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Résumé — La convergence numérique a peu a peu modifié¢ I’'univers des données mais aussi
celui des médias. Les frontiéres entre médias sont devenues floues et ce phénomeéne s’amplifie
chaque jour avec la diffusion de nouveaux équipements et de nouveaux usages. En parallele, la
convergence numérique a mis en évidence le pouvoir des Big Data — les mégadonnées, ou don-
nées massives — dont la définition comporte deux parametres joints : la quantité et la fréquence
d’acquisition. La quantité peut aller jusqu’a 1’exhaustivité, la fréquence peut aller jusqu’au temps
réel. Si les données massives pourraient étre vues comme un risque de retour potentiel vers le
paradigme de 1’exhaustif dominant jusqu’a la fin du 19¢ siécle, alors que le 20° si¢cle a été celui
de I’échantillonnage et des sondages, Médiamétrie a choisi de considérer cette révolution digi-
tale comme une formidable opportunité pour faire évoluer ses dispositifs de mesure d’audience.

Abstract — Digital convergence has gradually altered both the data and media worlds. The lines
that separated media have become blurred, a phenomenon that is being amplified daily by the
spread of new devices and new usages. At the same time, digital convergence has highlighted
the power of big data, which is defined in terms of two connected parameters: volume and the
frequency of acquisition. Big data can be as voluminous as exhaustive and its acquisition can
be as frequent as to occur in real time. Even though big data may be seen as risking a return to
the paradigm of census that prevailed until the end of the 19" century — whereas the 20" century
belonged to sampling and surveys. Médiamétrie has chosen to consider this digital revolution as
a tremendous opportunity for progression in its audience measurement systems.
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Le 20¢ siécle a été marqué par un recul
progressif de I’exhaustif au profit du déve-
loppement des enquétes par sondage. On peut
considérer que 1’acte fondateur en est la com-
munication d’Anders N. Kiaer lors du Congreés
de I’Institut International de Statistique en 1895
intitulée Observations et expériences concer-
nant des dénombrements représentatifs. En
1934 parait I’article de référence de la théorie
des sondages de Jerzy Neyman « On the two
different aspects of representative methods, the
method of stratified sampling and the method of
purposive selection ». La croissance de 1’équi-
pement téléphonique favorise ensuite 1’utilisa-
tion des enquétes par sondage dans de nombreux
domaines (statistique publique, politique, santé,
marketing, mesure d’audience, etc.). La fin
du 20¢ siécle connait un nouveau changement
de paradigme avec 1’apparition des données
massives : le retour vers 1’exhaustif. Acteur
privilégié de cette révolution numérique, le
secteur des médias a vu ses systémes de mesure
se multiplier et parfois, inévitablement, se contre-
dire. Médiamétrie, institut de référence dans la
mesure d’audience des médias en France, a di
par conséquent faire évoluer ses méthodes pour
tirer parti du meilleur de chaque source.

La premiére partie de Darticle porte sur les
avantages et les limites comparées des données
d’enquéte et des données massives, en insistant
sur la notion de qualité dans ses diverses dimen-
sions. Cela permettra d’expliquer pourquoi
Meédiamétrie a choisi de considérer données
d’enquétes et données massives comme com-
plémentaires et non comme concurrentes. Nous
considérons, en effet, que les approches hybrides,
qui consistent a « mélanger deux sources d’in-
formations de natures et de niveaux différents
pour en créer une troisiéme plus riche ou plus
fine », sont devenues des démarches naturelles
(Médiamétrie, 2010). La seconde partie illustre
ces approches au travers de deux mises en ceuvre
opérationnelles dans le domaine de la mesure
d’audience des médias. Nous commencerons par
présenter la méthode hybride mise en place dans
le cadre de la mesure d’audience Internet, réfé-
rence du marché frangais depuis 2012, comme
exemple des approches dites « panel-up »
(Dudoignon et al., 2012). Nous finirons par un
exemple d’approche dite « log-up » mis en place
pour la mesure d’audience des chaines théma-
tiques (Dudoignon et al., 2014). Nous verrons,
pour ces deux cas, que pour donner du sens et
une valeur aux données massives, il faut au pré-
alable bien comprendre leur mode d’acquisition,
y compris souvent les aspects techniques, pour
les « nettoyer », les transformer de sorte que le

mariage avec les données d’enquétes soit pos-
sible et surtout heureux.

Préambule : données disponibles
dans les mesures d’audience

Les médias pour lesquels nous disposons a la
fois de données d’enquétes et de données mas-
sives sont la télévision et surtout Internet. Pour
ces deux médias, la mesure d’audience est
basée sur un panel et un dispositif de mesure
semi-automatique. Nous proposons, dans ce
préambule, de décrire briévement les disposi-
tifs existants pour les mesures d’audience de la
télévision et d’Internet opérées par Médiamétrie
en France.

Internet

La mesure d’audience d’Internet repose sur
deux types de dispositifs. Les dispositifs dits
« user-centric », centrés sur I’utilisateur, s’at-
tachent a suivre le comportement d’audience
des sites et applications Internet des individus
sur I’ensemble de leurs appareils. Ils sont basés
sur des panels d’individus et leurs connexions
sont mesurées a l’aide de logiciels appelés
« meters » installés sur leurs ordinateurs, télé-
phones mobiles ou tablettes et qui renvoient
I’information sur les serveurs de Médiamétrie.
Le second type de dispositif est qualifié de
« site-centric », centré sur le site. Ce type de
mesure repose sur l’insertion de marqueurs
(encadré 1) sur les sites et applications des
clients souscripteurs et permet un comptage
exhaustif du nombre de visites, de pages vues et
de la durée de connexion.

