la différence .
Parce que le reste devient de plus en plus automatise,
plus 6 b | abcokx @ec de moins en moins de boutons .

Sur la vidéo, en France, sion est trés focus CTV/télé, le
marché reste assez classique avec le traditionnel spot
publicitaire décliné . La durée change, ily a des critéres
avec ou sans son - surtout quand on est surune TV avec
Prime ou Netflix. Mais les annonceurs ont envie de
retrouver des réflexes de mesure TV: 0 e £d q u 6 @St sur
un écran comparable ? 0 Parce que ce n 0 e pas la
méme expérience qu O uénran ddor di n Bane umr
salon, c 6 eund expérience immersive .

Sur les formats, la France est moins dynamique par
rapport a ce g u 0 gpaut voir en Allemagne, avec des
habillages et plusieurs formats publicitaires intégrés. Le
marché francais y va doucement . Il existe des technos qui
transforment des spots TVen formats type Reels. Mais elles
supposent d & ant i.cSipumr annonceur veut de
| 6i nn o JVianats oet plusieurs déclinaisons, il doit y
penser en amont du shooting .

beaucoup de clients demandent quelle est la
complémentarité  entre | & u n iMete, rpar exemple, et la

télé . Meta pousse beaucoup ce sujet, en disant que c 6 e st

complémentaire, voire plus puissant ensemble, et ils
continuent d & i n n seuvlesrformats, les séquences, et la

e c dafaf.

Beaucoup de clients
demandent quelle est
la complémentarité
entre | 0uni
par exemple, et la
tele.

Edwyn Gielen
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Sivous deviez donner des recommandations pour un plan Et nous sommes encore dans une période ou beaucoup

cross-TV+ VOL, lesquelles seraient -elles ? déannononthesom do° trassaréssurl i mpa kat
CTV, et sur la part de budget & allouer a la CTV. Etre
Edwyn : La premiere chose, c 0 elsd a g ce quit n®), epad capable de mesurer (et en particulier de mesurer
toujours le mode de fonctionnement du média planning . | 8i ncr &ndeershe) force pour driver les futurs plans
Nous venons du digital, et n d e n g a g jroars sles clients médias . Dans nos criteres de choix de plateformes, la
sur un budget figé. Il est important de regarder en capacité de mesure est un élément tres structurant .
permanence ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne
pas, et d 6 al i méesn arlitnages avec la mesure, pour Edwyn : Le corollaire de ca, c 6 els@ e x i gserdes KPIs
chercher un optimum . Donc, le plan média est, par Surun plan ou on met TVet VOL, c6té VOL, il ne faut pas
nature, évolutif et demande aux annonceurs d 0 ° fgilee. s 0 a r radatcemplétion . llfaut aller chercher des niveaux
plus exigeants : des complétions élevées, de | 6 attenti on,
Etc 6 ela tue les partenaires qui intégrent une capacité de la \visibilité, et surtout regarder des réactions
. . de mesure plus fine ont un vrai avantage . Amazon, la- différenciées par segments d 6 a u d i epauc évjter de se
Laure Gery, Global SVP of Digital media. dessus, est trés bon. Ca permet d & al heesr des contenter d 6 u ohiffre moyen ou global . Il faut étre
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech & optimisations plus fines. Et le cas présenté a Unboxed exigeant sur les indicateurs de performance et sur
Marketing Science. France (partagé sur scene) montrait justement qudun | 8 ®c os yavdc legeel nous travaillons .
annonceur du crédit peut faire descendre des logiques
upper funnel vers des KPIs plus performances sur de la Donc, pour prouver que nous sommes sur la bonne
numbe I"l télé. C 6 ewmntpeu le Graal pour beaucoup d 6 ®qui pes allocation budgétaire, il faut plus de finesse dans la
y mesure et dans les KPIs La complexité est que les mesures
Bien que lié a la taille des budgets, je parlerais ensuite des TV et digitales sont historiquement décorrélées . C 6 e snt
inventaires et des formats. Quand les budgets sont trop chantier phénoménal

petits, un annonceur ne peut pas se permettre de trop se
diluer. Dans ce cas, il doit plutdét privilégier quelques
grandes plateformes/gros réseaux avec du reach, et

~ quelq envirgnements  plus obasiques 6. Et c de st e
B eaucou p d oanno ndé I% et g u 8 ovait souvent revenir. Quand un La CompleX|te eSt que
= X o noncegr p u Prime, |I ya vite des
ont besoin do tr :éestlon %pg (ﬂc ﬁm@ %cmut i | i actfs euwr, s |ES mesures TV et
= erre tiel ? 6 Mais au fond, | 6i d®e L
sur I orm p act d é)estel e, qlu agile, itérer, et faire du test & d|g|ta|es Sont
learn, parce que les outlls permettent de plus en plus. . .
Laure Gery Laure : En complément, ily a un point important . lls dagi t hIStorIquement
d dhtégrer, dans le media plan, des plateformes et/ou des 2 21 A
outils qui permettent la mesure, et idéalement la mesure decorrelees-
incrémentale . Sur Sofinco, par exemple, on a fait de la
mesure incrémentale . Comme nous partions de first-party
data, et donc d o u raedience connue al 6 or ingusn e, .
avons pu isoler une partie de | 6 a u d i nem exmosée a la Edwyn Gielen

campagne, et mesurer dans quelle mesure les exposés
convertissaient davantage versusles non exposés.
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Comment répondez -vous a ces enjeux de mesure quand
les sources sont différentes ? Et comment voyez -vous le

sujet évoluer 2 Une clean Room permet

| d e n tsurfpiession, | a
ajuster | es segn
e reallouer les budgets.

Laure : Sur Sofinco, | © dennos cas les plus avancés, nous d ()
avons activé Prime Video Ads, YouTube et de la VOL plus -
classique . Chaque plateforme fournit  un niveau d 9]
do6i nf or nddférantp nce qui rend la comparaison

directe complexe . Ce qui nous a permis d d av arer d
lecture unifiée, c © els point de départ en firstparty data

: une audience connue et maitrisée. Nous avons pu

identifier qui était exposé, qui convertissait, et lire les

résultats directement via les signaux de conversion du site Edwyn Gielen
o . Sofinco. En revanche, attribuer  précisément une
Laure Gery, Global SVP of Digital media. conversion a Amazon , YouTube ou & la CTV reste difficile,
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech & car | 6 a u d i estrrépartie sur plusieurs plateformes . Nous
Marketing Science. mesurons un impact global sur une cible connue, mais i

pas finement plateforme par plateforme . Edwyn : Aux Etats-Unis, nous observons des cas tres

avancés autour des clean rooms et de la data

n U mbe I"l Surdes enjeux plus haut de funnel, nous avons mené une collaboration, notamment avec de grandes marques . Les

y étude avec Orange en TVsegmentée .Ldact i CBW i o wlean rooms se sont développées dans un contexte

ciblant des petits consommateurs TV, a généré 7 points privacy by design : elles permettent de croiser des

de reach incrémental par rapport au linéaire. La, on est données de maniére sécurisée, sans exposer les bases.

clairement surune logique de couverture supplémentaire . Grace a notre ADN CRM, nous manipulons des données

sensibles et accompagnons les annonceurs dans ces
écosystemes collaboratifs . Une clean room peut, par
exemple, croiser des données ddexposidtdiumn

NOUS mesurons un broadcaster avec celles d 6 uters comme Nielsen ou

d 6 u retailer. Cela permet ddi de nlai Surprgssion,

I d 6 aj ulestsegments et de réallouer les budgets . Sans
ImpaCt g|0bal sur une croisement de sources, ces optimisations sont impossibles.
Clble Connue1 mals paS Le marché francais évolue dans ce sens, avec des
- acteurs comme TR qui accélerent sur la data .

finement plateforme par L6i nt er op @vienb i indisper@able, d 6 aut @lost
avec | d ar rd dviRdee nt défeimmistess comme Utiq,

plateforme utiles pour la mesure dans des parcours passant par les

box opérateurs .

Le cas Sofinco fonctionne parce que nous avons une vue

Laure Gery globale et la maitrise de | 6 a u di. Sans eette vision
consolidée, tout devient plus complexe . Cela suppose de
réunir conseil, data, mesure avancée, parfois MMM : un
véritable carrefour do6experdu Gfale orchestrer
ensemble .
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Laure Gery, Global SVP of Digital media.
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech &
Marketing Science.

numberly

Avez -vous des cas concrets surla data clean room ?

Edwyn : Oui, de plus en plus. Sur des premiers use cases
avec TH, on est surdes approches via des technos clean
room comme celle de LiveRamp, par exemple . Et sur
Amazon, ce dont nous parlions plus t6t, Amazon
Marketing Cloud , ¢ 0 e la tclean
| 8 ®c o sy AnmazomeAds qui repose sur AWS (Amazon
Web Services). Derriere tout ca, il y a la question de la
circulation de la donnée dans des environnements cloud .
La, nous basculons dans wun univers plus IT ou on
commence a parler avec des Snowflake et des pipelines
facilitatrices . C @ e sntpetit peu le choc des mondes entre
| 6dt B marketing . Enfin il y a aussi un troisieme monde,

celui des opérateurs, qui se connecte . Ce sont trois
o0mondeted lourds, avec beaucoup dobact eefr s
apprendre a naviguer entre les trois, a passer de la
techniqgue au marketing, c 0 e difficile. Mais c 6 e s

clairement un axe en lequel nous croyons .

room 0 embar qu®e 6

t sur laquelle les annonceurs sont trés demandeurs,

Quels sont, selon vous, les principaux enjeux de marché
pour toucher le Total Video en 2026 ?

Edwyn : Il y a un enjeu majeur surla data et la mesure
avec une course a | 6 an n oet des communications

récentes que nous ne soupgonnions pas comme TH et
Netflix ou France Télé en juin 2025. Et nous voyons des
logiques d 8 a c c e s sliveb dek ichai®es dans certains
écosystemes avec des plateformes qui deviennent des
pointsddentr ®e

Pour que la mesure fonctionne, il faut que tout le monde

arrive a se parler . Donc il faut réduire, autant que possible,

les effets walled garden . Entre | duniTWetr S6 uni
digital, ily a aussides acteurs comme FreeWheel, qui sont
essentiels parce q u 6 fort & lien. C 8 e gntacteur dont le
marché parle peu, mais qui connecte des stacks et des
environnements  trés différents . Techniquement,
impressionnant, mais sans ouverture, data et mesure ne
peuvent pas exprimer leur potentiel .

Laure : Il y a chez les annonceurs une vraie envie de
désiloter les activations entre plateformes de CTV. Etily a
un parallele trés fort avec le retail media ou les
annonceurs activent plusieurs retailers et sont frustrés de
ne pas pouvoir réconcilier les méthodes de mesure, donc
de ne pas pouvoir comparer la performance des
investissements selon les retailers.

vers

cOdest

Ldat t sunla @V estla méme avec une envie ddavoir

une approche beaucoup plus globale des
investissements, alors méme que ces investissements
deviennent de plus en plus segmentés entre différents

acteurs . Le besoin de réconciliation
devient central .

et de comparabilité

Edwyn Et nous voyons des nouveaux entrants qui
essaient de concilier comme AudienceProject , par
"exemple, qui attaque la question du reach . Une question
et qui
est assez universelle entre vidéo et formats plus digitaux .

Loattent e s
est la méme avec
une envi e
une approche
beaucoup plus
globale des
Investissements.

Laure Gery

ur | a

ddoavoi
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Pour conclure, quelle place occupe | & HaAs la chaine Enfin, notre ADN tres tech, avec des équipes data

de valeur de la publicitaire selon vous ? science, nous a déja habitués aux algorithmes prédictifs
sur des datasets clients ou partenaires . L & udes grands
Edwyn : Tout dépend ou on place le curseur suro | AAu attendus concerne la capacité de | 0 la Adécliner les
sens large, ily a déja des liens avec le machine learning formats, générer des variantes et adapter les univers
surla logique déencha’  neplusily a ddouver t uaréatfs. Certains DSP,comme Amazon, integrent déja ces
plus on peut déployer du custom bidding , ajuster des logiques, avec des vidéos générées a partir de produits,
coefficients sur des séquences, faire varier des encheres, plus immersives q u & simple packshot .
quand le mode d o ac hleapermet . Lesmodes d 6 ac hat
sont déterminants . Sur du programmatique garanti, ily a Laure : Et c6té Amazon, ily a aussil 0 ut i Ididsoautltdi d rs
moins de latitude, méme sice n 0 epad zéro. pour | 6 opt i midesa agentsntype M19 et PackView ,
pour optimiser la facon de faire du trading, en particulier
Ensuite, il y a | 0 Isk les audiences avec création sur Amazon . Nous creusons pour étendre | duti Idesati on
. . dbaudi en dee s modeling, la prédiction de ces outils a d 8 autDSesCe sont des agents IA qui
Laure Gery, Global SVP of Digital media. comportements, les look-alike, les profils jumeaux . C6 e st passent des actions, mais il faut évidemment les
Edwyn Gielen, Global SVP Digital Media AdTech & une base trés importante, souvent moins visible que la configurer et cadrer leur fonctionnement
Marketing Science. GenAl, mais structurante .
Edwyn : C6 e b & a v emiliest déja la. Performance Max
Sur la GenAl appliquée a la création, nous avons des ou Advantage+ chez Meta, se retrouvent dans cette
numberl équipes design, mais elles interviennent surtout sur logigue de passer du media planning a | 6audi ence
y ddaut rpérimetres que le média, souvent en planning, puis au oObusiness outcome 0. L&éacheteur
collaboration avec les agences créatives et média des demande des ventes, et la plateforme optimise . Elle teste
annonceurs . L 6 u s aiga coté trading reste donc limité. des variations, construit un dataset , explore .
En revanche, les clients utilisent de plus en plus ces outils
pour prototyper des concepts, créer des mockups ou Ily a tout de méme un risque de sortie de route sinous ne
adapter des spots TV a différents formats . faisons pas attention . Si | & lopAimise un objectif sans
respecter des contraintes de plan média, on peut se
L O ljoAe aussi un rble clé dans le quotidien des media retrouver avec des dérives. Et c 6 e d 6 a u t plus tvrai
traders pour la veille, | 6 a n adoycsrentielle, | & an al y dams des environnements trés walled garden .
créative, | 0 ®t wese plans média € Elle permet de
gagner en productivitt et de réduire les taches Etsurla CTV/VOL/TVS, la fragmentation rend difficile | i d ®e
manuelles. Avec | 6 ® me r g @lesc agents |A, nous déunAkqui 0or empl 4 da® h@haque acteur (TH,
développons des briques capables ddaut omat iNetix, Prime, M6, France Télé) a son stack, ses
certaines actions opérationnelles jusque -la fragmentées . contraintes, ses process, et il y a aussi des contraintes

ARPP, etc . A un moment, ces barriéres évolueront, mais
auj our d o keaentore un vrai frein.
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Paul Ripart, Directeur délégué digital et data

PM

PRISMA MEDIA

Peux-tu te présenter, et présenter Prisma Média et sa
place dans | 6 ®c o s ypullicitare TVet vidéo ?

