Les tendances qui vont révolutionner le marché




Les forces a l'ceuvre

pour multiplier les moments d’achat

L’an dernier, le commerce a été mis a rude épreuve.

Si les consommateurs ont repris confiance (hausse du traficaérien, recul du taux de chémage, restaurants affichant
complet...), 'optimisme avite laissé place a la prudence. 'éclatement de laguerre a ébranlé I’économie mondiale,
bousculantles prix de |I’énergie et une relation déja précaire entre |I’offre et lademande mondiales.

Sil'impact de ces bouleversements reste tangible pourtous les citoyens de la planéte, la créativité grimpe en fleche dans
lestechnologies (en témoigne ChatGPT). Les retailers prennent conscience de leur position de géants des médias, tandis

gue lesannonceursontacces a une multitude de solutions pourtoucher leurs clients achague moment propice a I’achat..

Chez Criteo, nous sommesravis de voirse déployer le potentiel du commerce media. Grace a notre positionnement
unique au coeur du commerce, nous disposons de plus de plus de 22 000 sources d’inspiration et d’information: nos
clients.. Vous trouverez dans ces pages les principales tendances

gue nous avons identifiées, suiteanos discussions aveceux.

Nous nous engageons a enrichirl’ensemble de I’écosystéme publicitaire en créant des solutions qui aident nos clients a
saisirtoutesles opportunités du commerce media. Ensemble, I’avenir nous appartient.

Brian Gleason

Directeur commercial

CXITEO




Omnicanalité

S’aventurer hors site

Commerce Media
Les tendances qui vont
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TENDANCE N° 1

omnicanalité
devient
incontournable :

Retailers et marques vont nouer des
partenariats puissants pour exploiter le
potentiel de chaque point de contact
avec le client et lui proposer des
expériences aussi fluides que
transparentes.
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CHECKOUT
[ ] [ ]
Les consommateurs pensent global, jamais par canal
Les frontiéres entre commerce en ligne et hors ligne tendent a disparaitre: retailers et marques devront donc mettre le pied
sur l'accélérateur pour proposer un avenir commercial 100 % intégré.
Facteurs clés :

. i Taux de rétention clients pour les entreprises des consommateurs souhaitent récupérer

ROPO (recherche enligne, achat horsligne) dotées d’une stratégie omnicanale solide. en magasinlesachats effectués enligne.

Les équipes numériques perdentdu budgetlorsque les ventes ontlieu en magasin. Il estdonc impératif d’avoir
unevision centralisée des conversions.

Attribution cross-canal
Comprendreetcontrolerledernier kilométre, s’appuyer surdes mesures détaillées, affiner | es tarifications :

autantd’enjeux quideviennent vitaux. ] ) )
des consommateurs affirment qu’avant d’acheter, ils recherchent en ligne

des promotions, codes de réduction et offres.

Un potentiel exponentiel
Les annonceurs ne peuvent plus espérer resterdans la courses’ils continuent de cloisonner leurs formats, canaux ou points de

Enquéte de consommation Criteo, monde, T4 2022 - T1 2023, N=24 561
contact. Sefocaliser surl’omnicanal aujourd’hui, c’est s’assurer d’énormes bénéfices demain.
L’attrait du phygital

De plus en plus, les utilisateurs ontle réflexe de s’informeravantde serendre en magasin etadoptentles technologies portables
pour bénéficier de recommandations en temps réel.

hausse dela proportion d’acheteurs en Les shoppers quiachétenten magasin
magasin quiserendentsur le site web effectuent 1,72 fois plus d’achats
L'omnicanal et le phygital ne sont pas UNE stratégie parmi d’autres. C’est la CHU (TR ol IS E A A SIS

web du retailer.*

SEULE stratégie.

*Données Criteo, Etats-Unis, 2023. Retailers enregistrant des ventes enligne et en magasin.



https://www.invespcro.com/blog/state-of-omnichannel-shopping/
https://www.shopify.com/retail/bopis
https://www.owox.com/blog/articles/ropo-effect/
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2022/08/31/lets-get-phygital-examining-the-shift-toward-hybrid-shopping/?sh=5b25f23d3b1b
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/wearable-technology-market

TENDANCE N°® 2

First-Party
Repenser la
monétisation
des données :

Les retailers vont capitaliser sur la
puissance de leurs données et
développer leurs capacités

de mesure.