La mesure d’audience Internet sur ordinateur

L’ordinateur étant un équipement partagé au
sein du foyer, le panel est constitué par grappage
de I’ensemble des individus agés de 2 ans et
plus du foyer. Les unités primaires du panel sont
donc les foyers et les unités secondaires les indi-
vidus de 2 ans et plus. Le recrutement des unités
primaires est réalisé selon la méthode empi-
rique des quotas. Une fois le meter installé sur
I’ensemble des ordinateurs du foyer, une fenétre
(ou pop-up) apparait a chaque connexion et les
unités secondaires, les individus, doivent s’iden-
tifier en cochant la case qui leur correspond. En
septembre 2018, le panel est composé d’environ
6 200 foyers disposant d’un accés Internet via
un ordinateur, soit plus de 14 000 individus.
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Le champ de la mesure ne peut se réduire aux
seules connexions a domicile. En effet, sur la
population des actifs occupés, une part impor-
tante des connexions a Internet depuis un
ordinateur est réalisée depuis le lieu de travail.
Néanmoins, la charge que représente pour
les individus la participation au dispositif de
mesure, qualifiée dans la littérature de « fardeau
de réponse », nous empéche d’imposer a 1’en-
semble des unités secondaires du panel d’étre
également mesurées sur leur lieu de travail si
elles y disposeraient d’un ordinateur avec accés
a Internet, sous peine d’un taux de réponse trés
faible. Le dispositif est donc complété par un
panel indépendant d’individus ayant un acces
Internet via un ordinateur sur leur lieu de tra-
vail. Ce panel est composé en septembre 2018
de prés de 2 000 individus et il est rapproché du
précédent par fusion statistique (Fisher, 2004).

La mesure d’audience Internet sur tablette

Le principe de la mesure d’audience Internet sur
tablette est trés similaire a celui de la mesure
sur ordinateur. L’'usage des tablettes au sein
des entreprises étant encore peu développé,
le champ de la mesure est aujourd’hui limité
au domicile. Le panel d’individus est consti-
tué par grappage au sein des foyers recrutés.
Ces derniers doivent installer une application de
mesure sur ’ensemble des tablettes du foyer et
en modifier le paramétrage de manicre a assurer
un routage de leurs connexions sur les serveurs
de Médiamétrie. Dés lors que 1’application est
ouverte, elle permet I’identification de I’utilisa-
teur. En septembre 2018, le panel est composé
de prés de 2 000 foyers, soit 5 200 individus de
2 ans et plus.

Big Data et mesure d’audience : un mariage de raison ?

La mesure d’audience Internet sur téléphone
mobile

Contrairement a 1’ordinateur et a la tablette, le
téléphone mobile est un équipement a usage
majoritairement individuel. Le panel est par
conséquent composé d’individus recrutés
par la méthode des quotas. L’dge minimum de
participation a la mesure est fixé a 11 ans et,
conformément aux contraintes imposées par la
loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978,
la participation des mineurs est acceptée apres
consentement d’un adulte titulaire de ’exercice
de ’autorité parentale. A I’instar du systéme de
mesure des connexions sur tablette, le panéliste
doit installer une application sur son téléphone
mobile. Cette application permet le routage des
connexions sur les serveurs de Médiamétrie.
L’ensemble du trafic Internet du téléphone
est attribué au panéliste, utilisateur principal
du téléphone. L’'usage du téléphone mobile
par un utilisateur secondaire est donc, par
convention, affecté a 1’utilisateur principal. En
septembre 2018, le panel est composé de prés
de 11 000 individus de 11 ans et plus.

La mesure des connexions sécurisées

La participation aux dispositifs de mesure
user-centric se matérialise par la signature
d’une convention entre Médiamétrie et ses
panélistes. Cette convention liste les enga-
gements respectifs de Médiamétrie et des
panélistes. Médiamétrie s’engage notamment
a collecter les données d’usage des panélistes
a des fins purement statistiques. Elle s’engage
par ailleurs a ne jamais divulguer 1’identité de
ses panélistes a un tiers a des fins publicitaires

Qu’appelle-t-on un marqueur ?

Dans le domaine de l'analyse du Web, un marqueur,
ou tag en anglais, est un élément introduit dans chacun
des contenus a mesurer, afin d'en comptabiliser leur dif-
fusion. Le contenu peut étre une page, une application,
un podcast ou méme un contenu audio ou vidéo. Il s'agit
d’une ligne de programme insérée dans le code source du
contenu. Il permet de générer un journal de connexions
sur le serveur de l'outil de mesure tiers a chaque fois
que le contenu est consulté. Il permet donc un comptage
exhaustif des connexions sur les contenus marqués.

Qu’est-ce que le watermarking audio ?

Technologie utilisée pour la mesure d’audience de
la télévision, le watermarking audio consiste en

Encapre 1 — Description des technologies de mesures

linsertion d'une marque (un tatouage) inaudible a
I'oreille humaine dans le signal audio du flux a mesu-
rer. C'est un encodeur, matériel professionnel retenu
par Médiamétrie, qui permet d'insérer ce tatouage
numérique. Le principe consiste a modifier le signal
qui émet le programme en ajoutant de I'information,
sans impacter I'audibilité de la séquence. En bout de
chaine, la marque est captée par les audimetres reliés
aux téléviseurs des panélistes. La marque insérée par
I'encodeur contient I'identification de la chaine qui dif-
fuse le programme et des repéres réguliers sur I'heure
de la diffusion. On peut ainsi faire la distinction entre
l'audience d’un programme en live, c'est-a-dire au
moment de sa diffusion, et 'audience d’un programme
enregistré au préalable ou sur une plateforme de
contenus en replay.
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ou commerciales. Enfin, elle s’engage a prendre
toutes précautions utiles pour préserver la
sécurité des données collectées et, notamment,
empécher qu’elles soient déformées, endom-
magées, ou que des tiers non autorisé€s y aient
accés. Réciproquement, les panélistes s’en-
gagent a préserver la confidentialité concernant
leur participation a 1’étude ainsi que les modali-
tés de leur participation et ce afin d’éviter toute
tentative de corruption de la part des acteurs,
éditeurs ou opérateurs, ayant un intérét dans la
mesure d’audience. Ils s’engagent par ailleurs
a installer le logiciel de mesure, a s’identifier
le cas échéant, a informer Médiamétrie en cas
de changement de situation et & accepter d’étre
contacté par Médiamétrie.

Une fois la convention signée, les panélistes auto-
risent Médiamétrie a avoir acces a ’ensemble
de leurs données d’usage Internet, y compris
leurs connexions en HTTPS et leur adresse IP.
Néanmoins, pour des raisons techniques, 1’infor-
mation collectée dans le cadre des connexions
sécurisées est dans certains cas moins fine que
celle recueillie lors de connexions en HTTP.
Par exemple, pour la mesure des connexions
sur tablette, seul le nom de domaine est dispo-
nible dans les logs renvoyés sur les serveurs
de Médiamétrie dans le cas d’une connexion
HTTPS alors que 'url compléte sera collectée
pour les connexions en HTTP.