Je suis Paul Ripard, je dirige les équipes commerciales et
data a la régie Prisma. J'y travaille depuis 4 ans. Avant, je
travaillais en TV. Je suis passé par TE notamment . Prisma
est un acteur historique de la presse et se digitalise depuis
15 ans avec un fort axe de développement surla vidéo .
Auj o ur dibnous ingus référons aux panels vidéo de
Médiamétrie, nous sommes leader avec environ 25 a 30
millions de vidéo nautes pour 400 millions de vidéos vues
chaque mois. Prisma est donc un gros acteur de la vidéo
a la nuance prés q u 0 aceontraire de nos cousins
broadcasters , cette consommation se fait essentiellement
sur des supports mobiles (smartphones, tablettes et PCs),
et a 85% sur smartphones .

Entretien réalisé en septembre 2025 et mis a jour en mars 2026

Il y aura un choc de simplification de la CTV

Nous avons de grandes capacités de production avec 6
studios a Gennevilliers, et 65% de nos ventes se font surla
vidéo . Sije fais un focus surl © ® c TVaja dirais que c 6 e st
assez récent chez nous. La logique de distribution chez
Prisma a évolué du papier vers le web et les apps, pour
ensuite s 6 o r i eers leg réseaux sociaux depuis 4 ans et
enfin, les supports écrans TV nous avons des productions

qui sont propres et de la distribution qui est faite pour
I'écran télé.

Historiquement, le ticket et les barrieres a | 6 e n tem ®%
étaient trés lourds. Il y avait peu de fréquences et
beaucoup de demande .L 6 ar rde Va®dYV marque, en
quelque sorte | ©uberisation »de la TVqui s & o utvés \dte
a beaucoup plus d o6 annoncdsposagt déja de
contenus vidéo .

Un annonceur peut trés rapidement générer des millions
de vues et une audience forte sur YouTube pour peu que
son contenu soit de qualité . Sur ces millions de vues, 30%
environ le seront sur un écran TV. Chez Prisma, nous
sommes des anciens de | 6 ®c o s y vidéo, m&t nous
pouvons dorénavant, par le prisme de YouTube, trés
facilement rentrer surl 6 ® cTV.a n

Qu'est-ce que tu peux me dire de [I'évolution de
I'expérience publicitaire vidéo récemment ?

En termes d 6 e x p ®r publicitaie,
TVa 5 ans de retard surle mobile auj our.d @lewgdeor
la CTV accélere son rattrapage et pousse au
développement de criteres de ciblage innovants, de
nouveaux formats publicitaires, au développement d d une
nouvelle mesure. Assez rapidement, la CTV devrait
combler ce retard de maturité par rapport au mobile, a
condition de réussir a gommer ses défauts originels que

Sur ce sujet, le marché publicitaire digitale est tres
structuré . Les identifiants sont simples (cookies, IDFA ou
GAID sur mobile) et tout le monde utilise les mémes, ce
qui n & epag le cas de la CTV qui manque de normes, de
standards et donc d 0 a c ca ces identifiants . Je pense
que c'est le gros challenge a faire pour I'écran TVdans les
cing prochaines années :réussira construire des workflows
basés sur des identifiants uniques et peu personnels qui
vont avec pour reprendre les use cases classiques de
ciblage, de capping qui existent surle digital .

Au-dela de la fragmentation des audiences, ily a tout un
environnement technique qui est fragmenté . Quelle est
ton opinion a ce sujet ?

Je ne saispas combien de versionsd 8 i d e n tdifférensnt s
existent. Plusieurs centaines sur certaines applications qui
vont rendre impossible le fait d 6 i n s tdasugappings et

des mesures uniques. C8 e enttout cas ce que j 6 obser ve

auj our ded thaix qui sont opérés en CTV. A mon avis,
les arrivées de Netflix et Amazon vont aider & cette

standardisation du média avec des produits, des
cappings, des acces a des identifiants qui vont sans
aucun doute étre clarifiés et beaucoup plus simples pour
le marché . Surcette partie de fragmentation technique,

je voisd 6 ubon 17 i | 0 ar rdé ¢e® e agrégateurs » qui
sont souvent des plateformes de SVOD.

a mon avis,| 6 ®cr an

sont la fragmentation et la difficulté d 6ac@al $i denti fi ant
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Tuévoques des centaines d 6 i d e n t pefixi-ta explisiter Ily a des avantages a | 6 h y-disgilbution, mais il y a aussi

un peu cette partie ? Qu 0 ecs tque les partenariats beaucoup de désavantages . Je reprends toujours ce cas
BVOD-AVODt 6i nsPi rent de Amazon . Si Nike un jour a fait le choix de sortir

d'Amazon, il avait des raisons. Estce g u 0si 0l entord les
C 0 e aure question a laquelle les broadcasters seront doigts auj o ur @ Sije veviens a Prisma, je vais avoir du
mieux a méme de répondre . De mon point de vue, le mal a avoir un reach suffisamment gros tout seul. La
marché fait face a une multiplicité des versions d 6 u n e logique veut que je md a p p ur édes plateformes pour
méme application ou service disponible . Parce que bien venir sur toutes les télécommandes . Auj o ur dcddheusit,
souvent les applications sont développées sur des YouTube qui va propulser mon offre. C 8 e sétessaire car
environnements ou OS différents . Dans le monde du nous sommes dans une phase de démarrage sur ce
mobile, il y en a deux (iOS et Android), qui eux-mémes, média . In fine se pose la question de savoir a quel
existent en différentes versions, ce qui complexifie déja un moment un acteur peut tracer son sillon tout seul

peu les problématiques . Pour ce qui est de la CTV,c 6 e st
bien pire. Par exemple, chaque modele de box opérateur

a son propre OS, chaque fabricant TVa son propre OS et

les différentes versions qui vont avec .

Toute cette fragmentation technologique des. 0OS, assez LeS accords entre
propre au média TV, nous ne la retrouvons moins dans le
. - 202 2 FF digital . Sur le web, nous avons les cookies avec trois
Paul Ripart, Directeur délégué digital et data e Lt o N ey e g S Y 5 les broadcasters et
nous en avons deux mais en TV, ily a énormément de
modéles . Les accords entre les broadcasters et les |eS plateformes
pM plateformes  répondent a cette problématique de 7 <
fragmentation technologique . De plus en plus, les grandes repondent a Cette
PRISMA MEDIA plateformes de streaming comme Netflix, Amazon ou , .
YouTube vont faciliter | duni f ide xappirgn de la prob|emat|que de
mesure avec des stacks techniques qui vont mieux se .
"épondre . fragmentation
En tant que broadcaster, je peux me demander sic 6 e st 1
Netf“X Amazon ou bien ou non ? Moi-méme, je peux me demander siles teChnOlOg'Q'Je
’ contenus de Prisma doivent étre distribué chez TH+ par
YOUTUbe Vont faCiliter exemple ? Dois-je sortir de mon écosysteme ? C0J e ant

peu la méme question que peut se poser un e-

A 1 1 1 co rgant . Doisyjegllensur AmazaR Sije veux émerger ?
I ouni f lcati on Perg?é%‘g né%eang Q hgp ’démarrage  pour

bénéficier du reach d &6 Ama z da contrepartie  est

de Ia mesure avec deS d 6 ac c e fges germes et conditions, la marge et la

i I politique de référencement d 6 Ama z @aw frisque de

StaCkS teChmqueS qUI devoir payer encore pour émerger . Ce sujet souléeve

i A beaucoup de questions. En digital, est-ce que tout le

vont mieux se repondre' monde peut avoir son cadenas de distribution ? J 6 alu

mal & croire que les utilisateurs vont avoir et naviguer a
| i ntderl mateformes .

0 I Realytics



Paul Ripart, Directeur délégué digital et data

PM

PRISMA MEDIA

Tu mentionnais la mesure, quel est ton regard sur la
mesure publicitaire  vidéo et ou télé aujourd'hui ?
Comment tu la vois évoluer dans les prochaines années,
mois ?

Beaucoup de choses positives sont faites. En France, nous
regardons avec envie les avancées aux US(Nielsen) et UK
(The BARB) et attendons beaucoup de la mesure cross-
media de Médiamétrie et espérons pouvoir comparer

différents écosystéemes sur une méme monnaie pour les
différents output q u 6 @armonceur peut toucher .

L & autléneent de la mesure va se concentrer sur
| def fibusness.C® e sntmarché qui avait déja bien
avancé avec des acteurs comme Realytics et la mesure
Drive-to-Web . Un acteur comme Amazon qui arrive sur
| 6 ®c deaTV avec ses capacités de clean -room et ses
capacités de data me fait dire que d 0 iactiois ans nous
aurons une tout autre capacité de mesure publicitaire . Ici,
jeparle ddef f i publicitaitte® Auj o u r d Subsiste un
grand schisme surce type de mesure. D 6 uadté, ily a la
vidéo qui va étre 100% digitalisée comme celle des
réseaux sociaux ou la VOL par exemple, et sur laquelle
toute mesure est possible et trés simple car native et
digitale . De | 0 a ucbté, enous retrouvons la mesure CTV,
beaucoup moins digitale . Une problématique liée a ce
manque ddi dentdud j & ®v e paraailleurs. La CTV
doit se mettre au niveau de la VOL. Que | & aime ou pas,
les outils disponibles dans des plateformes comme Méta
rendent la mesure de la vidéo aussi simple que celle du
display classique . Pour mesurer la vidéo online qui va étre
diffusée sur Capital .fr, tout est en natif . Entous cas, tous les
trackers sont disponibles pour mesurer son efficacité . Tout
ceci existe peu en CTV. Le marché attend ce moment ou
la simplicité¢ et le temps réel du digital rentrent dans les
mi ur de la CTV. En ce sens, | 6 ar rdi 6vARM®a zvan
changer la face de la CTV avec de la mesure en continu,
en temps réel, comme c 6 e gldjda le cas dans son
écosysteme, mais cette fois, sur écran TV avec Prime
Vidéo . Le marché attend donc beaucoup de la mesure
publicitaire notamment via Amazon , ou Médiamétrie pour
la mesure des audiences .

Amazon qui arrive
sur | 0®cr an
avec ses capacités
de clean -room et
ses capacités de
data me fait dire
gue doi ci
nous aurons une
tout autre capacite
de mesure
publicitaire.

de T

tr ol
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Comment évolue | & a c bna programmatique dans ce
nouveau paradigme ? Faut-il étre expert digital pour
acheter de la CTV?

Historiquement, les entités télé ou multiscreen achetaient
trées peu de programmatique . Ellesn 6 a v a la enaii dans

les outils. Une tendance qui s 81 n vaeurjsoeu r duddein i

des principales agences dont les équipes Mutiscreen vont
faire du trading via TheTradeDesk (TTD),DV360 (Google ).
Ces équipes disposent de vrais experts vidéo qui vont
avoir la main dans sesoutils. Sije suishonnéte, je ne pense
pas qu'il y ait une plus grande complexité sur des outils
digitaux que sur les outils actuels de télé. Quiconque a
déja utilisé Popcorn va trouver une DV360 ou TTDhypers
simples. toutes ces télés, c'est hyper simple. Maintenant,

faut -il former les équipes ? Oui. Mais il n © @ pas de
complexité inhérente a ce média par rapport a la TV
classique . Il peut y avoir de la complexité liée aux outils
eux-mémes, parfois trop fournis en fonctionnalités . Sur
certains outils d 6 a ¢ h 8580sles fonctionnalités ne servent

a rien pour | 6 a c tleala CTV. Je ne crois donc pas qu &i |

soit indispensable d 6 ° tun eexpert ou un codeur pour
utiliser les 5% restantes .

Comment vous accompagnez vos clients dans
I'élaboration de plans cross-vidéo ?

Nous faisons beaucoup de formations en ouvrant le
capot, en montrant comment ¢a marche a tout
annonceur soucieux de comprendre parce q u &sé lance
en programmatique Elles couvrent un de nombreux
sujets, du VAST au Deal -ID. Nous formons également les
acheteurs  aux bienfaits de notre offre, a sa
complémentarité avec la TV et mettons en avant que la
vidéo n 0 e pas seulement de la TV. La vidéo est un
ensemble que nous appelons d 6 ai | Tomlwidso, mais
ele s6int agdé aut emwionnements (mobiles,
tablettes, PCs).

Tenir compte des changements
de paradigme de consommation
vi d®o et
chercher des points de

couvertures additionnels.

Car le marché de | 6 ®qui p eTMedast foyers va
descendre a moins de 90% en 2025. Nous travaillons donc
avec des acteurs de la mesure comme Realytics, avec
XCR de Médiamétrie pour démontrer, a | 6 h e der i
fragmentation des usages, a quel point chaque canal et
touchpoint va étre important . Les annonceurs ont besoin
de pouvoir diversifier leurs achats sur la télé. Le linéaire
restera le socle pour quelgques années encore, mais que
va-t-il se passer ensuite ? Comment intégrer de la
meilleure des facons la SVOD et la BVOD et la VOL aux
plans médias pour aller chercher des points de
couvertures supplémentaires ?

Quelles seraient tes recommandations pour le plan cross-
media parfait en 2026 ?

Quoi q u dirive, | 6 a n n o raiteavoir un socle linéaire a
son plan. Ensuite, intégrer les nouveaux acteurs du
streaming me parait indispensable . Cela étant, il faut tenir
compte des changements de  paradigme de
consommation video et dd®qui penpeurt aller
chercher des points de couvertures additionnels . C6 e a
cet endroit que Prisma Média va intervenir encore plus
fortement .
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Un recentrage de

| 6of fre
canaux seulement
me parait aller dans

| e sens de

Quels sont les grands enjeux de marché pour toucher le
Total Video en 2026 ?

