

[image: ]



« Le [data marketing], c’est comme le sexe chez les adolescents : tout le monde en parle, personne ne sait vraiment comment le faire, tout lemonde pense que tout le monde le fait, donc tout le monde prétend le faire. » Et les chiffres donnent raison à Dan Ariely, auteur de cette métaphore : selon une récente étude conduite par l’institut Morar, 72 % des entreprises n’exploitent pas les données qu’elles collectent, déboussolées face à la complexité technologique, scientifique et organisationnelle introduite par l’afflux massif de données sur les consommateurs.

Bible du data marketing, cet ouvrage propose de manière inédite une méthode robuste pour exploiter le plein potentiel de la donnée.
Il permettra notamment au marketeur moderne de :


	comprendre les mécanismes de collecte, de stockage et de réconciliation des données ;

	maîtriser les principaux outils du data marketing (DMP, CRM 360, marketing automation, écosystème adtech…) ;

	démystifier les concepts mathématiques appliqués au marketing (clustering, scoring, marketing prédictif…).
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Ingénieur des Ponts et Chaussées, Julien Hirth est le co-fondateur de Scibids Technology, solution technologique intégrant l’intelligence artificielle au cœur des stratégies d’achat publicitaires.

Il fut auparavant consultant au sein du cabinet Artefact et a accompagné de nombreuses entreprises dans la définition et la mise en œuvre d’une stratégie data marketing omnicanale efficace.

Il anime également un compte Twitter (@JulienHIRTH) commentant les dernières tendances du data marketing : un bon complément à la lecture de cet ouvrage !
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Préface

Le digital nous a changés. En nous simplifiant la vie, il a complètement modifié notre rapport aux marques. Alors que nous fêtons seulement cette année le 25e anniversaire du World Wide Web, nous avons en l’espace de très peu de temps radicalement transformé des siècles de rapports marchands.

Fini l’attente et la patience. Amazon prime nous livre aujourd’hui en moins de 24 heures. Fini les mauvaises affaires et autres manipulations : les comparateurs et les commentaires clients nous rassurent et nous inspirent. Fini l’angoisse du voyage et de la lecture de la carte routière : smartphone en poche, nous sommes invincibles. Le digital a exacerbé les traits de caractères de notre génération Y. Ultra connectés et multi-identitaires, nous sommes impatients, infidèles, voire méchants et rancuniers sur les réseaux sociaux s’il le faut.

Le marketing a dû s’adapter en retour. Le célèbre spot de 30 secondes sur TF1 a fait place à des campagnes digitales ultra segmentées, scénarisées et ciblées. Les annonceurs les plus matures produisent des milliers de contenus différents à chaque campagne pour coller aux plus proches désirs de leurs clients. Ces contenus sont poussés par des algorithmes en fonction de multiples paramètres individuels. Netflix le fait notamment avec ses propres séries. En cas de campagne mal ciblée, la réponse du diginaute est sans appel : toute publicité intrusive ou non pertinente est immédiatement sanctionnée par l’installation d’Ad-block. Les taux d’installation flirtent aujourd’hui avec les 30 % en France.

Le fil directeur de cette évolution est la donnée. C’est cette ressource que certains chercheurs qualifient d’« or noir » du XXIe siècle, et qui permet aux marques de faire le lien entre toutes nos identités, physique et digitales. C’est elle qui leur permet de savoir proposer intelligemment un matelas confortable à qui vient d’acheter une poussette, ou encore permet de détecter très en avance les signaux « faibles », avant-coureurs d’une résiliation de contrat.

Professionnels et passionnés du marketing, pourtant aguerris aux toutes dernières techniques, nous sommes sans cesse impressionnés et devons constamment nous remettre en question pour suivre au mieux les innovations toujours plus ambitieuses mises au point par le milieu du data driven-marketing.

Google, dont la mission ultime est d’organiser et de rendre accessible toute l’information au monde, se donne les moyens de ses ambitions. En achetant, en 2014, la start-up britannique Deepmind, le géant mise sur les techniques les plus pointues d’intelligence artificielle, sans nul doute pour les appliquer au domaine qui constitue sa première source de revenus : la publicité. Deepmind n’a pas attendu longtemps avant de faire ses preuves en battant cette année le champion du monde du jeu, considéré comme l’un des derniers bastions où l’humain domine la machine : le jeu de go, longtemps considéré comme impossible à maîtriser par un algorithme (le nombre de combinaisons jouables est plus de 1 050 fois plus grande que les échecs : même une machine surpuissante est loin de pouvoir calculer tous les coups gagnants). AlphaGO a pourtant réussi l’impossible et a vaincu au cours d’un match à suspense le champion Lee Sedol 4 à 1.