Télévision

Le panel Médiamat de Médiamétrie constitue
la mesure de référence de 1’audience de la télé-
vision en France métropolitaine. Cette mesure
est basée sur un panel d’individus constitué par
grappage de pres de 5 000 foyers équipés d’au
moins un poste de télévision. L’ensemble des
postes de télévision actifs font partie du champ
de la mesure, c¢’est-a-dire ceux utilisés au moins
une fois par mois pour regarder la télévision. A
chacun de ces postes est reli¢ un audimétre qui
détecte a tout moment, a I’aide de la technologie
du watermarking audio (cf. encadré 1), quelle
est la chaine regardée sur le téléviseur. Les indi-
vidus du foyer doivent participer a la mesure
en déclarant leur présence devant le poste a
I’aide d’une télécommande reliée a I’audimétre.
Les données enregistrées par les audimétres
sont collectées en continu par les serveurs
de Médiamétrie. Méme si les panélistes ont
pour consigne de déclarer la présence devant
I’écran de ’ensemble des individus du foyer,
les résultats d’audience ne sont restitués que sur
I’univers des individus agés de 4 ans et plus.

La voie de retour en TV (encadré 2) est tech-
niquement possible dans deux cas : les déco-
deurs numériques de I’ADSL, du cable et du
satellite lorsqu’ils sont connectés a Internet
et les téléviseurs connectés. Il est a noter que
méme si la plupart des téléviseurs commer-
cialisés aujourd’hui sont connectables, leur
connexion effective est encore assez rare. Dans
ces deux seuls cas, les logs de connexion sont
disponibles auprés de 1’opérateur distribuant
le flux et permettent de savoir sur quels chaine
ou service est allumé le décodeur. Tout usage
du téléviseur fait en dehors du décodeur n’est
pas mesuré par I’opérateur : par exemple, si le
téléviseur est branché a une antenne TNT et un
décodeur ADSL, les programmes regardés via
I’antenne TNT ne sont pas mesurés par 1’opé-
rateur ADSL.

Qualité des données d’enquétes
et des données massives

S’il n’existe pas une définition unique de
ce qu’est la qualité des données d’enquétes
(Dussaix, 2008), c’est encore plus vrai en ce
qui concerne la qualité des données en géné-
ral. On peut cependant retenir que la qualité
est une réelle préoccupation pour la plupart des
organismes produisant des statistiques et que
la plupart s’accordent a dire qu’il s’agit d’une
notion multidimensionnelle difficile a évaluer
(Lyberg, 2012). Nous avons choisi pour notre
discussion de retenir les six dimensions de la
qualité retenues notamment par Statistique
Canada et I’Australian Bureau of Statistics
que sont la pertinence, I’exactitude, I’actualité,
I’accessibilité, 1’intelligibilité et la cohérence
(Brackstone, 1999 ; Institut de Statistique du
Québec, 2006). On notera que I’OCDE ajoute
deux dimensions supplémentaires —la crédi-
bilité et la rentabilité — pour évaluer la qualité
des productions statistiques (OCDE, 2011). Il
ne s’agit pas ici de discuter de la définition des
dimensions de la qualité des enquétes mais de
proposer une analyse comparative « données
d’enquétes » vs « données massives » sur cha-
cune de ces dimensions.

La pertinence

La pertinence renvoie a I’utilité, la capacité a
répondre aux besoins des utilisateurs ou clients.
C’est donc naturellement que ce critére est, la
plupart du temps, le premier retenu pour évaluer
la qualité. La pertinence des mesures d’audience

ECONOMIE ET STATISTIQUE / ECONOMICS AND STATISTICS N° 505-506, 2018



Big Data et mesure d’audience : un mariage de raison ?

On appelle voie de retour en TV la possibilité offerte
par certains modes de diffusion de collecter des infor-
mations numériques sur la consommation TV des utili-
sateurs. La voie de retour est techniquement possible
pour tous les décodeurs connectés a Internet ainsi que
pour les téléviseurs connectés. Concrétement, ce type
de collecte est mis en place par des opérateurs Télécom
ou des opérateurs satellite comme CanalSat.

Encaore 2 — Quelles sont les données disponibles par voie de retour en TV ?

On estime que la voie de retour est aujourd’hui possible
pour un peu plus de 60 % des foyers frangais équipés
d’'au moins un poste de télévision mais pour a peine plus
de 40 % des postes de télévision. En effet, le décodeur
est bien souvent relié uniquement au téléviseur principal
et pas aux postes secondaires. Il s'agit bien d’un poten-
tiel, car tous les décodeurs connectables a Internet ne
sont pas nécessairement connectés.

Figure A
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par panel n’est globalement pas remise en cause
dans la mesure ou ces dispositifs sont congus en
étroite collaboration avec leurs utilisateurs. En
effet, pour chaque média, un comité composé
de membres représentant les diffuseurs et les
utilisateurs, les annonceurs et publicitaires, les
éditeurs et opérateurs, et Médiamétrie, a été créé
sur une base paritaire. Le role de chaque comité
est de définir, orienter et valider les mesures et
études qui, pour chacun des médias concernés,
constituent la référence.

Cependant, les mesures d’audience par panel
ne peuvent répondre parfaitement a tous les
besoins, en particulier, lorsqu’il s’agit de
mesurer des usages trés confidentiels ou trés
morcelés qui seront nécessairement faiblement
représentés — voire pas du tout — au sein d’un
échantillon. L’augmentation de la taille des

échantillons n’est évidemment pas une réponse
pertinente, car la pertinence d’une étude intégre
les contraintes budgétaires de ses utilisateurs.
A P’inverse, les données massives ne satisfont
pas entiérement les besoins des utilisateurs car
elles ne permettent pas d’identifier les usages
individuels mais des usages de machines. Un
pré-traitement qui vise a nettoyer et transfor-
mer ce type de données pour leur donner du
sens est indispensable. Nous verrons dans
la suite quelques exemples concrets de ce
type de pré-traitement. Elles fournissent en
revanche des informations précicuses sur les
usages émergents ou de niche non mesurables
par échantillon en raison de leur volumétrie.
Sur ce premier critére qu’est la pertinence, la
complémentarité entre les données d’enquétes
et les données massives a des fins de mesure
d’audience apparait donc de maniére évidente.
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L’exactitude