La question de la distribution va devenir de plus en plus
prégnante . J u s q wd ‘un éditeur, une plateforme, un
broadcaster peuvent -ilsaccepter d & ° tmulg-distribués ?
En creux, il y a beaucoup d&i mp ®rde t régies

comment une régie peut-elle commercialiser son
inventaire alors g u Oestldistribué partout, avec des prix
des ciblages et des mesures différentes ? Un recentrage
de | 6 o fvdrg 2a& 3 canaux seulement me parait aller
dans lesensde | dhi stoire

La TV linéaire va  poursuivre sa décroissance,

principalement  sur les populations les plus jeunes, avec

potentiellement des baisses brutales sur certaines cibles.
Une baisse qui sera beaucoup moins marquée sur les
populations plus agées en France et en Europe. Pour les
annonceurs, la question va étre de savoir ou retrouver ses
points de couverture perdus .

Il'y aura un choc de simplification en CTV qui a rendu la
TV au moins autant voire plus compligué que le digital
d 6 upoint de vue technique . La TV doit faire attention a
ne pas essuyer les mémes platres que le display avec une
pléthore ddi nt er m®ul ipeui coedsire a des soucis
de tracgabilité et, in fine, a une dégradation de sa valeur,
liée al 6 o uv earde mauwweaux modes de vente comme
| 6 o paaction et le programmatique . Sicette logique se
poursuit, les acheteurs pourraient avoir  plusieurs
interlocuteurs  pour reconstituer | d audi €& @ g eseule
chaine .

vV e rJeSpenseZq u 6 2026 3 2027, le marché fera marche

arriere  sur cette stratégie d 0 h y-gistribution  des
contenus pour cesser cette micro -distribution et revenir a
des choses plus rationnelles .

Ohi stoire

Que ce soit sur de la TV linéaire

ou autre, jJe noai
changement réellement
structurant autre

avec de la productivité.

Parlons de | 0 etAle sa place dans la chaine de valeur
publicitaire . Que peux-tu nous dire de ce sujet et de
| 6ut i lguesvaus enofaites chez Prisma ?

Globalement, lescas d 6 u s aa@ueexistent avec | 0 $ort
assez incroyables . Tout le monde le vit au quotidien,
autant au niveau de la productivitt que de la créativité .
Nous n 0 e sommes ¢ u & acommencement,

mais c 6est
vrai que compte tenu des possibilitts a uj o ur ¢eddstai |,

pas

guode

encore un petit peu sur ma faim lorsque je|l dapplai que

mon univers de régie. C0O e srncore la question de la
valeur qui se pose a mon sens a propos de | &.IDAns
quelle mesure ChatGPT va pouvoir mo6 a i daevendre ?
Que ce soit sur de la TV linéaire ou autre, je n & gas
encore vu de changement réellement structurant autre
g u 6 eapport avec de la productivité

Chez Prisma, notre top vente fin 2025 sur ce sujet
concerne tout ce qui lie | & lan référencement, ou
comment un annonceur peut-étre mieux référencé surles
LLMavec | 0 a ded @diteurs de contenus ? Compte tenu
de la dynamique des usages, une marque a tout intérét a
intégrer le GEO a sa stratégie pour gagner des parts de
voix sur les LLM. Chez Prisma, nous avons développé une

offre (Content for GEO) qui va nous permettre d 6 ai k@ r

annonceurs a remonter dans les moteurs IA. L 8 e n psé u

de murmurer a | © o r @ei hat&PT des vérités et g u dne |
connait pas déja, en créant du contenu dédié
notamment .
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Tu as une grande expérience, peux-tu te présenter,
présenter Publicis et sa place dans
TV/ividéo ?

Je travaille dans la publicité depuis plus de vingt -cing ans,
exclusivement en agence média, avec un parcours trés
digital . Avant Publicis, je suispassé par Kantar puis Dentsu
(ex-Carat ), ou j 0 até confronté aux débuts des plans
médias digitaux, a une époque ou les budgets, les formats
et les environnements étaient encore tres limités.

Entretien réalisé en octobre 2025 et mis a jour en mai 2026

| d®cosyst

Ces premieres expériences mod o rpérmis de comprendre
la construction progressive du digital, avant de rejoindre
Kantar sur des activitts de pige . Travailler a la fois avec
des agences, des annonceurs et des régies md adonné
une culture profondément pluri média et une lecture fine
des enjeux de chaque acteur . En 2000, j 0 r@jbint Zenith
sur le digital, au moment de | 6 ®c | at @demla rbdlle
Internet . Cette période a été structurante :ila fallu rendre
le digital accessible aux annonceurs, traduire les KPIset

Sans une mesure unifiée, le Total
Video reste un concept théorique.

Historiquement, le paysage était relativement simple : la
télévision linéaire, un poste de télévision, des indicateurs
bien identifiés comme | 6 a u d i neoyeane, la couverture
et la répétiion sur | ensemndbé ! la population

rapprocher le vocabulaire de l'online de celui de | & o f f | jPfogressivement, les usages ont évolué vers une

notamment autour des notions de contact, de mesure et
de ciblage .

Par la suite, j 0 adcupé des fonctions de direction
générale digitale chez Starcom , avant de lancer AOD, le

Trading Desk du groupe en France en 2011. Auj our dd h

je suismoins dans | 6 o p ®r a teti ptus suedes sujets de
Gouvernance Data et Tech,d 6 i n n o v srtictluames et
de produits au sein de Publicis Connected Media en plus
de ma casquette UDECAM pour porter la voix des
agences auprés de | 0 ®c o sy glu réguateur et de
| i nt er p sw feg sugts Migital Standards, tech &
data .

Le digital traverse a uj o u r WUS fes médias . La vidéo et
la télévision en sont la parfaite illustration : en France, en
2025, le marché de la vidéo digitale, hors réseaux sociaux,
représente environ 1,4 Md G contre 2,8 Md 0 pour la
télévision linéaire . La complémentarit¢é  T\dvidéo se joue
prin@palement sur les plateformes AVOD, SVOD et BVOD,
davantage que sur les réseaux sociaux, qui relévent
dOusaegl@8o0bj diférents.s

Qu 0 ecs gue tu observes de la convergence TVadigital ?

Le premier prisme d & a n a lest sedui des usages. Il faut

toujours partir des usages et des cibles, car ce sont les
| 6 ®c osy stdomg east i

annonceurs qui financent
annonceurs est clair, il s 6 a de toucher des audiences,
indépendamment  des moyens mobilisés. Or, du point de
vue des usages, | 6 ® c o s y BViest deeenu extrémement
complexe, a la fois en matiéere de diffusion et de
technologies .

consommation a la demande , qui a fortement accéléré
pendant la période Covid . Les offres de streaming se sont
multipliées, portées par une demande de contenus que
les chaines de télévision ne pouvaient plus absorber

seules. Le confort de pouvoir consommer n & i mp quelt e

cgntenu, an 6 i mp queltneoment, est devenu un usage
dominant, souvent au détriment de la consommation de
TVlinéaire .

Pour autant, la TVlinéaire reste extrémement puissante en
France . Elle conserve plus de 70 % de couverture sur la
population, ce qui la place en téte par rapport aux autres
marchés européens . En revanche, prés de 30 % de la
population ne la consomme plus du tout. Sil 0 oegarde
les investissements des grands annonceurs TV, la vidéo
online ne représente encore q u 0 e n15ree 20 % des
budgets . Il existe donc un écart entre les usages réels et la
complémentarité  recherchée par les annonceurs sur la
VOL, entendue comme | & e n s edebld edéo digitale,
tous devices et toutes plateformes confondues . La
dynamique actuelle est clairement celle
rééquilibrage

Ce phénomeéne est renforcé par la nature méme de la TV
linéaire . Les inventaires étant finis, on observe une
saturation progressive, qui se traduit mécaniquement par
une hausse du prix du point de couverture

¢ supplémentaire  sur certaines cibles. C & e précisément a
ce moment -la que le digital devient compétitif . Jus qud”

un certain seuil, la TV linéaire reste relativement bon
marché :1 6 ®q ui CRM vaéot du linéaire demeure tres
avantageux, Yy compris par rapport a la BVOD, la SVOD ou
al & AV bobs,YouTube.
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Un méme foyer consomme
plusieurs plateformes, entrainant
mécaniguement des

recouvrements
aujourdohui ,
restent logués et fermeés.

trop

Ou en est-on surla mesure de la complémentarité  TV/VOL
?

Jusqubdarr des ®& mesure MediaReach de
Médiamétrie
essentiellement sur de la modélisation, la construction
d 6 abaqupars cible, pour estimer les points de
couverture incrémentale apportés par la VOL aux plans
TV. Il existe une attente tres forte sur ce sujet qui va enfin

arriver au second semestre de 2026.

Auj our th@dmplémentaritt TV/vidéo n 6 eréetlement
mesurée que sur les achats réalisés en gré a gré. Or, prés
de trois quarts de la vidéo sont achetés en
programmatique . Cela signifie qu 6 e n v V5r % me la
complémentarité  TV/VOL échappe encore a une mesure
opérationnelle

Le premier enjeu est donc de parvenir a une mesure
globale sur la partie Broadcaster . Nous avons mené des

et AudienceProject , le marché s 6 ap p uy adet campagne,

La duplication des audiences

blocage ?

reste-t-elle un point de

L 6 e ns e debdes travaux va doter le marché de bilans
avec une répartition plus claire entre TV
lindaire et VOL et la mesure de la couverture

incrémentale  obtenue . Mais, dans les faits, il faudra

surtout offrir aux annonceurs la capacité de maitriser le
reach , la répétition et la duplication entre plateformes au
moment de | & a c dt des optimisations .

La duplication est inévitable au regard des usages. Méme
sichaque foyer est unique, il existe des scénarios évidents
dans lesquels un méme foyer consomme plusieurs
plateformes, entrainant mécaniquement des
recouvrements

ddaudi.enCz,e auj our ddrdpui ,

ddenvir on nesteme fogués et fermés. lln d e x inist e

graph ID robustes, ni cookies sur ces environnements
dominés par | 6 ® ¢ TVatle mobile . Le sujet d d uld reste
donc central, méme sila mesure cross-media permettra

tests, en collaboration avec | 6 ARIP®I, PBet d 6 aut r eddja des avancées significatives .

acteurs, afin de faire passer | 6-¢rda dans la bid
response . Nous en avons profité pour «watermarker » les
créations et permettre leur mesure par Médiamétrie avec
succes. Pour une approche plus holistique intégrant les
plateformes comme  YouTube, AVOD et SVOD -
Médiamétrie s 6 e appuyée sur un partenariat avec
AudienceProject

Méme sil 6i nt ® glesaréséaaxnsociaux dans un plan
VOL n 6 e pas encore un réflexe, certains annonceurs
posent désormais la question . Les promesses de montée
en couverture rapide offertes par ces plateformes sont
attractives . Plus de 50 % de | 6 audi enensuelle
dol nst aygTikdok et atteint en une seule journée, ce
qui permet de travailler a la fois la puissance instantanée
et la,répétition dans la durée_ Cette mesure ne sera pas

d O a dikpchible R1aks Be@Reach hdis fait partie des mesures

d BN BT o o b Rl et s e ces

par cible méme siles KPIsddef f i sati t

audiences
différents .

Comment résoudre concréetement | d endeé 627 D

Je reste assez sceptique surl 6 ® me r gdednutbBeunique a
court terme capable
| 8 e ns edad plageformes . Il existe des freins techniques
structurels mais surtout des environnements fermés chez
les walled garden .

Utig pourrait toutefois jouer un réle d 6 ar b dahsr &
déduplication des audiences . Il s 8 a g © u rteehnologie
opérateurs, capable d 0 a dr eet snesurer cross-device
(CTV, Mobile, PCé ), entre environnements (Web et
inApp ) en connexion Wifi foyer comme 5G . A terme, elle
pourrait étre utilisée par les broadcasters , qui représentent
le deuxieme pble ddi nvest i wvidée mapres sles
plateformes AVOD (YouTube, FAST)et les SVOD comme
Netflix, Prime Video ou Disney+. Des discussions et des tests
sont en cours, mais le déploiement est ralenti par une
@mplexité technologique (Set-top -Box, Smart TV, OS, é ).
Les évolutions les plus structurantes pourraient venir du
DMA et du DFA, qui poussent, en France comme en
Europe, vers davantage doi nt er o p @ntalries$ IDs
que sur | d ouv e rdesu ringentaires des grandes
plateformes de streaming .
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Le projet Simba s 6 i n-$damsicette logique ?

Sion applique cette approche au programmatique, les
Bid Requests contiennent une quantité  importante

Simba s 8 i n Plotdt i dans une logigue ddopti mi saddiomf or r@alisiewsndzaines de champs & qui restent

temps réel sur les KPI du client via le Custom Bidding .
LOobj estdd dn allgssignaux présents dans les Bid
Requests et de les croiser avec les KPIsdu client qui
remontent dans les DSP afin d 6 o pt i Ie$ stratégies

déench Auesour dé marché n 6 e x p|qoui 6tuen e

partie des champs disponibles dans les Bid Requests, ce
qui limite la compréhension de ce qui fonctionne
réellement, notamment surdes KPIsbas de funnel comme
les téléchargements, les ventes ou les prises de rendez -
Vous.

Ces données sont des données systéemes, qui ne

largement sous-exploités . C 0 e sott le travail que nous
faisons chez Publicis Connected Media pour obtenir que
ces champs disponibles soient renseignés par nos
partenires media et entirer des insights et des variables
explicatives ddopti mi sati on

La question de | 0 letDplus largement de la capacité a
dédupliquer les audiences entre réseaux de distribution,
est directement liée a la performance, notamment en

point de vente. La mesure de | 6effi ddainte®

campagne vidéo sur les ventes en magasin physique
reste un graal pour les annonceurs, et ¢ 0 eld que la data

nécessitent ni cookies, ni ID, ni données ddaudi.encde vente des clients, des retailers, des instituts panel
Simba fonctionne déja efficacement surl 6 opt i mdes at ¢owsa -distributeurs € pour nourrir les mesures MMM ou

la complétion vidéo, avec un uplift significatif mais limité,
car concentrée sur des inventaires premiums, diffusés
principalement en CTV avec des scores de visibilité et de
complétion au-dela des 95%. Simba délivre tout son
potentiel plutdt surles campagnes a la performance mid

doi ncr ®enient tstratégique .

Pour autant, la valeur ajoutée de la data en termes de
ROl rapport¢é au working media est une équation
complexe . Toutes les activations data ne se valent pas.

et lower funnel. L& enjestu désormais d o6 i nt ®g rAex premieres heures des offres sur des profils shoppers,

davantage d 61 Afin d 6 ab o wt une analyse plus
granulaire des signaux et de redonner de la compétitivité
al 6 o pren display face au Search et au Social.

Pourquoi la data et les IDs sont-ils devenus critiques pour
le marché publicitaire ?