Programmatique : les données des retailers rebattent les cartes

Alors que retailers et marketers unissent leurs forces pour innover ensemble, les réseaux retail media vont concurrencer Amazon en boostant les

ventes en magasin, bien au-dela du numérique.

Facteurs clés :

Fonctionnalités first-party en boucle fermée

Sans ces repéres concrets, rien ne peut se faireen publicité numérique.

Risque lié aux identifiants alternatifs

Les alternatives aux cookies tiers serontfragilisées par|’essor des réglementations en matiere de protection de la vie
privée.

La promesse du retail programmatique

Faceal’essorduretail media hors site, les campagnes en bouclefermée menées en dehors de I’environnement des
retailers vontresserrer |’écartentre notoriété et ventes.

Les données retailer sont le meilleur atout pour aller de I’avant.

Dépensespublidtaires retail media aux Etats-
Unisen 2022, soit plusdu triple dutotalen
2019, pré-pandémie.

Dépensesprévues enretail mediaaux Etats-
Unis d’ici 2026.

SHOP


https://www.insiderintelligence.com/content/what-you-need-know-about-retail-media-5-charts
https://www.statista.com/topics/9846/digital-retail-media-advertising-in-the-united-states/
https://content-na1.emarketer.com/privacy-legislation-advertising-s-latest-greatest-threat

TENDANCEN® 3

La ruée
vers les
budgets des
marques :

Le retail media va s'emparer du
haut du funnel, raflant une plus
grande part des dépenses des

marques.




SHOP

Marque et performance ne font plus qu’un

Les marketers vont délaisser les KPI standard (ROAS, incrémentalité) au profit d’indicateurs d’avenir, plus décisionnels (rentabilité par SKU,
prévision de la demande), afin d’optimiser chaque résultat pour booster les ventes.

Facteurs clés :

La grande réorganisation
Unilever et d’autres margues se sontrestructurées de maniéere a ce que les fonctions support, telles que le

marketing, répondent directement aux ventes.

Raccourcissement du funnel
Aujourd’hui, il n’est pas rarequ’a peine quelques secondes s’écoulent entre la découverte d’une marque et

I’achat. Marques et ventes deviennent indissociables.

Les yeux rivés sur les marges
Tous les médias payants doivent prouver qu’ils jouentun vrai rélesur les ventes en ligneou en magasin, et

vite.

Gains déclarés parlesentreprises qui cernent les préférences
etcomportements de consommationdes le début du

En 2023, le chiffre d’affaires est la priorité numéro un. parcours d’achat — sans augmenter leur budget marketing.



https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/performance-branding-and-how-it-is-reinventing-marketing-roi
https://seekingalpha.com/article/4544796-unilevers-reorganization-sets-the-stage-for-a-new-era
https://www.retaildive.com/news/42-of-retailers-expect-to-restructure-as-industry-revenue-declines-persist/593870/

TENDANCE N° 4

Les agences se

réorganisent
pour maitriser
le commerce :

Les campagnes média sont aujourd’hui
des sources de tactiques et de reporting
granulaires. |l devient donc crucial d’en
centraliser la gestion.



SHOP

Wanted : experts commerciaux d’un nouveau genre @

En 2023, les agences devront aller au-dela des plateformes pour aider leurs clients a faire le lien entre le retail et media, grace a des
spécialistes « bilingues » (a la fois en médias et e-commerce).

Facteurs clés :

Parties prenantes non créatives
Les responsables du marketing commercial et consommateur, orientés ventes, sonten quéte de reportings
approfondis axés sur lacroissance, pas seulement |le ROAS.

Complexité du media planning
Les talents les plus recherchés sontles maitres du commerce capables d‘agirdans lenouveau paysage

Valeurducommerce media d’entreprise en jeuaux Etats-Unis d’ici 2026
média et retail.