Dans notre contexte, I’exactitude correspond
au fait de décrire correctement le comporte-
ment média des frangais. S’il est communément
admis que les résultats issus d’enquétes sont
entachés d’erreurs liées a I’échantillonnage ou
au phénoméne de non-réponse propre au son-
dage, on a tendance a penser qu’a contrario les
données massives, qui peuvent étre exhaustives
sur leur périmétre de mesure, sont exactes. Or,
il n’en est rien. En effet, comme nous 1’avons
précédemment évoqué, les données massives
apportent des informations concernant des
machines et non des individus, ce qui constitue
une évidente source d’erreur. De plus, les tech-
nologies utilisées pour effectuer ces mesures,
si elles ne sont pas correctement maitrisées,
peuvent aussi conduire a des erreurs d’implé-
mentation ou d’interprétation. On en revient a
la phase de pré-traitement qui doit permettre de
nettoyer en partie ces erreurs d’interprétation.
En ce qui concerne les erreurs d’implémenta-
tion (mauvaise implémentation d’un tag Web
par exemple), la meilleure fagon de procéder est
de mettre en place un systéme de supervision
qui détectera au plus tot ces défauts et de les
corriger avant qu’un volume de données trop
important ne soit impacté. A noter que ce type
de supervision est aussi indispensable pour les
mesures par panel qui utilisent dans certains
cas des technologies de marquage des contenus
dont on souhaite mesurer I’audience, via un tag
pour le Web ou via le watermarking audio pour
la télévision.

L’actualité (ou rapidité de diffusion)

L’actualité correspond au délai de diffusion
des résultats depuis la période de référence de
I’analyse. Dans le contexte de mesure d’au-
dience des médias ce critére est trés impor-
tant. Un résultat trop tardif sera vite obsoléte
et d’un intérét trés limité pour les utilisateurs.
Pour Internet, les résultats sont généralement
mensuels et doivent étre publiés le mois sui-
vant la période analysée. Pour la TV, les délais
sont beaucoup plus courts. Les premiers résul-
tats d’audience des programmes d’une journée
sont publiés dés le lendemain matin a 9 h. Ces
résultats sont ensuite consolidés une semaine
plus tard par la prise en compte de la consom-
mation de ces programmes en différé dans les
sept jours aprés leur diffusion a I’antenne.

Que ce soit pour les données d’enquétes, pour
les données site-centric ou issues des voies de

retour, lorsque 1’on utilise des technologies de
mesure automatiques, I’acquisition des données
brutes peut théoriquement se faire quasiment
en temps réel. La fraicheur des résultats peut
donc étre assurée dés lors que les opérations
de pré-traitement et de traitement de ces don-
nées sont réalisées dans des temps limités. Dans
les deux cas, cela implique la mise en place de
processus de production trés rigoureux, automa-
tisés et industrialisés.

L’accessibilité

L’accessibilité aux résultats des mesures
d’audience est assurée grace a des inter-
faces de restitution ouvertes a I’ensemble
des souscripteurs. Ce type d’interface permet
notamment de gérer des droits pour les diffé-
rents utilisateurs et donc leur donner accés a
plus ou moins d’information selon leur sous-
cription. Du point de vue de [’utilisateur,
I’accessibilité sera considérée comme satisfai-
sante si 1’outil de consultation des résultats est
a la fois ergonomique et performant en temps
de calcul ou d’affichage. En interne, I’ensemble
des données est aisément accessible aux équipes
chargées de la production de résultats ou de la
réalisation d’analyses complémentaires. Ces
accés sont néanmoins limités, y compris en
interne, a de la donnée anonymisée. Seules les
équipes de gestion et d’animation des panels ont
acces aux données personnelles permettant de
contacter les panélistes.

Les difficultés techniques concernant 1’acces
aux données massives sont aujourd’hui de
moins en moins fréquentes et ne constituent
plus un enjeu prioritaire de développement. En
revanche, les contraintes juridiques obligent
a limiter I’acces a ce type de données voire a
réduire la quantit¢ d’information collectée.
Si par le passé, des données numériques pou-
vaient parfois étre collectées a 1’insu des indi-
vidus, ce type de pratique n’est désormais plus
possible, en tout cas en Europe. La plupart des
acteurs collectant actuellement ce type de don-
nées (site-centric ou voie de retour) ont ainsi dii
investir pour se mettre en conformité avec le
Reéglement Général européen sur la Protection
des Données (encadré 3).

L’intelligibilité, ou possibilité
d’interprétation

Qu'il s'agisse de données d’enquétes ou de don-
nées massives, I’intelligibilité de la donnée est
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principalement liée aux technologies. On peut
considérer que les technologies de marquage
TV et Internet générent des données brutes,
qu’on appelle des logs, trés peu intelligibles.
Ce sont les pré-traitements qui vont permettre
de traduire ces données dans un format inter-
prétable. Le statisticien ne peut évidemment
pas travailler seul. Ce type de données néces-
site une étroite collaboration entre les équipes
techniques qui développent les solutions de
marquage, les équipes informatiques qui col-
lectent et traitent les données, les équipes
statistiques qui congoivent les analyses et les
€quipes en relation avec les clients qui doivent
mettre en place la solution de marquage sur
leurs sites ou chaines.

Les solutions de marquage des contenus
médias, méme si elles peuvent paraitre com-
pliquées, permettent d’avoir de la donnée
intelligible aprés traduction, que 1’on peut
enrichir aisément de métadonnées décrivant
finement le contenu (par exemple, préciser pour
un contenu vidéo sur Internet, s’il s’agit d’une
série, la saison, 1’épisode, la date de diffusion
a I’antenne en télévision, etc.). Les solutions
de mesure automatique qui n’utilisent pas de
marquage sont en général beaucoup moins intel-
ligibles. On pense par exemple aux mesures de
I’audience Internet basées sur une capture du
trafic réseau d’un appareil pour lesquelles plus
de 90 % de l’information collectée n’est pas

Big Data et mesure d’audience : un mariage de raison ?

pertinente car elle ne permet pas de décrire les
comportements de I’individu utilisant 1’appa-
reil. Elle comprend en effet 1’intégralité des
flux techniques comme, par exemple, les mises
a jour des logiciels ou applications, qui sont
complétement transparentes pour |’utilisa-
teur. Rendre ce type de données intelligibles
constitue un vrai défi, toute erreur de filtrage de
données conduisant le plus souvent a une erreur
d’interprétation. Les solutions de marquage
permettent quant a elles de ne collecter que de
I’information utile et sont dans ce sens nette-
ment plus faciles a interpréter.