La relation des marques avec leurs consommateurs et
leurs prospects est stratégique . La connaissance client,
| dexpl odet sat firsb party data, la collecte et le
matching d 6 i n s iconbot gssus d 6 u nmultitude de
sources connectées pour adapter ses messages, gagner
en adressabhilité et en mesure d 6 e f f i soatadéste@jeux
cruciaux pour les annonceurs du paid media au

marketing d 6 i n f | enepassant par le earn et le own.

les CPM data pouvaient parfois doubler le CPM vidéo,
sans que | uplift sur les ventes ne suive dans les mémes
proportions . Avec des gains de 10 a 20 % au mieux, ces
modeles n 0 ®t apa® écanomiquement  viables .

Au-dela des attributs, qualifiant les contacts portés par les
ID, la maitrise de la couverture et de la répétition a
prouvé dans les campagnes que nous menons pour nos
clients un bénéfice réel et mesurable tant sur les
campagnes vidéo que sur les campagnes a la
performance . Dans le premier cas en garantissant de
maximiser la couverture sur ses cibles et controler la
distribution des contacts . Dans le second cas, de stopper
| dexposdduhnaadience qui ne s 6 emas engage,
selon le KPIs business du client, en de¢a d & u certain
niveau de répétition ce qui permet de na pas dégrader
son taux d d ac g ui. Ains, inaus avons pu réinjecter
selon les campagnes entre 15 et 35% du budget sur des
audiences utiles et appétentes non encore touchées .
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Observe -t-on un shift des budgets de YouTube vers la
BVOD ?

Ce que | 0 mbserve surtout, ¢ 6 e e baisse relative de
la part de marché de | 6 AV @BPme sien valeur ca
progresse toujours. Les budgets pluri media des marques
nodaugme npgae dans les mémes proportions que la
vidéo ily a donc des transferts de budgets . La télévision,
en France, reste trés puissante, avec des prix en hausse.
Les annonceurs qui saturent le linéaire cherchent a
sécuriser leurs accords annuels et les volumes investis en
BVOD sont intégrés dans les négociations .

L 6 AV @d3te un environnement un peu moins premium,
avec des formats skippables et des interrogations sur les
contextes de diffusion, mais aussi des CPM plus bas. En
parallele, | 6 ar rdidm&en a profondément rebattu les
cartes, avec des politiques tarifaires compétitives, des
bonus PAP et une ouverture large a la publicité . Cela a
entrainé une baisse des CPM moyen chez Disney+ ou
Netflix, créant un appel d 6 asurrdes contenus premium,
des intégrations qualitatives et des écrans plus courts .

Dans un contexte de
environnements deviennent

tension  budgétaire, ces
particulierement  attractifs en

complément de la TVlinéaire . Cela a eu un impact surla
presse, mais aussi, indirectement, sur | 6 AVO@
notamment YouTube, méme sice dernier reste un acteur

majeur de la VOL.

Que penser des partenariats BVODSAVOD, comme TH sur
Netflix ou France Télévisions sur Prime Video ?

Ces  partenariats sont  plutdt intelligents. C0& e
| hyperdistribution des contenus . A court terme, ils offrent
une audience incrémentale significative aux chaines de
TV, avec environ 4,5 millions d 6 ut i | iNethix exclusifs
qui seront exposés aux contenus de TH+. Le risque, a
terme, est celui du one-stop-shop, ou les utilisateurs se
concentreraient sur une seule plateforme pour accéder a
de multiples inventaires, au détriment des environnements
propriétaires comme TH+ ou france .tv.

st

Sur le plan économique, ces modeles impliquent
nécessairement des commissions. Méme siTH conserve la
monétisation de ses inventaires, une partie de la valeur
devra étre reversée a Netfix. Ddai | | é bi gdcenter e
montre que lorsque les broadcasters ont mis leurs
contenus sur YouTube, ilsont fini par s & eretirer, malgré
leur capacité ~a monétiser ces impressions. Lorsque
Google devient un concurrent direct, cela influe
inévitablement surles choix de distribution des contenus .

La télévision, en
France, reste tres
puissante, avec des
prix en hausse. Les
annonceurs qui
saturent le linéaire
cherchent a sécuriser
leurs accords annuels
et les volumes investis
en BVOD sont intégrés
dans les négociations.
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Av ec | odmstyihuton des
inventaires, la question devient :
gudeset que j dach
qguel contexte ?

Comment | d acévalie auj our ctdrhotamment
programmatique ?

en

Auj o ur crdvinon itrgis quarts de la vidéo sont achetés
en programmatique . Ce qui échappe encore largement
a cette logique, c 6 ela BVOD. La raison est avant tout
économique Dans le programmatique, la chaine de
valeur ampute mécaniquement le working media . Et
lorsque | O oamrive au moment de cléturer les deals
annuels, notamment dans un contexte de réductions
budgétaires, les acheteurs adoptent un raisonnement trés
pragmatique de maximiser | 6 e investi.

Quand un annonceur donne 100, il est souvent plus simple
de mettre 100 en gré a gré chez TH que de passer par un
DSP, avec des frais tech de DSP méme sil 6aclkemt

programmatique garanti permet a minima de diviser par
deux ou plus les frais techniqgues . Cela dépend
évidemment des  annonceurs et des modeles

contractuels . En programmatique, tout cela est encadré

contractuellement et totalement transparent . Aux frais
DSP s 0 aj o ues draig coté supply. En open, on peut
atteindre environ 20 %de frais de SSPméme sila xVOD ne
s 0 a c h pas evraiment en Open. En private deal ou
private auction , on est plutdt autour de 10 % et autour de
3% sur le programmatic  garantie qui progresse dans les
modes d 0 ac hwdéo. Méme dans ces conditions,

| 6 ®dinke eégupére pas | 8 i nt ®dur mebiacos®. Au
final, | or s qédieurnse retrouve avec 80 ou 90 au lieu
de 100 en mediacost , ces 10 ou 20 points manquants

pesent directement dans les objectifs de volumes .

Au-dela des questions économiques, il existe un sujet
ddor ganilesadagénces expérimentent des modeles
ddor ganipsua tépoodre a ces enjeux.Alorsqu davec
la mesure unifiée a venir MediaReach entre TVlinéaire et
Digital, les opérations font appel a des expertises
tdif@reptes . @pdndant d @a Nd&$ Iv ®dahs les achats
avec les protocoles MCP (Model Context Protocol)
permettent de simplifier grandement les opérations en
ouvrant méme des opportunités intéressantes dans les
scénarisations et les ciblages .

Cette hybridation des savoir-faire est complexe . Elle
dépend beaucoup des organisations et des clients,
certains disposant d 6 ® q u idédiées, d 6 a u tnone Bans
tous les cas, il reste encore un vrai chantier a mener . Les
agences adoptent de nouvelles organisations, d 6aut ant

plus que | & ar rdésvi® ele la mesure unifice et de | 81 A
ouvrent de nouvelles perspectives .

Un autre enjeu clé concerne la nature méme de | dac.hat
Avec | 0 h ydiswibution des inventaires, la question
devient :q u 0 ecs gue j 6 a c het tams quel contexte ?
Par exemple, est-ce que la bid request peut, demain,
intégrer | 6i nf or ndat iprogiamme sur lequel

| i mpr essdffuséen ou la position dans | & ® c rDans ?
la presse, il est possible de cibler précisément des
inventaires, de travailler en deals, ou d 6 a ¢ t duwiblage
contextuel . En vidéo, ces opportunités se développent . Il
faut donc clarifier les objectifs . Le marché cherche -t-il de

la granularité, quitte a créer de la compétition et a gérer
des encheres au niveau des programmes ? Ou préfére -t-il
des deals plus larges, par exemple avec Netflix, TH ou
YouTube, en se limitant a certains genres de contenus
(séries, séries policieres, comédies romantiques, Chaines
divertissements , sport etc.) ? Ces arbitrages ont un
impact direct sur les prix. Trouver la bonne Currency et la
bonne approche est déterminant pour | def f i des ci
campagnes
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une | A est do
performante (¢
nourrie de données.

Quel est ton avis sur les transformations | 0 IvaA

apporter al 6 ®c o s ymblicitmre ?

que

Sur Simba, | 6 e ngsteclair : auj o ur ddus travaillons
avec des signaux agrégés, organisés en une petite
dizaine de catégories, alors q u dekidte beaucoup plus de
signaux disponibles dans les bid requests. Or, une IA est
d 6 a u tplsperformante q u 6 eestin@urrie de données .

Le véritable saut technologiqgue consisterait a intégrer
directement le signal de la bid request dans les modeles
doél Afin ddanal yeaecoup plus finement les

performances . Le probleme est| 6 a c a lasgonnée . Les
grandes agences travaillent avec des DSP comme

Amazon, The Trade Desk ou DV360, souvent parce q u 0 i

disposent d 8 i nv e nduaé graph ID propres. Mais ces
plateformes ne passent pas ces informations dans la bid
request sans contreparties . Les champs exploitables sont
limités a ceux qu 0 e latceptent d © o u vat iils sont
identiques quel que soitle marché .

Dans ces conditions, | 0 IpoArrait apporter beaucoup,
mais encore faut-il que les plateformes autorisent cet
acces, ce qui n 6 ers évident ni acquis .

Sil & a c aux données était possible, | & poudyrait analyser
des milliards de signaux sur une campagne et affiner
fortement | dopt i minetamimerd n ,en réduisant le
gaspillage d 8 i mp r eguisre @énserent aucun ROI pour
la marque .

Mais cette promesse pose aussiun sujet rarement évoqué
11§ it m rrgnnemantal .|k &lesk trés consommatrice
gﬁl%@ll:\ eav'aet‘%gge géﬁgr:ltricy ?6 ®mi sdeicarlmose . Si

élIeOpeﬁnét

n 0 e pas garanti . A terme,
priorités ddus adee | 861 &Ai;dela du
publicitaire .

cela pose la question des
seul champ

e @éduir€ 18 {olumétrie, | 6 ®q u iglotalb r e

A court terme, | 0 éstAparticulierement attendue sur deux
sujets : | 6 opt i miogEationnele et la productivité .
2026 va etre une année décisive avec les Agents IA basés
sur les MCP avec le développement du protocole ouvert
AdCP, du framework proposé par | 0 | Tadh Lab ARTF(
Agentic RTB Framework) et AAMP (Agentic Advertising
Management  Protocol) . Il faudra aussi compter tres
fortement (compte tenu de leur taux d d a d o p bieno n
établi) des propositions qui seront faites par les ténors du
secteur que sont Google , Amazon ou TheTradeDesk.
Méme s Oeistlimportant de préciser que toute action qui

s 0 i ndansrleebidstream nécessite de réagir en moins de
200 millisecondes, ce qui est actuellement impossible pour
un agent |A adossé a un LLM.

(S

Sur la création,
étre utilisée pour
formats, mais la génération
encore des questions de droits et de propriété
intellectuelle . Quoi q u @ enl soit, | & Ireste un outil
ddassi spasaum cubstitut a | 01 dr@sve qui reste un
talent bien humain .

| 0 éstAutilisée avec parcimonie . Elle peut
produire des concepts, décliner des
complete de films pose

Intégrer directement le
signal de la bid request

dans | es mod | es
afin doanal yser
beaucoup plus

finement les

performances.
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ID et audience sont intimement

liés, ensemble, ils créent les
conditions

doi nterop®

r,onaal

Qu 0 ecs gui a changé en 25 ans de digital ?

Oui, beaucoup de choses ont changé € et en méme
temps, pas tant que ca. A | & ®p o deudigital reposait
essentiellement surle PC et le cookie tiers. Il n 6 gvait pas
de RGPD, Google s & o u var la publicité sur le search, il
existait davantage de concurrence entre adtech , et le
cookie était omniprésent . Le discours dominant tenait en
une promesse simple : le bon message, au bon moment,
a la bonne personne .

Avec le recul, cette promesse était largement théorique .
L 6i ds®rait pourtant q u 0 e teprenne sa place, mais
dans un cadre tres différent . La DCO a longtemps été
présentée comme une réponse . Dans les faits, en dehors
de signaux assez basiques (la météo ou un repiquage
géographique  simple) les possibilités restent limitées. Il
existe donc un écart important entre les promesses de
| 6 h ygiblage et la réalité opérationnelle des signaux
disponibles .

Auj our de prableme est encore plus structurel. Les
cookies ne subsistent quasiment plus que sur Chrome, qui
représente environ 60 %de part de marché . Mais entre les
mécanismes de consentement et les refus des utilisateurs,
le marché se retrouve avec un contact publicitaire sur
deux sans cookie . Cette réalité est encore plus marquée

dans la vidéo qui se consomme tr &s majoritairement sur

la CTV puis le Mobile inApp donc sans cookies. On
travaille donc avec des |ID devices, dans des
environnements trés fermés. Dans ces conditions, la

promesse du O b o nrmessage a la bonne
devient plus difficile a tenir. Théoriquement, avec un ID,
de | dleAde | 6i nt er op ®rsexditi possibl® ,de
reconstruire une partie de cette promesse . Mais, dans la
pratique, beaucgup de chantiers restent ouverts avant

d OdUS PR veBir . Lefbn@es[‘tec[?ﬁ’]c@glques existent, mais leur

artlculatlon rande echelle reste complexe fortement
|pa la] red]e tation européenne pour de
mauvaises raisons a part de justlfler leur propre existence .

Pour conclure, quels sont les enjeux du marché pour
toucher le Total Video ?

Le premier enjeu est clairement la mesure MediaReach
portée par Médiamétrie . C 6 e wntpeu le graal du marché
de disposer d 6 u nmesure unifiée, cross-plateforme,
capable de dédupliquer les audiences, reste un objectif
central . Sans mesure unifiée, le Total Video demeure un
concept théorique .

Le second enjeu est celui de | 0 Idéerministe, cross-
device et entre environnements . Cet enjeu est vrai pour la
télévision, mais aussi pour la performance . ID et audience

sont intimement liés, ensemble, ils créent les conditions

dduiroeme ddi nterop®rabilit®

En 2026, les enjeux ne sont pas tant dans leur nombre que
dans leur qualité . Il existe des sujets de prix trés concrets,
notamment sur la télévision linéaire. Les tensions entre
acheteurs et chaines sont fortes, les politiques
commerciales sont marquées par des inflations, et le
marché devient plus difficile a arbitrer . Sil 0 senplace du
point de vue de la vidéo dans son ensemble, | & e nrgsteu
avant tout celui de | 6 au di e dec la mesure. Le reste
en découle .