Divisions commerciales
Dentsu, Omnicom, Publicis,|PG et WPP ont mis en placedes équipes et des solutions dédiées au commerce,

pour capitaliser sur cetélan.
Revenus potentiels, d’ici 2026, des agences publidtaires qui

Moins d’effectifs a temps plein proposent a leurs clients un marketing performance tres efficace ou

Les agences adoptent une approcheholistique des campagnes multicanales, ens’appuyantsur I'lAet qui aident lesentreprisesa mettre enplace desressources de

, L planification et d’achat de médias.
|’automatisation.

Les nouveaux modeles commerciaux vont raccourcir les opérations et

concentrer les résultats.



https://www.dentsu.com/dentsu-commerce/dentsu-commerce-leadership
https://www.linkedin.com/company/omnicom-commerce-group/
https://www.publiciscommerce.com/
https://www.interpublic.com/our-companies/ipg-commerce/
https://www.wpp.com/news/2022/04/wpp-expands-into-end-to-end-ecommerce-with-the-launch-of-everymile
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/commerce-media-the-new-force-transforming-advertising

TENDANCE N° 5

La migration massive

des
budgets médias

se poursuit :

2023 va redéfinir I'attribution des

budgets en faveur de campagnes

fluides, avec des dépenses amenées

a passer d’une source et d’un

partenaire a l'autre, au fil des

nouveaux inventaires médias

disponibles.




Les canaux émergents gagnent du terrain S S

Cette année, pour générer des revenus, il faudra prélever le budget de canaux moins performants et/ou mesurables, au profit de ceux dont
I'impact positif est directement observable en amont de la chaine.

Facteurs clés :

Environnement économique
Face auxincertitudes du secteur des technologies, méme s’il reste possible de tester de nouveaux canaux,
chaque euro compte.

Publicité CTV
Les services de streamingtels que Paramount+, Disney+et Netflix bénéficiantde peu, voireaucun budget
incrémentiel, I’argent devra sortir d’'une autre poche.

Shoppers in-market

En 2023, il estprimordial deviser des audiences ayantune forte intention d’achat. Leretail media signe

I’émergence du prochain canal publicitaireincontournable. desresponsables d’agences estiment que les
nouveaux canaux numériques, tels que le retail
En 2023, la migration de budget est LA piste de croissance a retenir pour les media, offrirontun meilleur retour sur

P investissement que larecherche ou les réseaux
acheteurs médias.

sociaux.

T4 2022, N=842



https://www.criteo.com/blog/2023-advertisers-guide-to-new-and-emerging-channels/
https://www.adweek.com/media/how-marketers-rebalancing-budgets-2023/
https://econsultancy.com/retail-media-2023-trends-predictions/

TENDANCE N° 6

Sortir du

- périmetre du site pour
s’aventurer

sur I’'Internet ouvert :

ARURRRERRRE RN RN

P 4 Pour gagner en envergure,
les retailers vont proposer de nouvelles
solutions et des forfaits inédits pour favoriser

la publicité

horssite.




Le grand saut hors site

Les retailers aideront les marques a toucher leurs audiences sur le web ouvert, pour multiplier les pistes de revenus.

Facteurs clés :

Plafonnement de l'inventaire sur site
Pour un retailer, monétiser sursonsitedes actifs numériques (vidéo, affichage,annonces sponsorisées) offredes
possibilités de placement intéressantes, mais limitées.

Besoins upper funnel
Le hors sitepermet de mettre en placedes tactiques upper funnel, sans perdre les indicateurs
lower funnel.

Vidéo et CTV

Le champ d’action du retail media s’élargita mesure que les réseaux progressentdans le funnel,

Ce sont les dépenses prévues en 2023 dans les publicités retail
media horssite, soit 14,5 % des recettes publicitaires du retail
vers des campagnes CTV axées surla marque, ainsi quevers la vidéo d’achat. . , . ; .

media. En 2020, lesdépenses horssite ne représentaient que

1,83 milliard de dollars, soit 8,8 % du total.