La cohérence

Sans les approches hybrides, un méme acteur
peut avoir a sa disposition plusieurs indicateurs
de performance d’un contenu. Par exemple,
un nombre moyen de personnes ayant regardé
un contenu vidéo et un nombre de décodeurs
allumés au moins une minute sur cette méme
vidéo. Ces deux indicateurs, basés sur des uni-
tés différentes, ne sont pas comparables, mais
peuvent perturber les utilisateurs non avertis
des lors qu’ils sont tous deux publiés. Le tra-
vail de Médiamétrie consiste donc a apporter la
cohérence nécessaire. En premier lieu en expli-
quant clairement les concepts, les indicateurs et
comment les interpréter. Ensuite, en proposant
des solutions pour rapprocher ces données de

ce qui change pour les professionnels

Le nouveau réglement européen, entré en vigueur le
25 mai 2018, introduit ou renforce les principes suivants.

* Renforcement des droits des personnes : les utilisa-
teurs doivent étre informés du recueil et de I'utilisation
de leurs données. lIs doivent pouvoir a tout moment don-
ner leur consentement ou s'opposer, le cas échéant. Les
utilisateurs disposent de nouveaux droits : en particulier,
le droit a la limitation du traitement, le droit a la portabilité
des données et le droit a I'effacement des données.

* Responsabilité des acteurs (responsables de traite-
ment et sous-traitants) : le reglement allége les obliga-
tions de formalités préalables auprés de la CNIL. En
contrepartie, il introduit le principe de démontrabilité :
pouvoir prouver a tout moment la conformité au regle-
ment en documentant de maniére détaillée toutes acti-
vités de traitement de données a caractére personnel.
Concretement, le responsable de traitement s’engage
a: tenir a jour des registres détaillés des activités de
traitement de données a caractére personnel, effectuer
systématiquement des analyses d'impact avant chaque

Encapre 3 — Réglement Général européen sur la Protection des Données :

traitement présentant un risque élevé pour les droits et
libertés des personnes physiques, et veiller a la confor-
mité des éventuels sous-traitants. Le reglement renforce
aussi les sanctions pour le responsable du traitement
en cas de manquement : jusqu'a 20 millions d’euros ou
4 % du chiffre d’affaires mondial.

* Privacy by design : 'entreprise doit prendre en compte
la notion de respect de la vie privée dés la conception
d’'un produit, d'une application. Le responsable de trai-
tement devra mettre en ceuvre toutes les mesures tech-
niques et organisationnelles nécessaires au respect de
la protection des données personnelles dés la concep-
tion et par défaut.

+ Création de la fonction de Délégué a la protection des
données ou Data protection officer (DPO). Ce nouvel
expert identifie et coordonne au sein de son entreprise ou
organisme les actions & mener en matiére de protection
des données a caractére personnel : de la communica-
tion interne aux contréles du respect du reglement, tout
en étant le point de contact avec I'autorité de contréle.
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natures différentes pour proposer une mesure
cohérente. La cohérence des données d’en-
quétes et des données massives est donc tout
I’enjeu des mesures hybrides mises en place
par Médiamétrie.

Un critére de qualité qui n’est pas évoqué
dans les six cités ci-dessus mais qui, concer-
nant les données massives, doit étre examiné
est la confiance (ou crédibilité pour I’OCDE).
Certains acteurs médias ont mis en place des
systémes de mesure site-centric ou par exploi-
tation de la voie de retour. C’est le cas en
particulier des plus gros acteurs du Web, les
GAFA!, ou des opérateurs de télécom. Ces
acteurs proposent ainsi des services de mesure
a destination notamment des éditeurs qui
les utilisent comme plateforme de diffusion.
Comme il est en général trés difficile d’étre a
la fois juge et partie, la question de la confiance
sera toujours posée par les autres acteurs du
marché. Dans ce contexte, les données mas-
sives « propriétaires » nécessitent souvent une
certification par un tiers de confiance pour étre
reconnues et partagées par le marché. C’est ce
que fait par exemple I’ACPM? pour le marché
de la Presse, avec sa certification de la diffusion
et de la distribution de la Presse et de la fré-
quentation des supports numériques.

Exemples d’approches hybrides
pour la mesure d’audience
des médias

Deux approches sont théoriquement possibles
pour les mesures hybrides. Le choix de I’'une ou
’autre des approches dépend du besoin exprimé
par les utilisateurs. Dans une premiére approche,
qu’on appelle panel-up, la donnée massive
vient enrichir I’information issue de I’enquéte,
le plus souvent un panel comme exposé dans la
partie précédente. Dans cette approche, la don-
née massive est considérée comme une infor-
mation auxiliaire que 1’on prend en compte
afin d’améliorer la précision des résultats de
I’enquéte. La seconde approche, qu’on appelle
log-up, consiste en un enrichissement de la don-
née massive. On construit un modele a partir
des données de ’enquéte qui nous permet d’es-
timer le profil des consommateurs du média par
exemple. Nous proposons d’illustrer chacune de
ces approches.

La mesure d’audience hybride Internet
sur ordinateur

Coexistence de deux mesures complémentaires

Dans le contexte de la mesure d’audience
Internet sur ordinateur, deux types de mesure
complémentaires  coexistent depuis de
nombreuses années. Comme détaillé dans la
premicre partie, la mesure dite user-centric
est assurée par Médiamétrie//NetRatings. Elle
est basée sur un panel de 16 000 individus qui
permet d’estimer 1’audience et 'usage de 1’en-
semble des sites Internet en France. Les outils
de mesure site-centric offrent quant a eux la
possibilité de disposer de résultats exhaustifs de
consommation des sites et applications Internet
en termes de pages vues, de visites et de durée.
Les souscripteurs aux dispositifs de mesure
site-centric n’ont accés qu’a leurs propres
résultats et ne peuvent se situer dans leur uni-
vers de concurrence, c’est ce qu’on appelle une
mesure propriétaire. Ils doivent ainsi se réfé-
rer au panel Médiamétrie//NetRatings dans
cet objectif.