D0 a u tenjeugs existent, mais de maniere plus indirecte .
LOopeeb et la presse ont beaucoup misé sur la
croissance de la vidéo comme relais de croissance . Dans

les faits, cette promesse ne s 0 epast concrétisée . Cela a
des conséquences économiques directes pour la presse,
p er s onn emais aussi,de facon plus large, pour les médias, la liberté

ddexpr ees Bicapacité a financer des contenus de

qualité .

Les sujets lies aux EGlIs 6 i n s cdansvcette tdynamique
Ce sont des enjeux réels pour la presse, mais indirects par
rapport au c i u des problématiques du Total Video .
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Avec Net fl
de continuer cette
distribution et cette

posture internationale.

Entretien réalisé en novembre 2025.

X

Peux-tu te présenter en quelques mots ?

Mon parcours est assez classique . Ecole de commerce,

puis une période ou je cherche ma voie : bon en maths
mais pas ingénieur, trés a | 0 aendamgues et culture mais
pas assez assidu pour en faire un métier . Le commerce,

en revanche, md a mu sheaudoup

Je démarre en stage chez Lagardére au moment ou ils
lancent leur régie digitale . Un an et demi plus tard,
Microsoft me recrute avant 2010. Par chance, Microsoft
devient la régie mondiale de  Facebook . On
commercialise  notamment la login page, avec des
formats type méga skyscraper, et ca marche tres fort.

Facebook me propose ensuite d & 0 u lethureau parisien.
Je passe huit ans chez Meta, avec une période trés riche
(rachat Instagram, WhatsApp , people -based marketing,
etc .). Aprés ca, je pars sixans chez Google toujours porté
par les produits, la technologie et les médias .

Aprés ca, j 0 a vemvies de changement . TR alors en
pleine phase de transformation, me sollicite pour un réle
de directeur général ou je peux avoir la main sur le
commerce, le produit et la stratégie . Ca fait un peu plus
d 6 uan que je suischez TH.

On me demande souvent oPourquoi quitter un Tech Giant
pour un broadcaster en 2025, alors que le linéaire baisse
?6 D6 ab opadce g u 0 ubrpadcaster ce n 0 e pas la
méme chose q u 0 uposte dans un écosysteme tres
centralisé aux Etats-Unis. Ensuite, pour la transformation .
ici, ] Owwaiment la main surles curseurs. Sij 8 ® ¢ h @ saés,
pourpguoi ~ J pildie@ oduit é 0.4 cqc ®ébt décelere
quand iDau gqwan | faut, carou tr&nsformation, ce
ndemdique del dacc® ®r ati on

Et | 6 ®c osy &4 auss complexe que passionnant .
Aprés vingt ans dans des plateformes américaines, c¢a fait
aussi du bien de travailler un univers différent . Ce qui
md i nt ®chezs B c 0 e sotre lucidité sur nos forces.
Dans les boites américaines, on exploite beaucoup vos
forces : on vous dit de laisser de co6té vos faiblesses. Chez
un broadcaster, ily a aussicette lucidité .

Parles-nous la place de TH et de son évolution dans
| 6 ®c o s ymblicitare?

Chez TH, on sait ce q u 0 dait tres bien. Je le résume en
deux piliers. Premier pilier : | 6 ®d Naus savons créer,
acheter du contenu, | dor c hesut rddférentes
plateformes et le diffuser aux bonnes cibles, aux bonnes
audiences, au bon moment . Nous avons une puissance
instantanée que les plateformes n & o mpas vraiment
auj our.ddds Wes années chez YouTube, chez Meta ,
vous voyez que le live, c & eentore balbutiant . Peut-étre
que c 0 elsGav ennis auyj o ur cadne donctionne pas

sibien que c¢a. Un broadcaster fi et TR en particulier fi
sait faire .

Deuxieme pilier : nous savons concevoir des plateformes
et travailler | 6 UXHA+ n 0 apas a rougir face aux
plateformes existantes. Il y a une vraie 0sexinessd qui se
dégage, et nous | & a v constuite ici. Et ¢ 0 elgtau fait
que TH n 0 epas une «tech company » et ne le sera
jamais. Nous n 0 a v gassles moyens de Google ou de
Meta . En revanche, nous savons utiliser la technologie au
service de nos utilisateurs et téléspectateurs , dont voici
deux exemples : Top Synchro et Top Chrono .

Top Synchro permet de partager | 0 e x p ®ret denfare
du co-viewing : vous créez un agenda et vous regardez
en simultané un match, une série, etc. Top Chrono, je
trouve c¢a génial : quand vous n 0 a vpag le temps, vous
faites du snacking et en 5, 10, 15 minutes, vous avez un
résumé condensé en images d 6 umatch, des news, etc.
C 0 e fait par IA, et ce sont des technologies développées

chez nous.

Cette logique rejoint | 6 ® v o lde Ia ipublitité, de plus en
plus personnalisée, avec un régne de la data . Les cookies
disparaissent, la first-party data prend le relais. C d e aussi
vrai pour les contenus, les émissions, le live. Le monde
devient plus conversationnel Ces features s @i
dans une interactivitt mesurée, comprise, qui fait la force
des plateformes . TH+ a été lancé ily a un peu moins de
deux ans. On partait de trés bas en audience . D8 ilafin
2025, on annoncera 47 millions de visiteurs uniques par
mois, avec plus de 10 millions de personnes connectées
tous les jours.

nscri

vent
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Loavenir
broadcasters passe par
| Oexp®ri e

Nous avons aussi des fonctions internes trés structurantes
qui gérent la qualité et la vérification des droits de
diffusion . Sivous externalisez, vous perdez le contréle . Sur
la news et le live, vous ne pouvez pas vous permettre de
diffuser de la mauvaise information . Sur | 6 ITA, utilise
depuis plus de cing ans des approches intégrées,
notamment pour fact -checker et diffuser en quasi-temps
réel. Ce sont des rouages optimisés au quotidien, en
interne .

Nous avons aussi internalisé la conception UX-Ul de TR+
avec des concepteurs ddi nt e dd BX etc, et avons
lancé une équipe en plus d adtech sous la direction de
Francois-Xavier Pial il y a 18 mois. Nous travaillons aussi
avec des agences et des cabinets externes, comme tous
les grands groupes, mais sur cette approche, nous faisons
beaucoup in-house.

Comment évolue | 6 e x p ®r publitimiee dans ce
nouveau paradigme de TVdigitale ?

En 1950, Pat Weaver invente le format 30 secondes en
télé. On est en 2025 et les discussions tournent encore
autour des formats 30 secondes, 20 secondes . Mais je

pense g u 6 ugrasse évolution esten train de s d o p ®Rlirye r

a toujours une dualité entre format long et format court .
Avec la digitalisation, un univers plus conversationnel, on
infiltre mieux et on personnalise mieux
publicitaire .

des formats comme | A@l-Pause full
la pause, | 0 i malg enarque et la

On voit émerger
screen, utile pour

considération . Quand je suisarrivé, j 6 e nt eln@ian jsonc

de 06 tﬁ \(,jéé ne cligue pas.6 Enun an, on voit émerger
une Wterectiw®® sur des formats Send to Phone. Il y a une
dualité télécommande /  smartphone qui est
impressionnante . Selon les cibles, sur des audiences plus
matures, . on a  chercher
teﬁcctnmz{ndee. Sur des audiences plus jeunes, le
smartphone est un réflexe . Des expériences se créent .

| dex p®r i epager directement

Mais nous restons tributaires des technologies . En CTV, il
faut décliner énormément . Nous avons 70 déclinaisons
spécifigues par exemple . Il n 8 ya» pas forcément de
standard, méme siplus on redirige vers| & a PFp+ et que
| 6 appaisgeafgte bien, plus | 6 e x p ®r ese sane

couture . Ldappai cdeeup peu | 6®qui vdaul ent
consentement chez Google : au-dela de
¢ 0 efsutnir une expérience intégrée .

Nous allons vers plus de personnalisation , plus de rapidité
d 6 e Xx ®c umoin® e, friction . Avec des écrans de plus
en plus intelligents, nous pouvons proposer des
expériences 360 bhénéfiques pour le consommateur qui
plaisent énormément

Ily a aussi moins de phénomeénes type adblock que dans
le digital . En CTV, sur grand écran, la publicité fait partie
intégrante de | 0 e x p ®ravee e lkeaux films sur grand
écran qui fonctionnent

Estce que vous envisagez de monétiser certains espaces
directement dans | 8 i nt ecomnmec @ées headers sur la
homepage ?

Nous faisons des tests a uj o u r ch@ammeént du micro -
paiement, du paiement a | 6 a cpowr ,voir comment les
utilisateurs peuvent trouver du contenu qui leur plait et le
sur la plateforme . Nous allons aussi
gamifier | 0 e x p ®ravee mes geux interactifs, liés a notre
line-up ou pas.

Nous allons mener ces tests a échelle, puis industrialiser et
standardiser . Pour | 0 n srioasnn § a v opas encore
énormément de recul. Donc la réponse est oui, mais
étape par étape . Nous construisons la colonne vertébrale
de ce systtme d 6 e x pl o intaston @@ gas encore
trouvé | 0 BtXe design parfaits pour | 6i nt. ®F a e des i

| i nt er awat ilav i t ®roadcasters passe par| dexp®r.i ent i el

De mon point de vue, avec | & Inoks nous dirigeons vers
un environnement ou vous demandez du sport, des
thématiques, etc., et vous recevez des propositions
multiples . L 8 IvéA accélérer ces marchés . La CTV est la
quatrieme  révolution industrielle des médias apres le
search, le social, le retail media . Et | & WaA accélérer
encore ces phénomeénes .
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En juin, vous avez annoncé un partenariat avec Netflix.
Qu 0 ecs flue tu peux en dire ?

Comment évolue | & o TH Pub dans ce contexte en 2026
b

C 0 e wntpartenariat structurant qui permet de s d ad o0& s e il y a plusieurs choses. D& a b o la diglorisation du prime

un partenaire mondial et de distribuer notre contenu a
| i nt er.n gd i vdiar sdansi tune stratégie de
déploiement . Ici, nous parlons d 6 h y peach .

Nous avons besoin d 8 ° tdist@bués et accessibles partout .
I'y a un enjeu, mis en avant par Rodolphe Bellemare,
d 6 ° tdisgonibles auprés de tous les francophones . La
francophonie, c 6 e 350 millions de personnes. Pas
seulement en France, mais aussien Amérique du Nord, en
Afrique, et certaines zonesd 8 Asi e

Avec Netflix, | 8 i @&s®de continuer cette distribution et
cette posture internationale .
broadcasters  annoncer des partenariats avec des
plateformes de distribution pour toucher des cibles qui ne
regardent plus la télévision, ou qui la regardent
difféeremment

Netflix se positionne comme un distributeur . Pour nous, ¢a
ouvre une vue mondiale . TH est une chaine, une régie
forte (la premiere régie en Europe) et ¢a nous donne une
aura internationale . Al & i n vca rdenee, aussiaccés au
live a Netflix, et a notre force . Ce sera intéressant de voir
quelles expériences, quels résultats et comment s 6 o p
les étapes, parce que c 0 e wsné innovation . On pourrait
croire que c 0 e ant simple partenariat, mais en réalité
c 6 e sunh laboratoire ddi nnov auei mous allons
expérimenter .

Toucher des cibles qui ne regardent plus la télévision,

ou qui la regardent différemment.

pour sacraliser et mettre en avant les programmes et
chaines achetés par le marché . Il y a une prise de
contrble surl 61 n v e quaraion & diffuse, comment on
le diffuse. Et nous donnons les clés de cette refonte au
marché, avec un accés plus simple.

En paralléle, ily a une refonte digitale . Auj o ur duatdu i ,
vous achetez surTH, vous passez par la box avec prise de
brief classique, mails, etc. Nous langons TH Ad Manager

(Avril 2026). A terme, la box va rentrer dans ce
métaportail , accessible via TR Ad Manager . Cela signifie
convergence des signaux publicitaires et éditoriaux . Les

Jdi magidndea ut r eenvironnements convergent et deviennent accessibles

aux agences et annonceurs avec une volonté de
synergie .

Auj o ur dchtd umodele économique, le marché n 6 a
pas encore d 6 al i g nentree GRP et CPM. Ce sera aux

professionnels, agences et faiseurs de marché, de se

poser et de trancher . En Europe, j 6la® i mpr g 8 &iab n
une réponse plus claire . Lorsdu dernier Advisory board de
Google TV a Munich, un choix a été fait : tout passe full
CPM. En France, nous sommes encore surune année de

r e rtransition . On lit les CGV :ily a encore trois streams entre

linéaire, TV adressable et CTV.

De mon point de vue, j 6 e s @ ur6& 6 a v denmarché
aura deux environnements : le live et la vidéo sans
distinctions . Le live reste le live, hyper impactant . La force
des broadcasters , c 0 els live. Eta coté, la vidéo 360, sur
tous les streams avec moins de  complexité

technologique, plus de fusion, plus ddapproches

oplateformisées 6 accessibles au marché .

Mais il faut que le marché se mette d 6 a ¢ ¢ surla valeur
entre CPM ou GRP. Il faut un alignement, notamment
avec des mesureurs comme Médiamétrie
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Quel est ton regard sur | 6 ®v o | det ilao mesure
d 6 audi eanscles prochains mois et années ?

Il'y a beaucoup de choses qui existent. Il y a Audience
Origins au UK, financé par les plateformes,
Médiamétrie , viable avec les broadcasters et les
plateformes é La direction est bonne, mais cela prend du
temps parce que chaque partie prenante craint de
perdre de la valeur .

Je viens d & u monde déterministe ou on clique, on
transforme, on traque tant bien que mal selon le modele
ddat t r iebdetconwilbution . Les modéles probabilistes
de la télévision ont un ROl a grande échelle qui n 8 epdus
a prouver, mais je pense q u 0 iddivent évoluer pour
intégrer des codes plus déterministes .

Entre probabiliste et déterministe, il faut trouver un moyen

Adam Marki, Managing Director Digital

peuvent le faire. C0 e aurt enjeu important . Chez TH,
Laurent Bliot travaille beaucoup sur | def f i etalai
mesure télé. Je lui demande de mettre le curseur sur le

digital . Comment intégrer la partie streaming de maniéere

TFI

puissent piloter leur plan média plus facilement, et que
nous, nous puissions commercialiser notre inventaire en
fonction des KPI annonceur et un peu moins des KPI
média?