Pour les retailers, la prochaine frontiére a dépasser est celle de leur

propre site.



https://content-na1.emarketer.com/retail-media-explainer

TENDANCE N° 7

1A
générative :

ChatGPT et les nouvelles
tactiques algorithmiques
déploieront des capacités quasi
humaines dans une foule
d’interactions numériques
(recherche, publicités),
s'imposant pour de bon dans I'ad
tech.




ADD TO CART

ChatGPT réécrit les codes du marketing et du retail o

En 2023, les outils d’'lA générative spécifiques au retail aideront retailers et marques a transformer I’'expérience d’achat.

SHOP

Facteurs clés :

Disruption créative
ChatGPTrévolutionne déjala conception-rédaction, la créationgraphique, le codage etles ajustements (mises a jour de
contenu, modeles 3D, maquettes, personnalisation...).

Amélioration de I'assistance client

[ . . . , i ) o des consommateurs affirment que leurfidélitéa
Chats, appels téléphoniques, réseaux sociaux : I’l Aconversationnelle ouvre de nouveaux horizons pour le service client.

une marque augmente lorsqu’ils peuvent
Zérolien, moins de pubs

Au lieu defournirunelisteinfiniedeliens etderéférences commelefait Google, ChatGPT passeau cribleles sources
pour fourniruneréponse unique et pertinente.

communiquer avecdes automates (chatbots) pour
résoudre plus vite des problémes.

Davantage de signaux, des recommandations affinées
Instacartetd’autres retailers testent des outils |Aquitiennent compte des préoccupations précises des shoppers :
budgets, saisonnalité...

des 18-24 ans préférentinteragiravecun

La révolution de I'lA est en marche. Les acteurs qui ratent le coche chatbot plutdt qu’avecun humain pour
découvrirun produit.

risqueront fort de se laisser distancer.



https://www.prnewswire.com/news-releases/livepersons-2023-state-of-customer-engagement-report-reveals-sharp-disconnects-between-brands-and-consumers-on-cx-and-ai-301747269.html
https://www.wsj.com/articles/instacart-joins-chatgpt-frenzy-adding-chatbot-to-grocery-shopping-app-bc8a2d3c

TENDANCE N° 8

Décrypter
le code de

laGen?Z:

Au-dela de TikTok, les membres de la
génération Z vont enfin bénéficier de

I'attention qu’ils méritent de la part
d’annonceurs en quéte de croissance.




Le nouveau pouvoir d’achat de la Gen Z transfigure le commerce

Les marketers vont s’appuyer sur un mix de tactiques et de plateformes pour vendre plus efficacement aux consommateurs les plus éco-conscients au
monde.

Facteurs CléS . Critéres importants aux yeux de la Gen Z, pour acheter
aupres d’un retailer ou d’une marque :

Des consommateurs désormais adultes

La plupart (58 %) des membres dela Gen Z aux Etats-Unis sont désormais des adultes, qui ne dépendent plus du

. valeurs de la marque
portefeuilledeleurs parents. q

Consommation et recherche de sens . scologi
Développementdurable, prixabordables, diversité etinclusion font partie des critéres et des valeurs pronées parla options ecologiques

Gen Z lorsqu’elle achete.

Paiements numériques
Les options sans contact et les nouveauxpartenariats avec les marques atteignent une masse critique, ce qui permet
a la générationZ d’effectuer des transactions en toute liberté.

Influenceurset achats en direct de la Gen Z est préte a payer plus pour un produit

Le marketing d’influence, trés prescripteur surlesachats dela Gen Z, a atteint sa maturité en termes de . L. N
. , o . durable, une proportion supérieure a n’importe
performance. Uniglo, Walmart et d’autres capitalisent sur cette dynamique. R

laguelle des autres générations.