Lancement d’une mesure hybride
en octobre 2012

Médiamétrie a souhaité mettre a disposition
du marché une mesure hybride qui puisse tirer
profit de ces deux mesures tout en respectant un
certain nombre de contraintes :

- tous les sites doivent pouvoir bénéficier du
gain de précision apporté par la mesure sife-
centric et pas uniquement les sites souscripteurs
de cette mesure ;

- la donnée site-centric utilisée doit étre cohé-
rente avec le champ de la mesure par panel ;

- la donnée hybride résultante doit étre compa-
tible avec les outils de médiaplanning qui ont
besoin de données individuelles en entrée de
leur moteur de calcul.

Compte tenu des trois contraintes décrites pré-
cédemment, nous avons opté pour une approche
panel-up. Les résultats site-centric sont consi-
dérés comme des informations auxiliaires dont
on connait le total sur la population. Or le
principe fondamental en théorie des sondages
est que « lorsqu’on dispose d’une information
auxiliaire, il faut chercher a I'utiliser » (Ardilly,

1. Acronyme désignant Google, Apple, Facebook et Amazon, les quatre
grandes firmes américaines qui dominent le marché du numérique.
2. Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias.
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2006). L’idée est donc d’utiliser cette infor-
mation par l’introduction de contraintes de
calage supplémentaires dans le redressement
de I’échantillon (Dudoignon et al., 2012). Les
données site-centric d’environ 400 entités ont
alors été transmises a Médiamétrie. On entend
par données I’ensemble des logs de connexions
collectés par les outils de mesure site-centric.

Mise en cohérence des données site-centric
et panel

Les données site-centric ne sont pas native-
ment comparables a celles mesurées pour la
méme entité au sein du panel. Elles différent
en particulier sur deux aspects : la couverture
géographique et les terminaux pris en compte.
En effet, la mesure site-centric comptabilise les
connexions réalisées depuis tous les terminaux
(ordinateurs, mobiles, tablettes, consoles de
jeux, etc.) et quel que soit le pays de connexion.
Afin d’introduire des résultats site-centric en tant
que contraintes de calage dans le redressement
du panel, les champs doivent étre parfaitement
comparables. Une étape de pré-traitement des
données site-centric a par conséquent été mise
au point afin d’assurer cette mise en cohérence.
Les données site-centric sont tout d’abord fil-
trées sur le terminal objet de la mesure, dans le
cas présent, I’ordinateur. Les connexions depuis
I’étranger sont ensuite écartées. D’autres filtres,
plus techniques, sont également appliqués et
permettent d’exclure notamment les logs de
connexions réalisées par des robots.

La derniére étape consiste a agréger les URLs
de maniére homogéne entre les deux mesures.
L’objectif de cette derniére étape est de garantir
I’adéquation de ces variables auxiliaires entre
I’échantillon, le panel, et la population. Cette
adéquation ne sera toutefois garantie que si
I’ensemble des urls des différentes entités sont
tagguées.

Les difficultés rencontrées

Les difficultés rencontrées ont concerné tout
d’abord la représentativité des entités intro-
duites dans le redressement du panel. En effet,
on ne dispose malheureusement pas de résultats
site-centric pour 'intégralité des contenus du
Web. Certains acteurs ne souhaitent pas sous-
crire & un dispositif de mesure site-centric.
D’autres acteurs disposent de mesures proprié-
taires non certifiées par un tiers de confiance.
De plus, il était difficilement envisageable
d’introduire ces 400 entités comme contraintes

Big Data et mesure d’audience : un mariage de raison ?

de calage du panel. Nous avons donc choisi
de faire une sélection raisonnée d’entités en
s’imposant de n’intégrer que des entités dont le
nombre de visiteurs dans le panel était supérieur
a 100 individus et de minimiser la corrélation
entre les entités introduites.

La base des entités finalement choisies devait
respecter les contraintes suivantes :

- toucher de maniére homogéne I’ensemble des
cibles de population en termes de sexe, d’age et
de catégorie socio-professionnelle ;

- etre variée en termes de catégories de contenu
(actualité, voyage, automobile, etc.) ;

- étre d’une taille limitée afin de permettre la
convergence de 1’algorithme de redressement
et de ne pas pénaliser la distribution des poids
de redressement ce qui aurait pour conséquence
de limiter le gain de précision.

Finalement, un peu plus de 150 entités ont été
retenues pour intégrer la base de redressement
du panel. L’introduction de ces contraintes
quantitatives dans le redressement a un impact
direct sur la qualit¢é des poids de redresse-
ment. Le rapport de poids est plus important,
on constate une accumulation de poids vers les
bornes ce qui conduit a une perte de précision et
a une plus grande instabilité des résultats (Roy
etal.,2001).

Le redressement est a ce jour réalisé a 1’aide
de la macro CALMAR (Sautory, 1993). Des
tests sont menés avec de nouveaux algorithmes
de redressement permettant de résumer les
contraintes site-centric, calage sur composantes
principales, (Goga etal., 2011) ou d’intro-
duire une tolérance sur 1’atteinte des objectifs,
redressement ridge (Alleaume et al., 2013), ces
approches permettant soit d’améliorer la qualité
des poids de redressement, soit d’introduire un
plus grand nombre d’entités.

Extension de la méthode a la mesure
Internet Global

La mesure de référence du média Internet est,
depuis octobre 2017, la mesure de I’Inter-
net Global, i.e. sur les trois écrans. La mesure
Internet Global repose sur les trois panels
décrits précédemment, ces derniers ayant une
partie commune. En effet, certains panélistes
appartiennent a plusieurs panels et sont mesurés
sur plusieurs types de terminaux. En septembre
2018, le nombre de panélistes mesurés sur
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plusieurs de leurs écrans est de 6 000 individus.
Les trois panels Internet sont rapprochés par
fusions statistiques pour produire les résultats
d’audience sur les trois écrans, en tenant compte
des duplications entre écrans.

La mesure site-centric décrite dans la partie
précédente permet ’identification du terminal
utilisé par I’internaute pour se connecter, mais
sans distinction possible du téléphone mobile
et de la tablette. A I’instar de I’hybridation
réalisée pour la mesure d’audience Internet
sur ordinateur, une hybridation est réalisée
sur la mesure d’audience Internet en mobilité,
issue d’une premiére fusion statistique entre
les panels sur téléphones mobiles et tablettes.
Une seconde fusion sous contrainte de conser-
vation des poids est ensuite effectuée avec le
panel ordinateur pour créer la mesure hybride
de I’Internet Global.

