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Quelques mots d’introduction

Comment I'lA permet d'optimiser les

investissements meédias digitaux
€ Les budgets

€ Le ciblage des campagnes

€ Le trading des campagnes

€ L'attribution

Questions /Réponses




Un mot pour commencer

L'intelligence artificielle est un « ensemble de théories
et de techniques mises en ceuvre en vue de réaliser
des machines capables de simuler l'intelligence

humaine ».

Il existe 3 niveaux classés en fonction de leur
capacité a imiter les caractéristiques humaines :
1. LIntelligence Atrtificielle étroite
2. LIntelligence Atrtificielle générale

3. La Super Intelligence Atrtificielle
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Appliqué au Marketing

Le marché du Data Marketing en France : 2,2 milliards
d’euros (étude BVA)
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Analyse et Intelligence
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Un impact sur toute la chaine de valeur

Stratégie
-> Données
Sémantiques
=>  Audience
Intelligence

Dispositif

- Données
Business

=  Données 1st
party

E D [

Optimisation

=> Indicateurs de
performances

-> Données de
Trafic

Analyse
-> Modeles
Attribution
= MMA
= MRM
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Et des métiers "augmentes’...

L'Intelligence Humaine se concentrera sur des prises de
décisions stratégiques et éclairées.

Marketers

Outils + Gestion de la
Technologiques Donnée

marketing




Pourquoi parler d’lA aujourd’hui dans le marketing ?

Facebook CPC by Region

AdBlockers Navigateurs Fin Cookies 3w Concurrence
-> 35% en France ->  Nouvelles ->  Qualification des = 1 millions de sites
- Inventaire réglementations audiences marchands en 1 an
indisponible ->  Limite de dépdts ->  Nouvelles solutions -> Hausse CPC et
de Cookies de ciblage CPM

l marketing
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Contexte

e Chaque fin d’exercice entraine le méme rituel définir les budgets
meédia de I'année a venir au regard des nouveaux objectifs a
atteindre.

e Cette définition des budgets est chaque année chronophage.

e Elle est marqué par de nombreuses hypotheses, de nombreux
aller et retour avec la direction pour finir de valider les chiffres




Explications

S’agissant de manipuler beaucoup de
e chiffres au travers de nombreuses
hypotheses I'lA, dont c’est un des piliers,
est une aide non négligeable dans ces
processus.

CHANNELS' CROSS EFFECTS

Pour s’exercer (apprendre) elle a besoin
d’un historique d’'un minimum d’un an afin
notamment de lisser les effets saisonniers.




Explications

I s o g Sur cette base elle va ensuite calculer les
— effets croisés entre les différentes poches
e d'investissements pour déterminer
A I'enveloppe budgétaire globale et la
/—J'// meilleure allocation par levier pour I'année
7 a venir en fonction de I'objectif déterminé

Total cost




Apports Concrets

Pour “briefer” I'lA on détermine :

L'objectif

La stratégie

Les contraintes

Le niveau d’optimisation souhaité

BUDGET PLANNING
The we

e
configured.

ay to spiit the budget bet in order to achieve a taking into account the channels’;

On peut faire plusieurs hypothéses, c’est la
machine qui travaille.

Le résultat

e Détermination de I'enveloppe globale
e Détail des investissements par nature / levier
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Business Cases

CANAL

SEM Brand
Retargeting
SEM Brand
SEM Brand
Display
Endemic Websites
SEM Generic
Google Organic

CRM

Avec une augmentation de 10°

SOURCE
google
verizon
bing
google
verizon
cruisecritic
google
google

crm

APPAREIL

Ordinateur

Tous

Ordinateur

Mobile

Tous

Tous

Ordinateur

Ordinateur

Ordinateur

YA A A

A

$
3
$
3

colt

38% |

23% |

VISITES

23% | e
-+ 1 868
17% | e
-+ 210
2,3% | 40
-+ 362
0,3% | i
-+ 265
1,3% | ¥
- 29
2,3% | + 4
-+ 70
12% |
7,1%
45

YA HA A HA A HA A A

LR

\get, les modifications budgétaires calculées auront pour conséquence 7°

REVENU

22% |
17% |

2% |
0,3% |

1,3% \

Détails
Détails
Details
Détails
Détails
Détails
(Effets croisés)
(Effets croisés)

(Effets croisés)
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Business Cases

Retour des utilisateurs sur les bénéfices :
e Possibilité de faire de nombreuses hypotheses différentes
e Rapidité d'exécution
e Finesse du résultat







Contexte

De (trés) nombreux
types de ciblage
actuellement

Générant des
combinaisons
multiples

Dans des
environnements
fermés (plateformes
US et chinoises) ou
ouverts (open web)

sémantique /
requéte

(Ciblage contextuel/\

4 )

Ciblage basé sur
des segments
(socio démo,
centres d’intéréts,
etc.)