La version adulte de la Gen Z est la. Et les marques feraient bien de

T4 2022 —T1 2023, monde, N=24 561
s’intéresser a elle. Sérieusement.



https://go.criteo.com/rise-of-savvy-shoppers/
https://www.insiderintelligence.com/content/gen-z-will-account-1-5-people-us-what-that-mean-marketers
https://adage.com/article/podcast-marketers-brief/uniqlo-engages-gen-z-livestream-shopping-and-store-marketing/2476376
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2022/09/22/livestream-shopping-is-about-to-explode/?sh=5262fb0f23c5

TENDANCE N° 9

Une precision
a I’échelle du
SKU pour booster
les résultats :

Cap sur les indicateurs granulaires : les
annonceurs vont s’intéresser de plus
pres aux ventes de chaque référence
produit.




SHOP

Au plus pres du SKU ©

Le reporting et le ciblage au niveau de la référence produit vont gagner en attrait pour booster les résultats publicitaires.

SHOP
Facteurs clés :
L’adieu aux cookies
Google prévoyant de supprimer progressivement les cookies tiers d’ici fin 2024, les SKU et les magasins
deviennent des critéres de ciblageessentiels.
Essor des moments propices a achat C’estle nombre de intégrées parCriteochez

Il sera de plus en plus difficilede savoir précisément a quel moment les consommateurs sont en train

d’acheter en ligne.

Etat d’esprit retail media
De nombreux marketers précurseurs, influencés parleshopper marketing et le trade marketing, se

concentreront sur une rotation plus rapideet rentable des produits.

2023 est I’année de la granularité

et de la rentabilité avant tout.



https://www.adexchanger.com/data-driven-thinking/the-rise-of-the-retail-media-sellers-data-rich-inventory-light-but-here-to-stay/

TENDANCE N° 10

Développement
durable et
publicite :
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Les campagnes voient vert

En 2023, acheteurs médias et éditeurs vont prioriser les pratiques écologiques dans tous les aspects de leur activité.

Facteurs clés :

Campagnes neutres en carbone

Yahoo, OpenX ou encore GroupM tablent sur des produits et PMP respectueux de la planéte,
avec des calculateurs qui mesurent les émissionsdecarboneet encouragent les compensations.

Marketplaces zéro émission nette
Nous assistonsa I’émergence des plateformes climatiques capables de mettre les entreprises en lien avec des
réseaux de prestataires qui « nettoient » leurs opérations,ausens propre du terme.

Technologies de suivi de I’attention
Le suivi duregard et autres solutionsavancées demesure et d’optimisation permettent de mieux cerner le lien
entre attention et efficacitéde la publicité.

En 2023, le développement durable englobe a la fois le front office et le back end

de la publicité.

CHECKOUT

enmoyenne, en supprimant les publicités auxquelles
les consommateurs accordent moins d’une demi-
seconde d’attention.


https://digiday.com/media/the-ad-experiences-that-consumers-find-most-annoying-are-also-bad-for-the-environment-the-business-case-for-sustainable-digital-advertising/
https://www.thedrum.com/profile/the-digital-voice/news/playground-xyz-study-finds-carbon-emissions-from-digital-ads-fall-by-63-on-average-when-measured-and-optimized-for-attention-time
https://www.adweek.com/programmatic/yahoo-partners-with-scope3-to-offset-carbon-emissions-in-media-buying/
https://adage.com/article/agency-news/groupm-updates-carbon-calculator-ad-campaign-emissions-tracking/2473886
https://www.jumpstartmag.com/5-climate-tech-startups-tackling-climate-change/
https://www.adweek.com/programmatic/ads-driving-higher-attention-cut-carbon-emissions/

LUXURY
WATCH

_ A propos de Criteo

Criteo (NASDAQ : CRTO) est I’entreprise mondiale de commerce media qui accélere
les résultats commerciaux des marketers et éditeurs.

Sa plate-forme Commerce Media met 22 000 marketeurs en lien avec des milliers
d’éditeurs afin d’enrichir les expériences proposées aux shoppers, de la découverte
a I'achat. En alimentant une publicité fiable et percutante, Criteo soutient un _
Internet ouvert qui encourage la découverte, I'innovation et le choix. \.].QGH =

Pour en savoir plus, rendez-vous sur www.criteo.com.

CXITEO

ELECTRONICS



http://www.criteo.com/
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