Le succes, ¢ 0 e d ° tpluseaxé ROI et business client, et
de s 0 ®I| oiug nper des KPI média . Mais tout est

| appr oc iCette

de créer des points ddancr.Hgepeu ddact guir s

fluide pour que les annonceurs aient une vision 360, q u 6 i | @vons la box et nous langons TR Ad Manager

La mesure Médiamétrie est une évolution nécessaire pour
que le marché puisse opérer plus fluidement, sans silos, et
de maniére plus efficace .

réconciliation, on la retrouve dans les MMM, qui
restent des modeles probabilisés . Mais ce n 0 emas de la
rocket science . Je pense que le marché doit créer des
points d 6 a n c r emtgeeles deux mondes . Cette nouvelle
mesure  prend du temps, mais elle permettra
d o6 i ndu s ter de adtrougee une mécanique proche de
celle des plateformes : attribution, contribution, et ensuite
efficacité marketing .

Asseoir un modele économique, ¢ 0 e isportant . Asseoir

un modéle de mesure transverse, ¢ 0 e snportant aussi
pour pouvoir piloter et faire savoir correctement  aux
clients .

Comment accompagnez -vous agences et annonceurs

pour des plans multidispositifs , entre TV segmentée, TV

t @néaire et BVOD ?

Tout le monde lance ses plateformes . Chez TH, nous
avec un
accompagnement  via une certification, al 8 i mdegye
que Google ou Meta font.

Nous sommes trés présents surle marché et capables de
prendre un brief et de le diffuser a 360 : audio, vidéo,
streaming, linéaire ¢ TH s 0 eadapté aux contraintes des
briefs annonceurs et agences . La plateformisation et | &1 A

Les modeéles probabilistes de la T s PR (G Gy TS S A ves s A e (o e
téIéViSiOn Ont un ROI a grande ceiss oanqnogggglg Oenrtlsmltz 3%?100d(i)§:r?t0 C:]O?J (%) Tluhogilrc:n? ed(;j e S?élgp?woung i. \?ow:sﬁggysgzap\;rpltﬁebiﬁfgripacg,e v%%sss?;itggrvgz
®chell e qui ndest 3L WS wons ddud UV ET° T T Vo Gomnez  rapement los. audonces. o vous
ma I S J e p ense CI L"o@ I i6 iI n §d)ua anLQnJ eMor@ trc]p 1;3n fonction de ?V§Z® Cuges y.b;):;sglr?nle p&g;efofrgzl,tlonr?gﬂs ;u?orﬁgtis%argse

la posture de chacun, donc c¢a avance
marchés se digitalisent plus vite. Nous avons un léger
retard en France.J & e s pquer mous le comblerons dans
deux, trois ans.

évoluer pour intégrer des codes
plus déterministes.

peu. D6 aut r epmour fournir des résultats liés au business.
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Adam Marki, Managing Director Digital

Tu évoques | 6 1 quelle place prend -elle sur la création,
| 6 aclaaesyre ?Comment | 6 ut-vdus chez ZTH ?

Coté édito et contenu, nous | 6 u t i depuis dongsemps,
notamment sur le fact -checking . C6té publicitaire, nous

| dut i | des omasiere transverse . D6 abor dn,
troubleshooting et approche agentique . Quand vous
mettez en place des campagnes, des chatbots

permettent de faire du Q/R rapide et de trouver les failles,
les erreurs, deal ID, stratégies é

Ensuite, nous utlisons | & Ipdur | 6 a n a krgatve . Et
j 6esparled av ecomme, le proposent certaines
plateformes américaines, pour le formatage créatif, pour
des petits et moyens annonceurs qui n & o pas forcément
les moyens d © u ngeosse agence . Je ne fais pas de
fausses annonces 0 | fAa r t o Nousotravaillons ces sujets
avec un partenaire, Aive, plateforme francaise que nous
avons incubée, que nous utilisons et que nous offrons en
service aux annonceurs et agences . Nous avons par
exemple une approche de scoring créatif qui nous aide a
mieux comprendre | 6 e x p opubli¢cithire net le message,
a challenger, rediscuter . Ca donne des moyens plus
intelligibles aux annonceurs pour performer sur nos
environnements .

Qudecetqui manque auj our cad hmaiché pour
toucher le Total Video en 2026 ?

Je vois deux défis majeurs. Il faut asseoir un modeéle

économique 360, donc choisir entre CPM et colt GRPet la
mesure . La mesure est clé. Il faut étre le plus universel et le
plus ouvert possible, parce que chaque plateforme

devient un walled garden . Je ne souhaite pas que la
télévision dans son ensemble, notamment le streaming
devienne un walled garden. LOi d ® é ¢ slé rester
interopérable, compris et utilisable par tous. Ily a un travail
doéalignafaemuindexpasaej our.ddhui

Le marché doit chercher wune reprise de valeur sur
| 6i ndus média ecommunication, parce que
comparativement  aux Etats-Uniset méme a certains pays
européens, notre posture est moyenne, voire quasi nulle.
La communication est une clé de volte économique et
sociétale .

Quand vous étes TH, vous avez un intérét et une
obligation sociétale : surle live, le linéaire, la news, et aussi
surl @ ®c o n.dl faut eue tout le monde se mette autour
de la table, discute, et revalorise | 6 i n d posrt en ifa@re
un secteur média -communication  plus fort, comme aux
Etats-Unis.

Je ne souhaite
pas que la
télévision dans
son ensemble,
notamment le
streaming,
devienne un
walled garden

Et il y a un dernier point plus général. Auj our ddhui ,

I 8i nddes médiag ne fait pas partie du calcul du PIB
en France. On n 0 ema$ un marqueur économique fort.
Je pense q u dautl revaloriser le média, au-dela méme de
la CTV ou de la communication : lois, regles, etc .
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Peux-tu te présenter en quelques mots, présenter Stamp Vous prendriez un peu de ce qui est alloué aux réseaux

et sa place dans I'écosystéme publicitaire ? sociaux et au digital, pour le basculer surgrand écran ?

Je suis Maxime Cerda le CEO et cofondateur de Exactement . Nous souhaitons pouvoir démontrer a cette

Stamp . J'ai fait toute ma carriere dans la vidéo . Jai typologie ddachetemuqus | 0 ®c rT¥ mpeut leur

démarré en tant qu'acheteur TV et été un des premiers apporter en termes dd e x posliy a deaucoup de

sales de la plateforme M6 Replay avant de rejoindre challenges sur la mesure de la performance . Des

Sticky Ads, le premier SSPeuropéen . Je suisensuite passé challenges pour mettre la CTV au niveau d & uTikTok ou

chez Freewheel avant de créer Stamp. J 6 adonc un d 6 uMéta, notamment pour ce qui concerne | di mpact

parcours orienté TVet vidéo . que peuvent avoir des campagnes sur les ventes. Nous
travaillons avec les SSPchez qui nous sommes ouverts

La création de Stamp vient d 0 uconstat assez simple, pour placer nos inventaires .

c 0esu dnidle x pas e plateforme d 6 a ¢ hdédiée au
streaming sur la télévision . Globalement, les plateformes
d 6 a ¢ hsent plutdt généralistes . Ily a les grands DSP que
nous connaissons tous, mais qui ne sont pas forcément

dédiés, ce qui entraine beaucoup  de problémes ||yabeaucoup de
opérationnels . Pour Stamp, il s 6 a glé tsimplifier et de
axime Cerda.  CEO fluidifier les achats de la TV en streaming en développant challenges sur la
M ) un Hub de convergence entre la BVOD et | 6 AV.GBr de |
ailleurs, nous sommes partenaires de | 6ensendsl e mesure ae la
fabricants de TV qui possedent leur propre OS et avec,
des possibilitts de monétisation importantes et variées performance. Des
avec | odtream et des formats (publicitaires) qui vont challenges pour mettre
prendre de | & a mp toenme la homepage . Cd e donc . ~
Ftam une plateforme qui a 3 ans et qui est résolument tournée | a CTV au ni veau dodu
= vers| 0 acamt TikTokou ddun M®t a,
Tournée vers | 6 a c QT tniguement ? notamment pOUI’ ce
ll ndy pas de TV linéaire pour le moment, et trés QUI concer ne | O i mpac
sincerement, je ne pense pas qu'on y viendra pour .
plusieurs raisons. Les marges sont trés réduites et je ne suis que peUVent avoir des
pas certain que les agences paieraient pour un outil de
ce type sur le linéaire. Je pense que la TV linéaire va Campagnes sur Ies
décroitre . Donc, nous sommes plutdt sur un outil de ventes.

convergence plutdt g u O wutil dispo en linéaire, méme si
Popcorn mériterait un lifting, c 0 e sefrtain . Nous nous
inspirons du projet Vibe aux Etats-Unis. Notre technologie
s 0 adr aus sm@yens et petits annonceurs qui n 6 o pas
d 6 ageneteasix agences mid-market qui investissent
beaucoup surlesréseaux sociaux .

Entretien réalisé en septembre 2025 et mis a jour en mars 2026. [ | I Realyt|cs



Ily a beaucoup d 0 act @nsrlsd ®c o s y publicitaire, La mesure estdonc au c i u de tes enjeux . Qu 0 ecs fue
beaucoup d AdTechs, ce qui complexifie un peu un enjeu tu observes de son évolution en France, notamment de
de simplification pour la demande . Quel est ton regard sur | 8i ni deiMediametee 2
cette fragmentation g u & esbit technique, oud d us &g e

Ca va dans le bon sens, mais cela reste partiel . C 6 e sne

Mon premier sentiment est que c 6 e smpliqué et que mesure qui est majoritairement centrée sur BVOD et
nous n 6 esommes q u 0 adébut . Il suffit de regarder le principales plateformes de SVOD (Netflix, € .). La mesure
barométre de Nielsen aux USpour se rendre compte de la Médiamétrie ne tient pas compte du streaming dans sa
place qu d o c ¢ u ges YauTube, des Pluto, les services globalité . Par ailleurs, j 6 dui mal a imaginer comment
d 6 AVODBe BVOD etcé pour se rendre compte de sera mesuré YouTube. La mesure cross-media est centrée
| & h yfgmentation des consommations, et donc des BVOD et SVOD et oublie une partie du streaming a mon
audiences . llen existe méme au sein des plateformes . Les avis. L 6 i dseraitt d 6 a vuné vue par plateforme, surun
accords Netflix/ TR, France Télévisions/Prime Vidéo en langage unique, comme c 0 els ¢as aux Etats-Unis.

sont une illustration. Hyper-distribution ou hyper -

fragmentation, c¢ 0 e ant peu la méme chose pour la Quels sont les points bloquants pour arriver a cette mesure
demande qui se retrouve a devoir arbitrer entre tous ces selon toi ?

points d 6 e n t pou® éoucher sa cible . Ce que je retiens
par rapport & cette profusion de contenus c 6 e u Gyidla C 3 e suhe responsabilitté collective qui est liée aux

. de plus en plus de qualité quelque soit la plateforme ou la accords de distribution, aux accords commerciaux, a la
Maxime Cerda, CEO typologie de service, que ce soit en AVOD ou pour les fragmentation ~ des technos, & celle des standards .
chaines FAST Les écarts sdatt ®enirence qudun Auj our difehagence doit construire ses plans selon 4
Youtube ur de renom est capable de produire par rapport strates différentes : il y a la BVOD, couplée ou non au
a la TVlinéaire . Cette évolution des usages n & i mp gast e linéaire . Vient ensuite YouTube qui fonctionne en stand -
nécessairement le nombre de personnes qui sont devant alone . En troisieme, tu as les big plateformes de streaming
| & ®c mais1plutdt le nombre de gens que | d annonc e(@YOD)que sont Netflix, Prime ou Disney+. Eten quatre, tu
Ftam va toucher . Il peut étre dispo sur 30 plateformes, ce n 6 e s t retrouves toutes les autres plateformes d AVOD et FAST
o ] p pas vraiment ce qui compte pour lui. L d annonene ur Globalement, je dirais que le marché avance au ralenti
CTV est sur un écran premium, avec une expérience sur ce sujet qui est pourtant clé pour les agences et pour
publicitaire de qualité . Ce qui va compter in fine, c 6 e st les annonceurs . J 0 &isentiment que chacun protége sa
comment ilmesure cette présence ? part alors que la demande dispose des leviers pour faire
pression surl 6 o fEVidemment, c'est plus facile de le dire
q . . En linéaire et BVOD, il peut mesurer correctement . Mais que de le faire.
Hyper -distribution ou hyper - comment faire quand les régles de mesure sont
: ~ ifférgntes G, U n @atefor a | 6 autconeng sur
fra g men tation ! coO do%T%rE)e pa‘je mplﬁa%rgft encore problématique de
la méme chose pour la ne pas savoir comptabiliser correctement tout le monde .
. N Aux Etats-Unis, tout est mesuré et nous voyons que le
demande qul se retrouve a streaming représente 50% de la consommation TV/vidéo .

devoir arbitrer entre tous ces
points doboentr ®e pour toucher
sa cible
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CEO

Maxime Cerda,

Stamp

Ce constat des silosd 6 a u d i enndcegmst nouveau pour
les annonceurs qui naviguent a vueé

Aujourd'hui, c'est encore le cas. Le marché a des attentes
élevées et, est en demande de solutions de mesures qui
seraient en adéquation avec ce besoin de transparence,
notamment surla partie digitale . Il existe des solutions. Par
exemple, je pense g u 0 travail est nécessaire autour des
IDs partagés . Realytics propose ce type ddappr aweh e
les données des opérateurs télécoms (Bouygues Télécom,
SFR, Orange ). Mais tant q u 8yi &aura des acteurs pour
rejeter systématiquement ces méthodes autour des

identifiants cryptés, la mesure unifiée ne pourra s d o p ®r e

Il faudrait que tout soit intégré de maniere uniforme au
sein des outils de tracking avec une méthodologie
commune en France .

Tu veux dire g u 6 wmonceur peut ne pas savoir dans
quel contexte ses spots sont diffusés ?

Chez Stamp nous le savons trés clairement . Nous sommes
liés par contrat avec les éditeurs dont nous monétisons les
inventaires et nous recevons tous les signaux qui nous
permettent de répondre a cet enjeu de transparence .
Nous connaissons le contexte programme, ou est diffusé
le spot, quel bundle ou fabricant (LG, Samsung, TCLé )
pour pouvoir la communiquer aux acheteurs dans nos
bilans de campagnes en fonction de ce q u dest Ipossible
de faire. C0 e st peu délicat pour les chaines ou les
plateformes de s 6 a v a mgmpos de performances de
tel ou tel programmes .

Nous revenons donc sur ce sujet de transparence des
inventaires é

Outre le sujet de la mesure, comment évolue | 6 exp ®r i ence

d 0 a ¢ Btandtamment en CTV?