Microsoft n’est pas en reste et a été récompensé par le prix de la data et de la créativité cette année à Cannes. L’algorithme de la société a passé au crible 346 tableaux de Rembrandt (épaisseur des couches de peinture successives, espacement des yeux, position du nez, forme des visages, etc). L’ensemble des caractéristiques a ensuite été reproduit sur une toile inédite, imprimée en 3D, créant le fascinant « Next Rembrandt » sur une toile constituée de plus de 148 millions de pixels. L’illusion est parfaite : les plus grands experts en histoire de l’art ont reconnu qu’il était impossible de différencier le nouveau portrait d’un portrait de Rembrandt.

Jusqu’où ira-t-on dans l’utilisation de la donnée appliquée au marketing ? Le monde de demain sera sans aucun doute un monde de marketing individuel ou « people based ». Le contenu autogénéré et absolument unique qui nous sera proposé sera probablement complètement différent du contenu de notre voisin. À l’image de Facebook qui nous propose autant de versions de son newsfeed qu’il y a d’utilisateurs sur le réseau social, les contenus poussés par les marques seront complètement adaptés et pertinents grâce à la masse de données dont elles disposent sur nous.

Nous sommes des fervents défenseurs de la donnée et de son utilisation dans le marketing, persuadés qu’elle nous simplifiera la vie, poussant à transformer le marketing en un service, plutôt qu’en une contrainte. Il est évident que tout cela a un prix. Sans pouvoir ici détailler tous les enjeux, deux risques majeurs me viennent à l’esprit.

La perte du jardin secret. Même si la juridiction sur les données personnelles a intelligemment évolué en ce sens en France (loi Lemaire) ou en Europe (règlement Européen sur la protection des données personnelles), il ne faut pas se tromper de combat. Les GAFA connaissent déjà TOUT sur nous. Pour prendre l’exemple de Google : nos recherches sont sur Chrome, nos échanges sur Gmail, nos passions sur YouTube, nos déplacements sur Maps ainsi que chez tous les possesseurs d’un téléphone Android. Toutes ces données sont disponibles sous un même identifiant commun : le GoogleID. Le géant a techniquement la possibilité de croiser, recouper à loisir ces données pour établir une connaissance individuelle à laquelle même nos plus proches n’ont pas accès. Il va être quasiment impossible de protéger nos données face à ces géants technologiques sans restreindre les services auxquels nous sommes devenus accros, et nous transformer en ermites.

Le syndrome de panurge. On pourrait croire que la personnalisation exacerbe les goûts et les individualités, mais c’est en fait tout l’opposé qui se produit ! Les chercheurs ont montré qu’au lieu de favoriser un effet « long tail » qui aurait pour effet de pousser des contenus de niche, les moteurs de recommandations propulsent les blockbusters. Paradoxalement, le choix diminue alors qu’il devrait être démultiplié. Nous devenons passifs. Plus de curiosité ou d’éveil dans la mesure où c’est maintenant l’algorithme qui choisit à notre place. Un sursaut d’orgueil est attendu : notre créativité et notre individualité se doivent de prendre le pas sur la machine et non l’inverse.

J’ai connu Julien en tant que jeune et brillant consultant au sein de la société Artefact qui est devenue la référence dans le domaine de l’innovation marketing data driven. En plus de ses activités quotidiennes, Julien mettait toute son énergie à construire et à mettre en forme les savoir-faire que nous avions constitués pour former nos jeunes recrues. À une compétence très forte dans nos métiers s’associait très naturellement un talent pour simplifier les concepts les plus complexes.

À ce titre, ce livre éclaircit et détaille bien des aspects que tout consultant en marketing ou directeur marketing moderne doit maîtriser. C’est un must-have pour tout professionnel, étudiant ou curieux s’intéressant au monde de la donnée dans son ensemble. Sans être dogmatique, il est pragmatique, pédagogique et apporte de la clarté sur les solutions data driven en vigueur actuellement. Le lecteur intéressé par l’ensemble des problématiques de la donnée dans le marketing pourra (devra !) néanmoins compléter cette lecture par des ouvrages traitant des impacts de la data sur l’entreprise et les transformations organisationnelles nécessaires.

Vincent LUCIANI
Fondateur du cabinet Artefact


Avant-propos

« Or noir », « pétrole brut », « nouvelle révolution industrielle »… les superlatifs ne manquent pas pour décrire la « data ». L’analyse et l’exploitation de la donnée ne sont pourtant pas nouvelles. Si les calculatrices à boules de l’Antiquité ou l’horloge Aurorex enregistrant le temps de conduite des flottes de véhicules dans les années 1920 font figure d’anecdotes, le datamining1 et le scoring2 client existent dans les banques et les assurances depuis les années 1970 afin de prédire les « mauvais payeurs », tandis que la business intelligence (BI) a fait les beaux jours des éditeurs dans les années 1980 et le Customer Relationship Management (CRM) ceux des années 2000. C’est également à la fin du xxe siècle que se démocratisent les data centers3. Alors pourquoi soudainement le terme « data » est-il dans toutes les conversations et que plus de cinquante contenus sont publiés chaque heure sur le sujet en France ? Qu’est-ce qui a tant changé et justifie un tel engouement frisant parfois la folie collective ?