Une mesure hybride pour la télévision

Comme évoqué précédemment, la mesure
d’audience par panel ne permet pas toujours
de mesurer finement des usages trés morcelés.
C’est le cas de Médiamat dont les 5 000 foyers
sont insuffisants pour proposer des résultats
quotidiens aux chaines thématiques recues
exclusivement par le satellite (via CanalSat),
I’ADSL, la fibre optique ou le cable.

Pour répondre au besoin de valorisation des
chaines thématiques, c’est 1’approche log-up
qui a été retenue car elle permet d’apporter des
informations complémentaires & ces chaines
et a des colts faibles, critére toujours impor-
tant mais particuliérement pour cette catégorie
d’acteurs dont les budgets en études marketing
sont limités. Nous ne traitons ici que de don-
nées concernant le téléviseur pour des chaines
de télévision (c’est-a-dire des flux live et non
de la vidéo a la demande — VOD). Les modéles
de distribution des espaces publicitaires sont en
effet trés différents entre le /ive et les services
de VOD ou les plateformes digitales, en tout cas
pour le moment, en France.

Pour bien comprendre la solution mise au
point par Médiamétrie pour la mesure hybride
des chaines thématiques, il faut avant tout
comprendre quelles sont les différences entre
les usages des décodeurs et les audiences indi-
viduelles. On observe pour commencer des
écarts entre 1’'usage d’un décodeur et 1’'usage
du poste auquel ce décodeur est relié. Quelques
exemples : le décodeur peut remonter des logs

ne correspondant pas a une activité humaine,
comme des reboots automatiques. Par ailleurs,
le décodeur peut étre allumé et la télévision
éteinte : ce cas est trés fréquent en particu-
lier la nuit. Mais on observe surtout des écarts
entre les usages d’un téléviseur et les audiences
individuelles car le média TV reste avant tout
un média familial avec une part importante
d’audiences conjointes (i.e. lorsque plusieurs
individus regardent simultanément le méme
poste). Les audiences conjointes représentent
ainsi environ 40 % du temps passé devant la
télévision par individu de 4 ans et plus, avec
des pics pouvant aller a 60 % sur certaines
tranches horaires du week-end (source :
Médiamétrie//Médiamat).

Nous avons ainsi retenu une méthode en deux
grandes étapes. La premiére consiste en un pas-
sage du niveau décodeur au niveau poste de
télévision. On commence par un pré-traitement
des logs bruts afin de nettoyer la donnée des
logs techniques et de constituer des tickets
d’audience. Pour chaque consommation d’une
chaine, on obtient une donnée du type : heure
de début, heure de fin, identifiant de la chaine.
On poursuit ensuite par une étape d’écrétage qui
vise a supprimer les usages du décodeur lorsque
le téléviseur est probablement éteint. Pour cela,
on raccourcit les tickets les plus longs. Les para-
métres de la fonction d’écrétage peuvent étre
estimés a partir des observations de durées des
tickets dans le panel Médiamat sur le méme uni-
vers/opérateur (figure I).

La seconde étape consiste a individualiser les
tickets d’audience au niveau poste obtenus a
I’étape précédente. C’est cette seconde étape
qui présente le plus de difficultés.

L’approche que nous avons retenue est une
modélisation basée sur la connaissance du pro-
fil socio-démographique des décodeurs a indi-
vidualiser (nombre de personnes au foyer, sexe,
age, CSP et lien de parenté des individus). Les
individus du foyer étant connus, il nous reste a
déterminer a chaque instant qui regarde la télé-
vision quand celle-ci est allumée. Avec cette
approche nous n’utilisons donc pas 1’exhaus-
tivité¢ des données voie de retour collectées
par les opérateurs mais seulement celles d’un
échantillon d’abonnés qui acceptent de rensei-
gner les caractéristiques de leur foyer et auto-
risent I’opérateur et Médiamétrie a avoir acces
aux données d’usage TV de leur décodeur.
L’ensemble des données est totalement anony-
misé. Méme si I’exhaustivité des données n’est
pas utilisée, le colit marginal de recrutement
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Figure |
Effets de I'écrétage sur une chaine musicale
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Champ : simulation de la fonction d’écrétage sur un échantillon de foyers abonnés a un opérateur frangais.

Source : données voie de retour dudit opérateur.

d’un panéliste nous permet de constituer un
échantillon de taille importante a des cotts
trés réduits. On répond ainsi au besoin des
chaines thématiques. Une individualisation
des audiences sans ces informations complé-
mentaires n’est que difficilement envisageable.

L’individualisation de I’audience se base sur
des mod¢les de Markov cachés qui peuvent
étre représentés schématiquement comme sur le
schéma (Rabiner, 1989 ; Rabiner et al., 1993).

Pour le cas, qui nous intéresse, le temps peut
étre découpé en pas de 5 minutes (on peut choi-
sir un découpage plus ou moins fin). On a alors :

- des observations Y qui correspondent aux
chaines regardées a la télévision que 1’on
regroupe en thématiques du type jeunesse,
sport, cinéma, etc. Y est la thématique majori-
taire sur le n°™ pas de temps ;

- un phénomeéne caché X, qui correspond aux indi-
vidus devant la t¢lévision. X donne I’ensemble
des individus du foyer présent devant le poste a
I’instant # ce qui permet de conserver les corré-
lations entre individus d’un méme foyer et donc
globalement les niveaux d’audience conjointe.

Nous avons choisi des modéles de Markov cachés
car leurs propriétés caractéristiques décrivent
parfaitement le phénoméne a modéliser :

- un processus avec une mémoire courte : pour
savoir qui regardera la TV a Dl’instant n+ 1,
il suffit de savoir qui la regarde a I’instant .
Il n’est pas nécessaire de connaitre tout le passé
des présences devant le téléviseur ;

- des observations a travers un canal sans
mémoire : la chaine regardée a I’instant n ne
dépend que des individus présents devant la
télévision au méme instant.

Les états possibles pour le processus X dépendent
de la taille du foyer mais aussi de sa composition.
Pour un foyer d’une personne, la modélisation
est inutile (c’est I’individu du foyer qui regarde
la télévision). Pour un foyer de deux personnes,
par exemple un couple, 3 états sont possibles :
la personne de référence seule, le conjoint seul,
le couple. Pour un foyer de 3 personnes, par
exemple un couple avec un enfant, 7 états sont
possibles : la personne de référence seule, le
conjoint seul, I’enfant seul, la personne de réfé-
rence avec I’enfant, le conjoint avec I’enfant, le
couple, le couple avec I’enfant. On peut assez
facilement démontrer que, pour un foyer de taille
k, le nombre d’états possibles est de 2¢ — 1.