Je pense que | 0 e x p ®rd Geanccledtededradée ces
derniers temps. Elle se dégrade par le prix, par sa
complexité et son opacité .Ily a une tendance a la baisse
des prix qui va détériorer | & e x p ® rdi 6eancchke prix de
la TV linéaire est relativement
marchés . Et de fait, le marché a tendance a calquer les
prix de la CTV surceux de la TVlinéaire : les CPM sont mis
en parallele ce qui ne rend service a aucun des deux
dispositifs.

Les prix qui baissent entrainent des tunnels (écrans)
~ - blicitaires us_longs. C 6 e mécanique : les espaces
Tant quol I y au %n end oifts chers, il y a donc plus de spots sur

acteurs pour rejeter
systématiquement ces
méthodes autour des
identifiants cryptés, la
mesure unifiée ne

pourra soop®r

toutes les plateformes y compris chez les GAFA. In fine,
c 0 elsd e x p ® rpubkcitagee elle-méme qui se dégrade .

Aprés, il y a les sujets de la complexité opérationnelle et
de la transparence des outils disponibles. Les outils
d 6 a ¢ h prdagmmmatiques actuels sont encore peu, ou
mal adaptés a | 6 a c poart le device TV. C0 e ant peu

notre sujet chez Stamp . Par ailleurs, comme tous les sujets
autour du display qui sortent régulierement, le marché

€05 F nt eaussicw | transparence des inventaires CTV.
Ldannonpeetuétre amené a se demander ou sa
publicité tourne, q u 0 ecet qui a été acheté ? Les
plateformes sont challengées sur ces sujets et il reste des
bonnes pratiques a adopter, CTV compris .

bas par rapport a d d aut r e @SP+, tout le monde

Prenons un exemple concret et assez clivant nous
sommes pour ou contre Cyril Hanouna mais la vérité est
g u da Uune audience . C0d e ant fait. Un annonceur peut
souhaiter y étre associé ou non. C 8 e snt peu le méme
cas de figure avec la Télé-réalité qui génére beaucoup

ddaudi e Dbes ianmes de 15 ans, des femmes, des
regarde de la télé -réalité . Pourtant,
de nombreux annonceurs ne souhaitent pas y étre
associés. Apporter toute cette transparence, cette
granularité est-elle nécessaire ? Car cela peut fatalement

dévaloriser les inventaires des plateformes, des
broadcasters , des fabricants . Le frein a la transparence se
situe ici.

Le march® soéinter
sur la transparence des
l nventaires CTV.

peut étre amené a se

demander ou sa publicité

tour ne, gubest <ce
acheté ?

roge

Ldantr

qgui
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Maxime Cerda, CEO

Stamp

Qu 0 ecs qui difféerencie | 6 e x p ® rpubeTWclassique et
| 6 exp ®rpubeencCa8V ? Etest-ce q u dyialdes formats
innovants a recommander ?

Auj our dedfdimat majoritaire, ¢ 6 els mid-roll. Puis est
venu le pré-rolll o r s quiilaienr lance son programme
Maintenant, en termes d 6 e x p ®r icéregusiment la
méme chose . Les performances sont identiques entre les
deux. Donc au fond, un annonceur auj our @dsh ui
copie TV, la déporte en CTV/streaming pour un résultat
qui fonctionne trés bien. Ces formats qui existent depuis
des années perdureront car ils sont performants pour les
annonceurs et g u dantl um socle tres TV je dirais.

La ou la CTV devient vraiment intéressante, ¢ 6 e gquand

| dannonsonre wWe ce simple copier -coller, et qudi |
commence a regarder les formats qui n 6 e X i pas em t
linéaire, ou en tout cas pas de la méme maniéere .

'y a par exemple les formats premier écran
(homescreen ). Lo ut i | alleneet sautélévision et peut
étre exposé a une marque . CO e suh format assez
nouveau qui répond a un enjeu de montée en
couverture rapide et ouvre des pistes créatives tres
intéressantes pour les annonceurs .

Pendant longtemps, le marché a fait se reproche ala CTV

d 6 u m®ntée en couverture plus faible que le linéaire .
Avec ce format de rupture, un annonceur peut habiller la
homepage d 0 ufabricant qui équipe 20, 30% ou plus des
foyers en France et ainsi répondre a ce besoin de montée

en couverture qui est un enjeu important de la CTV/VOL.
Ce format pourrait aussi étre la homepage do&une
plateforme (BVOD/AVOD) ou méme celle d 0 u nbsx
opérateur . C 9 e ant format innovant qui devient de plus
en plus vidéo et auquel de | i nt er @ecttvienrise ®
greffer . Avec la CTV,| 6 ®c TVaemtre dans | 6 dd&une
interactivit¢ de plus en plus proche du digital .

Attention toutefois de ne pas reproduire lesoer r edur s 6

Ensuite, au-dela du home screen, le marché va bient6t
voir arriver ce qui concerne | edrichissement de la
publicitt avec les shoppable ads, un format qui se
développe bien aux Etats-Unis.

Enfin, il y aura bientdt également des formats qui
viendront en surcouche du contenu . Il s & a de formats
avec des logiques intégrées comme des bannieres ou un
L-Shape, trés répandu en Allemagne, ou en ltalie (via le
standard HBBTV) Ce type de format est intéressant aussi
mais il doit rentrer dans une logigue de mise en scéne
d 6 u nrearque aupres de sa cible. Il répond a des
logiqgues de contexte programme et ne correspond pas
forcément & tous les contextes annonceurs . Un
annonceur qui vend des instruments de cuisine pourrait
par exemple sponsoriser un programme comme Top
Chef .

En termes de créativité, je pense que nous allons au-
devant de trés belles choses a | 0 a v grace @ la CTV. La
liberté créative permise par la CTV est encore dans ses
balbutiements .

Avec | a
TV entre
doune |
plus en plus proche
du digital.

CTV,
dans

digital . L 6 e x p ®r TVeellecest appréciée parce qudel | e

reste fluide et ¢ 6 e tqui fait sa force . Que ce soit pour
un usage individuel ou en famille, la facilité pour accéder
au contenu ne doit pas étre sacrifiée .
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Que peux -tu nous dire de | 0 ldeAsa place chez Stamp et
plus globalement pour la publicité ? L,
La téelé reste un

Nous | dut i dlei plusiauss manieres chez Stamp. La Z 1

premiére est trés concrete . Nous nous en servons tous les média de masse,

jours pour classifier automatiquement les requétes mais elle devient
publicitaires de la veille. Nous recevons des millions de )
requests tous les jours. L 8 IvéA nous aider a simplifier et hyper fragmentee_
fluidifier un travail que nous aurions mis des jours a réaliser .

sans son support . L 6 kttNbue des catégories a toutes les Selon cette logique,
requétes que nous recevons pour améliorer nos 3 3

capacités de ciblage avec une marge d der deludor dr e il convient de

de 1 %. Nous | 6 o p ®avecntsus nos éditeurs partenaires, discuter avec un

et catégorisons les inventaires de maniére trés 0 s ma vid 6 ; -
| 6.1 A maxi mum ddacteurs

Par ailleurs nous menons des POCs pour simplifier
| 8 ex p ®rdideanccio® hotre DSPCTV au maximum . Les
DSPtraditionnels sont complexes et nécessitent formation,

Maxime Cerda, CEO des updates réguliéres, et support de spécialiste . Notre _(Ig\l;/ell\t/agl_ssraient tes recommandations - pour un plan Cross
ambition est d 6 a | Vers des gens qui ne sont pas des ’
0 ptu”tt)l Iff(l:'m ®;iﬁies ehefs d (I) = ndt g e.tq*fg etagdenee,s Le premier point pour moi est de bien considérer les
peut -etre offline, des gens assez join du digital €t de ces nouveaux usages, de plus en plus fragmentés et de

gturglz:h'rll\lmr:n \rlgrll(zirgr?t |es(~§ ede d%n:?%glzi:rrlx/mlsa?oﬁn(;allr:mt repenser la cible . Par exemple, auj our d &hawihet eur
Ing X Pp : moyen de voiture neuve, il a autour de 57 ans. lln & epsus

:tamp avec | © Idépuis la création du plan média j us quday, yne cible a 2549 ans. lInG @ pas un O pr df@II®6

reporting . unique . La télé reste un média de masse, mais elle

I ~ . e d d ice al & h edtd devient hyper fragmentée . Selon cette logique, |l
ne s 6 a pas juste de rendre service al 6ac O&UNre  c5nvient de discuter avec un maximum ddact.eur s

grande agence parisienne, mais d 6i nil Bieat r epreneur

D®mocr ati ser | ©'®alcaf "8] it constgiirg) son plan media Iui-méme . Une Cela vaut pour | 6 audi maiscaessipour le choix de la

. raison pour aquelle un entrepreneur local fait du search, = 4 ;
R plateforme d 6 a c hldéalement, un annonceur doit tout
streamlng en rendant c 6 ecpu Jpeuk créer lui-méme ses messages publicitaires unifier dans une seule plateforme . Le programmatique  a

~ . vec | 6 i @u@epersonne mieux que lui ne connait son ) « bud
| Bexp®ri e n C une vertu : méme avec un petit budget, un annonceur
P foduitt sbn cycR de vente et ses problématiques . 1In 6 a peut faire plein de choses. Donc il doit consulter un

conversationnel eeﬁﬁegﬁfﬁg ﬁoﬁga\% pnsafrri udu?reear%g’si?tlepgfe;?;:ii:n% maximum d & a c t,eeti ensuite tu peux tout dupliquer
depuis la création du plan média et rendre | 8 e x p ®rdidearcd@@\ la plus simple possible dans ton DSP

pour nous rapprocher du search et des réseaux sociaux . Enfin, | 6 ann o ndoie urouver le bon partenaire de

mesure , celui qui sera le plus exhaustif possible. Traquer sa
campagne avec un acteur qui fonctionne vraiment surla
télévision, avec des vraies remontées pour tous les
environnements .

] us g udparting
Avec une dose d &1 ja,pense g u 6 opeut faire venir
beaucoup plus déannonceenr s streaming
gudauj oufi dabuhjuad u r dod hesti autour de 3000
annonceurs, a peu pres.
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Thomas Allemand, Expert Digital & CTV

Si nous sommes
capables de bien
mesurer, nous
sommes capables
de construire des
stratégies média

Entretien réalisé septembre 2025 et mis a jour en mai 2026.

Quel est ton parcours et pourquoi t G-eusintéressé a
| 6 ®c o s ydetla ONe?

Lorsque je travaillais chez Jellyfish, ma mission principale

était de piloter notre proposition de valeur sur les
nouveaux leviers que sont la CTV, l'audio et l'affichage

digital sous toutes sesformes. En méme temps, nous nous
engagions a suivre et accompagner les évolutions du
marketing digital, du média, de la data, de la créa, et des
technologies dans un contexte ou toutes ces briques se
retrouvent challengées par | 6 béAérative ou non.

Tout ceci aura forcément un impact surla maniére dont
la CTV est achetée, surla création de spots vidéo et le fait
de pouvoir commodiser l'accés a l'écran télé, méme pour
des marques qui n'ont pas les moyens de tourner des
spots vidéo .

Un paradigme publicitaire nouveau pour nous et pour les
annonceurs qui vont pouvoir commencer a « prompter »
| & ®cTVaussi grace a l'automatisation de la partie créa,
de la partie média planning des campagnes pour
apporter plus d'intelligence ou la mise en place de
stratégies d'audience trés avancées construites avec eux.
Autant de mutations qui rendent cet écosysteme
passionnant a décrypter et pour lequel il y a une forte
demande d 6 accomp ag ndesnamohceurs .

Comment les annonceurs répondent aux problématiques
de fragmentation pour ajuster les plans médias ?

La fragmentation demeure . Je dirais méme que nous
pouvons parler d 6 u n edouble et méme de
multifragmentation au sein de | 6 ®c o s y detla @RV Il
y 6 d 8 a b aunedfragmentation des audiences . Puis, nous
pouvons parler de fragmentation des plateformes avec
toutes les offres publicitaires lancées en 2024-2025 et de
fragmentation des canaux de distribution des contenus .
La CTV était | dapanaeequatre FA en 2010.
Auj our cdu$ pailons de smart TV (dont de nombreux
fabricants et Operating Systems), de consoles de jeux, de
dongles pour accéder a la CTV sur grand écran (le
device TV).

Par exemple, auj our dB+ est accessible via des
dizaines de portes d 6 e nt difféeestes . Tout ceci crée
autant de silos de données que de complexité . De la
complexité  pour réconcilier des données foyers qui
consomment des services TV et vidéos différents via des
points d 6 a c cet sdes devices (ou écrans) différents .
Forcément, les pratiques pour réconcilier toutes ces
technologies, ces usages, et ces points d 6 a ¢ cévauent
pour pouvoir travailler les différents cas d d u s a dee la
CTV.

Coté demande, tout ceci doit étre opéré sans couture .
Quels que soient les environnements, les annonceurs
souhaitent  bien cibler les foyers, comprendre qui
consomme le linéaire ou pas. llsveulent pouvoir gérer et
uniformiser la pression publicitaire . Derriére, ils souhaitent
mesurer l'impact, que ce soit en termes de reach
incrémental, en termes d'impact sur du brand lift, voire
mesurer l'impact sur les ventes puisque la CTV est de plus
en plus full-funnel. Ca fait partie des grandes
transformations de la pub télé, que YouTube, Prime Vidéo ,
TR et d 6 a u tmeterg en avant régulierement .

En 2024, tu disais étre attentif & Prime Vidéo . Au-dela du
reach incrémental, qu & ap p o les elateformes par
rapport a la TVlinéaire ?