( Ciblage
géographique,

temporel, par
device, etc.

Y

AN

J

\- J

~

iblage user centric

(¢
(analyse des

comportements de
CHAQUE individu)

(. )

iblage sur la base
des cookies first et
tiers, des requétes,
des clients, etc.

Do

( Ciblage sur des \
comportements
réalisés
(retargeting) ou pas
encore réalisé
(prédictif)

\_ J

N\ J
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Contexte

Avec moins de data ...
Montée en puissance des ad blockers (30% environ des internautes)
e Restrictions / suppressions actuelles des cookies tiers (i0OS, Safari, etc.
=20%)
e Suppression totale des cookies tiers fin 2024 dans chromium (70% des
navigateurs)

... et plus de concurrence !
e +20% sur les investissements média digitaux en 2021 et +19% sur H1

2022
e Mais “seulement” +4% sur I'usage de web = plus de concurrence et
des prix qui montent !

Le ciblage utile et efficace est donc de plus en
plus compliquée !




Explications

(Exploitation efficace de data '\
venant de différentes
origines et différentes

natures (first, tierce, visites,

achats, clients, coordonnées

\_ geéo, etc.) Y,

Réalisation de millions de
calculs en temps réel pour

passer d’'un mode binaire
(oui/non) a un score d’intérét

ou d’intention (type 0 & 100)
. J

Apprentissage automatique
et continu pour optimiser le
ciblage au fur et a mesure
des résultats
> constaté vs intuition

. J

L'IA remplace le travail
humain de définition des
critéres de ciblage souvent
basés sur l'intuition

Pour le ciblage, I'l|A va
pouvoir réaliser des
taches qu’'un humain ne
peut faire pour des
questions de temps et
de complexité

IA blind : ciblage établi par
les algorithmes sans réelle
visibilité sur les critéres et
les résultats (ex des look
alike de Facebook)

|A supervisée : transparence
des critéres de ciblage et
des résultats permettant a
'humain de faire des choix
et d’affiner

! marketing



Apports Concrets

4 )
Un gain de finesse dans le ciblage ﬁ

\ J
— Un gain de performances I&

4 )

Un gain de temps

| o€

Une meilleure compréhension g
de la cible




Business Cases

MAISONS

DU MONDE

Ciblage sur la
base d'un
profil
(user centric)

Ciblage sur la Ciblage sur la

base de base de
segments persona
orange”
bank

’QAMART +23% sur les +47% sur les

performances performances




3 - Comment I'|A permet d'optimiser le trading
des campagnes ?




Contexte

® Des dizaines de parametres générant des millions de
combinaisons possibles !

Différents Différentes Différents \ ( Des \ ( Différents
ciblages stratégie (top of canaux : plateformes modeles
mind ; search, social, fermées ou un (CPM, CPC,
@ prospection ; display, environnement CPL, CPA,
:‘?éaélriizttlirc;%); affiliation ouvert etc.)
g VAN VAN VAN VAN Y,
Des dizaines Des dizaines Différents ( Plusieurs Avec une
de SSP et des de formats messages, devices compétition +
milliers de (vidéos, natifs, différentes (mobile, ou - forte selon
sites éditeurs push, offres desktop, les périodes
banniéres, tablette) (black friday vs
\_ J \_ liens,etc.)  J\_ J \ J \_ 'e15ao0t)

® Un humain ne peut pas gérer efficacement ces millions de
combinaisons possibles = le role de I'lA pa



Explications

= og'
L'IA de trading va scénariser = /

[ X ]
’ Ari icitai imi Banniére
I'expérience publicitaire pour optimiser e
les performances (cpm »
élevé)
E (.)Iic': et
D —> arnvgte sur Banniére
Sl Qg’ fid #130
jours apres
Vidéo Banniére L—» + & 5
| - complétéea =  produit #1 oo (e e
L. 100 % (CPC) *
Banniéere Natif promo
e | A > e, — Nee
pudience civie. [N e i
pré-definie (CPM) L complétée * Qg
4100 %
Format
P videos2 e
(CPM)
Fin de
ciblage

Vidéo non . Fin de
complétée ciblage

Top of mind Prospection Reciblage chaud Reciblage froid (fid)



Explications

Performances A

++

IA blind

tout est géré par I'lA, avec
quelques éléments en
entrée seulement, et sans
réelle visibilité sur ce qui
est réalisé et sur les
performances
elles-mémes

Performances

IA supervisée
instructions données a I'lA
puis optimisations du
trading par I'lA et
supervision par un humain
pour contréler ce qui est
fait, comprendre les perf
et ajuster le cas échéant

Gestion humaine
optimisations manuelles
sur toutes les
composantes (banniéres,
emplacements, stratégies,
prix, etc.) pour un controle
total du trading

