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INTRODUCTION

INTRODUGTION

IA ET MARKETING: ENTRE ACCELERATION ET ZONES D'INCERTITUDE

Dans la publicité et le marketing, l'intelligence artificielle et le machine learning

ont permis d'accélérer la diffusion des campagnes et de rendre |'optimisation

plus intelligente. Mais de nombreux defis restent a relever. Si vous vous

inferrogez encore sur I'impact réel de I'lA, vous n'étes donc pas seul.

En tant qu'industrie, nous avons souhaité dresser un etat des lieux et anficiper ce qui nous attend. Pour

cela, nous avons interrogé les acteurs du marché. En septembre 2025, MiQ s'est associé a Censuswide pour

mener une enquéte aupres de 201 professionnels du marketing — annonceurs et agences — en France.

PRESENTATION DE LA COURBE DE CONFIANCE DANS L'IA

Plutot qu'un parcours linéaire ou cyclique, nous considérons l'adoption de I'lA comme une courbe, donft la

progression dépend du niveau de confiance que nous ressenfons.
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APPRENDRE ET
EXPLORER

2

UTILISATION
ET TESTS

0 Position de l'industrie

Nous n'en sommes qu'aux débuts.

Nous commengons a prendre
conscience du potentiel de I'lA,
a acquérir des connaissances et

de I'expérience, et a définir plus

clairement nos priorités et
nos besoins.

Nous menons des projets concrets,

identifions ce qui fonctionne,
sélectionnons les meilleures
solutions et les processus les
plus pertinents, et adaptons nos
modeles organisationnels pour
répondre aux besoins futurs.
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GAGNANTS ET
PERDANTS

Méme s'il subsiste encore

une forme de compétition et
d'arbitrage, nous commengons

a distinguer les gagnants et les
perdants. La confiance dans

I'lA progresse, tout comme
notre compréhension de notre
positionnement, tandis que nous
nous préparons a la suite.

[

CROISSANCE ET
MATURITE

Les choses se mettent en place.
Le rythme de I'évolution ralentit,
ce qui nous permet de nous
concentrer davantage sur la
productivité et la qualité.
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USAGE DE L'IA ET INTENTIONS FUTURES PAR PAYS

PREVOIENT D'UTILISER DAVANTAGE L'IA DANS LEUR ROLE ACTUEL AU COURS DES 12 PROCHAINS MOIS
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OPPORTUNITES AUTOUR DES
USAGES GONSOMMATEURS, DES
METRIQUES ET DE LOPTIMISATION
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S APPUYER SUR DES TECHNOLOGIES GONGUES
POUR DES USAGES SPEGIFIQUES

Les solutions sur mesure, développées par des data scientists et des experts en |A, permettent d'obtenir des résultats sur mesure.

Mais méme les meilleurs outils restent inefficaces sans des équipes formées pour les exploiter pleinement. Les bons partenaires
savent combler les lacunes de données et apporter le juste équilibre entre stratégie, analytics et expertise créative, dans un

environnement ou I'lA évolue en permanence.

GONNEGTER LA MESURE DE LA PERFORMANGE

AUX GAMPAGNES

Pour que les solutions d'IA optimisent réellement les bons objectifs, il est essentiel de faire évoluer les indicateurs, d'unifier la mesure
des campagnes et de connecter directement la technologie aux décisions de pilotage de la performance.

Lorsque vous travaillez avec un partenaire, il est clé de disposer de preuves tangibles d'impact incrémental - en termes de couverture,
de conversions ou de clics - et de s'assurer que les signaux d'audience ne restent pas théoriques, mais qu'ils soient intégrés aux
campagnes et optimisés en continu.

MULTIPLIER LES PLATEFORMES {12
SOURGES DE DONNEES

Une approche agnostique permet d'identifier des utilisateurs de qualité, et pas uniguement des volumes d'audience. Les meilleures

solutions combinent plusieurs modeles et outils d'lA, en allant au-dela des données existantes pour relier données qualitatives
et quantitatives. La transparence du reporting et son alignement avec les KPI sont essentiels. lls permettent a I'lA d'activer ces
apprentissages via I'automatisation et I'optimisation, en temps réel - et non lors de la campagne suivante.

ALLIER INTELLIGENGE HUMAINE 3
INTELLIGENGE ARTIFIGIELLE

Les outils d'lA sont puissants, mais rien ne remplace le discernement humain et I'expertise métier. (L'IA la plus efficace reste celle
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qui intégre une dimension humaine.) Privilégiez ainsi des solutions capables de révéler des insights, de construire des audiences et

de produire des analyses sur ce que les consommateurs regardent, explorent et achétent. L'objectif est finalement de comprendre
rapidement des ensembles de données complexes afin de déployer une stratégie omnicanale cohérente et d'accompagner I'ensemble
du parcours consommateur.
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