C'est forcément une promesse d'aller toucher de maniére
beaucoup plus précise des audiences qu'on va choisir sur
des attributs trés divers et segmentés . TR communique sur
plusieurs centaines de ciblage s sur étagere, YouTube en
possede une diversité phénoménale . Prime a tous les
insights retails que les annonceurs peuvent utiliser
directement  pour faire du ciblage au sein de son
environnement Une vraie spécificitt de la CTV par
rapport a la TV linéaire est de pouvoir toucher, via des
ciblages comportementaux, le bon consommateur au
bon moment .
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Thomas Allemand, Expert Digital & CTV

Le marché est

friand de cette
approche full-
funnel

Derriere, pour combattre la fragmentation dont nous
parlions, nous pouvons mesurer en cross environnements
CTV si | 6 annonacteuch® sa cible, avec la bonne
pression publicitaire . Ceci va permettre aux agences et
annonceurs d 6 uni f ola mesasre de la couverture et
ddapp!l iug wapping unifié. Ce n 6 e pads encore
parfait mais les agences et les annonceurs peuvent, en
programmatique, identifier la répétition au sein d 6 ufoyer
pour redistribuer entre les différentes plateformes visées
par | 6 ann o net ains, optimiser son exposition a la

Les broadcasters ne sont pas en reste. La BVOD propose
également ce type de mesures avec les partenariats
Data qu'elles construisent . Je pense par exemple a TH
Publicité qui s'est rapproché de nombreuses data clean
room pour faciliter la mise en i uv rde ce type de cas
ddusage

Tu évoques des possibilités de ciblages quasi illimitées .
Justement, est-ce que | & a n n 0 me& L uUetrouve pas un
peu perdu finalement au milieu de tout ¢ca ?

campagne . In fine, cela permet de toucher ddautres
foyers avec le méme budget et donc, d d au g me fat e rllfaut un accompagnement adapté pour pouvoir mettre

couverture utile de la campagne . Cette approche unifiée
du capping permet aux annonceurs d 0 a ltducher 15% a
20% de foyers supplémentaires a budget constant, ce qui
dauj our d o kppdsible g u 6 passant via des achats
programmatiques en CTV. Quand on constate via des
études que la répétition moyenne peut dépasser plus de
30 contacts par foyer pour une campagne, cela illustre
tout le potentiel d 6 o pt i migsuadtui nmileure gestion
de la pression publicitaire peut générer .

Les plateformes mettent a disposition des écosystemes de
mesure trés poussés. Par exemple, grace a la clean room
Amazon Marketing Cloud, un annonceur endémique

peut opérer une campagne une mesure full-funnel . Il peut
savoir siles audiences ont été exposées sur Prime et surles
autres produits publicitaires d &mazon . Il peut mesurer et
comprendre | i mpdrect de la combinaison sur ses
ventes, et donc, dans quelle mesure ces activations haut
de funnel permettent de nourrir finalement le reste du
funnel marketing .

Méme chose sur YouTube avec Ads Data Hub.
L6 annonetesor agence peuvent on-boarder des
données de vente pour comprendre si les activations
YouTube CTV permettent de générer plus de ventes. Ainsi,
il est possible de combiner des activations haut de funnel
a des activations plus bas de funnel pour mesurer quel est
limpact croisé et comprendre limpact que cela peut
avoir surles ventes .

Ces cas d 0 u s a gorcernent des annonceurs matures,
car ce sont des analyses avancées parfois lourdes a
mettre en place, mais je pense que le marché est friand
de cette approche full-funnel.

en place une stratégie de ciblage qui soit cohérente . Ca
vaut autant pour la CTV que pour le reste du marketing
digital . Il est possible d 6 a ¢ ¢ 0 mp algsraenonceurs sur
la construction de leur stratégie d'audience et de
mobiliser toutes sesdatas pour construire des stratégies de
ciblage qui soient les plus efficaces possible et les plus
mesurables possible. La mesure est la clé de Ia
compréhension pour valider la pertinence des stratégies
d'audience

La contrepartie est de bien comprendre les audiences
des différentes plateformes et d'effectuer un travail
d di n s etgde tpsojection de la donnée first party de
| dannonsue les données des plateformes pour
construire un data planning et une stratégie d'audience
qui soit basé sur des observations empiriqgues . Ce qui
ramene aux sujets de data collaboration se sont
largement développés surle marché .
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Thomas Allemand, Expert Digital & CTV

Les usages évoluent
tres vite. Ce que nous
tenions pour établi,
ne | 0Oest
forcement
aujourdaoh

Toujours plus de fragmentation,
data, q u 0 eest-il des
publicitaire en CTV?

plus de ciblage,
formats et de

plus de

Depuis plus d & u an, nous observons ['apparition de
nouveaux formats en CTV. Aux traditionnels pré -rolls, mid -
rolls, etc ont commencé a apparaitre des formats plus
«display » llya |l & h a b ividdo aqgi entegre des éléments
interactifs (QR Codes), le Pause Ads, disponible sur
pratiqguement  toutes les plateformes (BVOD, SVOD,
AVOD) . Ce sont donc de nouveaux emplacements qui
fonctionnent  bien : ils génerent
apportent quelque chose de nouveau
publicitaire et permet d 6 a lal-elela du film de marque .
Par exemple, un annonceur peut diffuser son film dans un
encadré pour pousser une promotion sur & u produit ou
une opération spéciale, ce qui n 6 e gas possible en TV
linéaire .

L 6 ar rduvspansoring en BVOD et SVOD (AVOD) est
aussi une belle avancée pour les marques . Cela leur
permet de se positionner sur des contextes programmes
qui correspondent a leurs valeurs. Une approche qui est

extrémement efficace, al 0 h eaurlaedata s 6 e mp du
médiaplanning

A nous, agences, d 0 ° taréatifs pour utiliser tout ce
potentiel de la meilleure des facons . Cela doit étre simple
pour les marques, que ce soit en termes de diffusion et de
création publicitaire .

Justement, quelles seraient tes recommandations
panl Crogp-Tg parfait ?

Je vois deux choses assez importantes . Premiérement, il
faut étre rationnel et tenir compte de la vraie

nsemmation média de la cible d'aujourd’hui et pas les

titbdes d'hier. Les usages évoluent tres vite. Ce que
nous tenions pour établi, ne | & e plus forcément
auj our.dathansformation des usages est bien réelle.
Auj our &d heusont plus seulement les 15-34 ans qui
consomment la CTV. Auj o ur de§ bonsommateurs de
BVOD, SVOD/AVOD sont les 25-49 ans. Il faut donc étre
rationnel dans son média planning et s'assurer que les
investissements suivent ces usages-la.

pour un

plus ddatt ecat ilson
al 6exp®r i elnic dans le planning des campagnes

Dans les faits, nous faisons face a une uniformisation du

| 6 exp®r i edscorrs des acteurs du streaming quand les offres sont en

réalité disparates . Il y a des différences en termes de
reach , d 6 a c ca ls donnée, de pression publicitaire, de
prix qui rendent parfois complexe les comparaisons fines.

Pour simplifier | 8 a ¢ @ TasCTV, il est possible d 6 ®t abl i r ,

toujours selon cette logique rationnelle, des scoring CTV
qui sont utilisés en fonction des enjeux médias, business ou
marketing de | 6annonC@&exd que nous avions
construit chez Jellyfish pour offrir une lecture normalisée
des offres CTV sur plus d 0 u rtiaquantaine de criteres et
plusieurs centaines dd at t r Celaupgersnet d 6 a | dlus r
et de prendre en
compte toute la complexité des offres disponibles pour
rendre le planning plus intelligent et intégrant des scorings
qualitatifs .

En deux, nous avons besoin de mesurer tout un ensemble
de KPIsque nous avons préalablement définis :qu 6 ecs t
qui va apporter de la compréhension high -level
(branding , couverture, impact surles ventes) ? Qu 0 ece t
qui sera plutét de | 6 o r dii rpiotage de la campagne

(A/B test surl 6i ncr ®mamednsemble ddhypot h ses)

et que je peux ajuster rapidement (de facon automatisée

ou manuellement) pour apporter de la valeur a
| 6annon? €a rtriangle d 6 ode la mesure entre
validations des décisions macro,

expérimentations/calibrage des différents modeles et
pilotage au quotidien est critique . Il va nous permettre de
construire le mediaplanning le plus efficace possible.
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Thomas Allemand, Expert Digital & CTV

Le centre de gravité
dela CTV estde
plus en plus marqué
sur des réflexes
digitaux et adtech

De la complexité dans la mesure aussi, avec différentes
approches dans ce nouveau contexte data . Que peux -tu
nous dire de son évolution ?

Je vois plusieurs niveaux . Il y a le plus haut niveau de
mesure qui répond a une logique de planning avec un
besoin de compréhension high level sur la couverture
utile, ou par exemple le colt d &6 upoint de couverture
supplémentaire  entre linéaire, streaming et plateformes
sociales : des indicateurs qui aident a comprendre la
décomposition d 6 u naedience entre tous les canaux
TV/vidéo a la disposition des annonceurs . A ce niveau, |l
est difficile de modéliser avec autre chose q u 0 a vdex
panels . lls vont donner des indicateurs pour définir la
stratégie média et macro puis répartir les budgets entre
les différents canaux d & act i v @diréaire, nGTV/vidéo,
paid socialsé ). Médiamétrie et AudienceProject ont cette
approche tres attendue par le marché pour avoir une
vision représentative des audiences telle que le paysage
médiatique fragmenté la dessineauj our.dd hui

Au deuxieme niveau, ils 6 a de définir les hypothéses et
tester. Sur cette parte, | dappr odeh emesure

déterministe de Realytics (BEE va permettre d 6 enr lec hi

média planning . Par exemple, BEE va nous aider a
déterminer si l'utilisation d'un segment d'audience petits
consommateurs télé chez un broadcaster, et donc le
surcolt CPM qui va avec, est justifié pour maximiser la
couverture incrémentale  d'une campagne CTV par
rapport a la télé linéaire ? C 6 e dutdénombrement donc,
tres efficace car sans extrapolation . Avec cette méthode,
| 8 ann o ndisgoser réguliecrement de réponses claires
pour gérer des prises de décision robustes et éclairées .

Enfin, ily a le run au quotidien . A ce niveau, | 6 a g evac e

Comment évolue l'achat de la CTV VOL, notamment en
programmatique  ? Faut-il étre expert de la TV pour
acheter de la CTVaujourd’hui ?

Ily a de plus en plusddi nt el lailagdispositeon des

acheteurs de la CTV en programmatique .Auj our d¥ hui

a plus de données contextuelles en fonction d'ou sont
diffusées les impressions, des identifiants pour unifier le
capping . Demain, peut -étre des informations a propos du
co -viewing pour maximiser la couverture au niveau de
| 6i n ddansileswachats programmatiques en CTV. Ces
choses s 6 o p psatitnd petit, mais nous observons une
tendance a plus d 6 i nf or ngautdfaa nbien exploiter
pour prendre les bonnes décisions d d ac h at

L0 ®cosysld [art@V est par essence trés digital, au
contraire de la TV linéaire qui est un média de masse et
répond a des logiques de montée en couverture, de
branding , de « Top of mind » Mais, compte tenu des
évolutions rapides des habitudes de consommation, ces

sujets de branding et de masse ont vocaton asdi nscrire

dans une stratégie CTV. De ce point de vue, mieux vaut
étre un habitué de la TV linéaire pour bien synergiser ces
deux leviers. En revanche, pour bien exploiter certains
gisements de valeur de la CTV la compréhension fine des
enjeux du digital reste primordiale . Avec des pré-requis
lies a la compréhension des écosystemes de partage
doéi dent idei géméraigns doi ns i gvhct sdes
méthodes de mesures variées q u &autl pouvoir auditer et
exploiter . Pour moi, le centre de gravité de la CTV est de
plus en plus marqué sur des réflexes digitaux et adtech .

Demain, les acheteurs devront répondre aux enjeux de
créativite etd di nt er aucécranv T ll@audra penser a
la suite de | 0 e x p ®r puldicitaires penser a unifier de

travailler pour uniformiser la pression publicitaire . Ils dagi tl 8 e x p o sen tpaseant, par le clic, la notification et

do6expllodiitnefro rdesasignawx mui lui parviennent en
temps réel pour optimiser de facon automatisée ou
manuellement la campagne avec ses outls. La
combinaison de ces 3 niveaux entre stratégie médias,
enrichissement du médiaplanning et optimisation en
temps réel va servir a maximiser tout un ensemble
ddi ndi cdadteefufriscaci t ®

| 8 engagepoern développer des expériences full-
funnel , des réflexes bien digitaux . Finalement, le prérequis
est plutdt de bien savoir intégrer | 6 a ¢ BBVtdans une
stratégie digitale cohérente avec des practices et des
expertises digitales matures .
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Revenons un peu surl 0 &t Ae role g u 6 edeut evoir dans
tout ¢a. Qu'est-ce que tu peux nous dire de son utilisation
et de son impact sur ces sujets d 8 a ¢ haet création
etcé ?

Cela fait quasiment 10 ans que | 0 éstutilisée pour faire
de | dopti milsarévoldion que nous observons
actuellement  est surtout celle des IA génératives et
agentiques . Ellesvont venir augmenter le marketing digital
pour le rendre plus intelligent, plus rapide et apportent
plus de valeur aux annonceurs .

Sur des sujets créas, il existe des solutions IA qui vont venir
automatiser et simplifier la création publicitaire . Je ne suis
pas expert de ce sujet mais ces solutions ouvrent la voie a
plus d daut on poori @s annonceurs qui souhaitent

créer et investir | 8 ® ¢ TVaeh plus particulierement la CTV.
Les annonceurs vont pouvoir travailler sur des

Alors, sur les médias offline, le marché travaille sur des
cibles socio-démo au senslarge . En CTV, nous sommes sur

le digital et il est possible de travailler sur des cibles
comportementales, méme si leur qualification d & un
environnement al © a warie €C 6 e wntenjeu majeur pour
les stratégies d b audi ences

De grandes différences persistent entre les offres Total
Video e | dapproClvenly. Léexp®ridence
visionnage sur | 6 ®c T4 nquel que soit le service
consommé reste trés recherchée . Dés lors qu'on intéegre
d'autres devices , ily a beaucoup d'hétérogénéité, ce qui

rend la définition d'une norme commune qui Ssoit
acceptée plus complexe a mettre en i uvr. By a des
sociétés qui proposent des approches . Donc, jaime dire

gue nous allons dans le bon sens sur ce sujet-la, méme si

le diable se cache dans les détails .

problématiques locales ou des produits dont iIsndaur ai ent

pas fait la promotion autrement avec des co(ts plus bas.
Forcément, cela va attirer de nouveaux annonceurs surla
CTV.

Et apres d4ailleurs, bien sir, il y a tous les enjeux de
productivité  sur I'achat média, avec tous les agents qui
sont déployés ou en cours de déploiement . lls visent a
améliorer la productivité métier surl 6 e n s eded dydes
de vie des campagnes : du setup au médiaplanning
Toutes ces améliorations sur la partie opérationnelle vont
permettre a | 6 h u mdeisa concentrer sur les tiches a
forte valeur ajoutée qui vont fatalement transformer
| 8 e ns edmlalcleaine de valeur.

Quels sont les défis pour le marché pour toucher le Total
Video en 2026 ?

Pour moi, tout réside dans la mesure. Si nous sommes
capables de bien mesurer, nous sommes capables de
construire des stratégies média , des médiaplannings et
de construire, par rapport a une audience, le meilleur mix
vidéo pour maximiser la couverture utile sur cible .

De grandes
differences persistent
entre les offres Total
Vi deo et
CTV-only.
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