Controle

~_ —~

Controle
++
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Apports Concrets

4 )
Un gain de finesse dans le trading ﬁ

\ J
— Un gain de performances I&

4 )

Un gain de temps

| o€

Une meilleure compréhension g

de la cible, des messages et des offres
\. J




Business Cases

e Un mix fil rouge (performance) + 3 vagues de vidéos (top of mind)
4
DAMART e Une optimisation en continue et une scénarisation de I'X
e Un ROI qui a gagné 43% en 12 mois et supérieur a 4 au global
(top of mind inclu)

[ == o
BT Bl B - SeMonde R —

~Jel

Contact #1 Contact #2 Contact #3 Contact #4
TOP OF MIND PROSPECTION RECIBLAGE FIDELISATION P°
marketing

Objectif : Considération Objectif : Trafic qualifié Objectif : Conversion Objectif : Réachat






Contexte

Les modeles prédéfinis

LAST CLICK FIRST CLICK LINEAIRE

EN “U” CROISSANT PERSONNALISE

Les modeles prédéfinis sappuient sur

des hy ubjectives pour attribuer les
conversions et ne permettent pas un pilotage
optimal du Mix Média.

Des modéles historiquement basés sur des regles donc des “a
priori”

Limites de ces modeéles :

e lIs sont statiques : pas de prise en compte de I'évolution
des comportements d’achat et de I'évolution du mix
meédia

e lIs sont Tautologique : on retrouve en sortie les
hypothéses de départ reformulées de maniére différente

=> ne reflétent pas la réalité

| marketing



Explications

Les modeles algorithmiques

Chaine de
Markov

Valeur de
Shapley

Data Driven

Seuls les modéles purement basés sur les données
permettent d’analyser I'impact de chaque canal dans
les chemins de conversion, ‘

et de mesurer objectivement Ia
performance du Mix Média.

Des modéles data driven qui exploitent I'lA

Conditions :

Un grand volume de donnée (VISITES +
IMPRESSIONS)

e Une donnée qualitative (dimensions)
Avantages :

e Fiabilité de la mesure

e Dynamique par essence

' marketing



Explications

e Les modéles coopératifs considérent que le
chemin doit étre analysé dans son ensemble

les points de touche précédents
Valeur
aleu de influencent les points de touche postérieurs.

Shapley

e Un modéle issu de la théorie des jeux qui
calcule I'apport marginal de chaque joueur
dans le gain.




Explications

Cas particuliers des données statistiques vs données user
centric pour I'intégration de la mesure des impressions du
social (Walled Garden)

Volume d'impression Walled Garden : 9 |Volume de s sur le canal :

= Parcanal/ source / device / pays = Par canal/ device / pays

=> Utilisation des technologie MMM / économétrie

Vise a déterminer si 'augmentation ou la diminution du nombre
de VISITES sur le canal est proportionnelle a 'augmentation ou
la diminution du nombre d’'IMPRESSIONS du Social

' marketing



Explications

Analyse par corrélation multi-dimensions de séries temporelles

Analyse des facteurs externes pour s’assurer de la causalité

\nfarEasinns ¥ Corrélation au il Corrélation au
global faible global forte

a Visites global A Visites global

L%
"y

..........................

........................

> >
> >

temps temps

La variation globale n’est pas la source de la La variation du volume global explique la
variation du volume des visites variation des visites 2Q

marketing



Apports Concrets

La combinaison des technologies de machine

MODELE COOPERATIF learning permet

(valeur de Shapley)
. => Une vision plus objective, plus fiable de

MODELE MMM la réalité des performances de I’ensemble
des leviers de son mix média




Business Cases

Display
Paid Social
Social Organic
Retargeting
Email
Paid Search non Brand
Referral
Direct
Paid Search Brand
SEO
Affiliation

223,90 €
118,04 €
7,44 €
832,28 €
0,00 €
0,00 €
749,79 €
3,06 €
0,00 €
3,63€
0,00 €

39,08 €
43,50 €
2,89€
332,80 €
0,00 €
0,00 €
567,13 €
4,31€
0,00 €
6,46 €
0,00 €

472,9%
171,4%
157,6%
150,1%
44,9%
40,1%
32,2%
-29,1%
-36,6%
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Pour Conclure

e Un gain de performance

e Un gain de temps

e Un gain en compréhension et en transparence
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Pour Conclure

Les bénéfices de I'lA au service de ’humain

Automatisation des taches les plus chronophages : ciblages,
trading, génération de reporting, croisement des données,
mesure...=> plus de temps a consacrer a des taches a forte
valeur ajouté / “intelligentes”

Une aide a la décision sur chaque étape afin de rationaliser
ses actions sur un volume de données toujours de plus en
plus conséquent

=> REVALORISE L’ INDIVIDU / EVOLUTION DE SES MISSIONS
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Questions/ Réponses