Nous avons mis en place une typologie des
foyers qui décrit toutes les compositions a
prendre en compte : une personne au foyer,
deux personnes au foyer (un couple), deux
personnes au foyer (un parent isolé et son
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Schéma |

Représentation schématique d’'un modéle de Markov caché

Yn-1

Yn

Yn +1

Observations

Lecture : la chaine de Markov {Xn} n’est pas directement observée. Les observations {Yn} sont générées a travers un canal sans mémoire,
c'est-a-dire que chaque Yn ne dépend que de I'état Xn au méme instant.

enfant), trois personnes au foyer (un couple et
un enfant), trois personnes au foyer (un parent
isolé et deux enfants), trois personnes au foyer
(trois adultes), etc. A chacun de ces types de
foyer correspond un sous-modele caractérisé
par un jeu de paramétres M = (u,7,p) ou u est
la loi initiale,  la matrice de transition et ¢ les

probabilités d’observation. Tous les paramétres
peuvent étre estimés simplement a partir des
données du panel Médiamat qui en ce sens nous
sert d’échantillon d’apprentissage.

Dés lors que les paramétres du modele sont
connus, il suffit d’estimer les présences devant

Figure Il

Comparaison d’algorithmes — exemple de résultats sur deux thématiques aux profils trés marqués
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30% 65% 64%
20%
10%
0%
Médiamat Algorithme Viterbi Médiamat Algorithme Viterbi
Médiamétrie Médiamétrie
Thématique n°1 Thématique n°2
4-14 ans 15-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans MG65anset +

Lecture : 'auditoire de la thématique n° 1 est composé & 60 % d'individus de 65 ans et plus dans le panel Médiamat. Une estimation des
présences avec l'algorithme de Viterbi conduirait & une sur-estimation des plus agés (67 %). L'algorithme proposé par Médiamétrie donne des

résultats plus proches de la réalité du panel avec 58 %.
Champ : structure d'auditoire sur 2 thématiques.

Source : simulation de I'estimation des présences sur le panel Médiamat.
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chaque téléviseur. En général, on cherche a esti-
mer la suite {Xn} la plus probable et on utilise
pour cela I’algorithme de Viterbi (program-
mation dynamique) qui permet de trouver la
solution sans avoir a parcourir 1’ensemble des
possibilités. Cette approche ne convient pas
pour notre problématique car la solution la plus
probable conduit a des comportements estimés
caricaturaux (uniquement des enfants devant
des chaines jeunesse, etc.) et ne permet pas de
reproduire la diversité des comportements. On
préfere donc utiliser un algorithme avec une
composante aléatoire.

Le panel Médiamat nous sert alors aussi
d’échantillon test pour le choix de I’algo-
rithme. On estime les présences en appliquant
I’algorithme d’individualisation aux données
du panel Médiamat puis on compare les résul-
tats ainsi obtenus avec ceux de Médiamat. Les
comparaisons ne sont pas faites de manicre
unitaire (foyer par foyer) car les résultats
publiés sont des moyennes et des compensa-
tions peuvent avoir lieu. On compare donc les
principaux indicateurs d’audience par théma-
tique et par chaine et on choisit I’algorithme
qui minimise ces écarts. La figure II donne une
illustration des comparaisons réalisées pour
construire 1’algorithme.

L’émergence des données massives, 1’or noir du
21¢ siécle, et le développement des possibilités
de stockage et de traitement de ces données a
laissé entrevoir la perspective d’une fin des
mesures d’audience au profit de dispositifs de
mesure plus précis, plus fiables et moins coi-
teux (Vanheuverzwyn, 2016).

Nous avons pu montrer dans la premiere par-
tie que les enjeux de qualité concernaient tout
autant les données massives que les données
d’enquétes. Au travers des deux exemples d’ap-
proches hybrides, il apparait clairement que la
qualité réside également dans les traitements, les

Big Data et mesure d’audience : un mariage de raison ?

modélisations qui peuvent étre appliqués. Une
donnée irréprochable pourrait conduire a des
résultats incohérents ou non pertinents en parti-
culier si on perd de vue le besoin des utilisateurs.

Plus qu’une fin, c’est une évolution, voire
une révolution, des mesures d’audience vers
les mesures hybrides que nous observons
aujourd’hui. La nécessité de tirer parti des avan-
tages des différents dispositifs d’observation
pour en créer d’autres, plus complexes mais plus
riches, est indéniable. Cette perspective ouvre
des champs d’application nouveaux en matiére
de recherche et développement. En premier lieu
en théorie et pratiques des sondages. En effet,
I’exploitation des données massives peut étre
considérée comme une réponse a I’augmenta-
tion croissante de la non-réponse aux enquétes.
Si la question du compromis entre biais et
variance, biais des estimateurs et variance
des poids de redressement, a été abordée, elle
mérite d’étre creusée. Elle pourrait conduire
au développement d’algorithmes de redres-
sement plus performants, permettant de tenir
compte d’un plus grand nombre de contraintes
de calage, ou a la mise au point de nouveaux
modé¢les d’hybridation basés sur des techniques
d’imputation ou d’appariement statistique. La
recherche en machine learning offre également
des perspectives d’enrichissement des données
massives intéressantes pour des problématiques
de ciblage mais aussi potentiellement pour la
mesure d’audience.

Mais les réponses que nous pourrons apporter
aux besoins d’observation du comportement des
individus devront, comme elles 1’ont toujours
été, s’inscrire dans le cadre du respect de la vie
privée et des contraintes juridiques liées au trai-
tement des données a caractére personnel. Et il
ne s’agit pas tant la d’une question juridique que
d’une question éthique (Tassi, 2014). L’entrée en
vigueur du Réglement Général européen sur la
Protection des Données et I’ensemble des débats
publics qui ont eu lieu en amont, ont permis
de mettre en lumiére les dérives en matiére de
mesure des usages sur Internet. Les enquétes,
pour lesquelles le consentement de 1’individu est
inhérent, retrouvent dés lors un role central. [
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