LA DIGITALISATION DE NOS VIES…

La première nouveauté, c’est la digitalisation de notre quotidien. Depuis que vous lisez cette introduction, plus de 250 000 tweets ont été échangés, plus de deux millions de requêtes ont été analysées par Google, plus de trois millions de « likes » Facebook ont été attribués, plus de cent heures de nouvelles vidéos YouTube ont été chargées et plus de 150 000 vidéos Netflix lancées ! Au total en moins d’une minute de l’année 2015 ont été créées autant de données que toutes celles depuis le début de l’humanité jusqu’à 2003 et 90 % des données disponibles dans le monde ont moins de deux ans4 ! Un afflux massif de données qui change complètement le paradigme qui prévalait dans les années 1980 : avec un volume de données à traiter par une entreprise qui double tous les dix-huit mois5, le facteur différenciant d’une société aujourd’hui ne réside plus tant dans le fait d’avoir des données que d’être capable de les analyser et de les transformer en information ! « La data est abondante, donc ce qui est utile et rare, c’est la capacité à l’exploiter et la rendre opérable », assure ainsi Samir Amellal6, Chief Digital Officer de Publicis.

… COUPLÉE À L’AUGMENTATION DE LA PUISSANCE DE CALCUL…

Justement, être capable de traiter rapidement et à moindre coût les gros volumes de données est le deuxième changement majeur à la source de l’essor du data marketing. Alors que les algorithmes statistiques des années 1970 n’étaient pas souvent applicables ou rentables à mettre en place faute de puissance de calcul à disposition, leur mise en production est désormais possible et profitable. Cette évolution tient principalement à quatre phénomènes : la loi de Moore, le calcul distribué, l’open source et le cloud.

La loi de Moore est une façon savante de dire que la puissance des processeurs double tous les dix-huit mois depuis l’invention de l’ordinateur !

Le calcul distribué signifie qu’au lieu de recourir à un énorme serveur très onéreux pour réaliser un calcul complexe, celui-ci est découpé en plusieurs sous-calculs plus simples, réalisés par des serveurs plus conventionnels. Comme pour les comptes d’entreprise, ces micro-calculs sont ensuite consolidés pour trouver le résultat du calcul initial.

L’open source désigne la gratuité des logiciels construits par des « communautés non lucratives ». La plupart des architectures Big Data sont composées de tels logiciels en libre accès, le plus célèbre d’entre eux étant Hadoop.

Enfin, le cloud a fait diminuer drastiquement le coût nécessaire au traitement des données7. Sur le modèle de l’économie collaborative, il devient possible à n’importe quelle start-up dans un garage de louer en temps réel autant de machines que nécessaire à Google ou à Amazon !

… CHANGENT LE MÉTIER DU MARKETEUR

Fini les « 4 P »8 si chers aux professeurs et aux livres du XXe siècle ! Au placard les études et panels annuels ! 76 % des marketeurs considèrent que le marketing a davantage changé en deux ans que lors des cinquante dernières années9.

Le digital et les progrès informatiques ont en effet bouleversé le parcours d’achat du client. D’un être passif à séduire à grand renfort de messages commerciaux, le consommateur est devenu informé et critique (comparaison des prix et avis consommateurs en temps réel), mobile et connecté (multitudes de points de contact avec la marque), méfiant et lassé (inondé de messages commerciaux – plus de 300 par jour10). Une vraie diva insaisissable et exigeante, au parcours d’achat de plus en plus complexe et de moins en moins linéaire !

Pour rester compétitif, il devient dès lors nécessaire de centrer le marketing sur le client et non plus sur le produit11, ce qui signifie concrètement reconnaître le client à chaque point de contact et personnaliser l’interaction, à la fois par rapport à l’individu et à son parcours.

Et pour relever ce défi, le marketeur moderne a besoin de données : des données sur l’individu en tant que tel (« une adolescente de 14 ans »), sur son comportement (« cet individu est venu trois fois sur le site cette semaine, c’est un prospect chaud »), sur ses centres d’intérêt… La planification média et l’analyse stratégique laissent dès lors place à d’autres questions au sein des réunions entre professionnels du marketing : quelles données peuvent aider à augmenter la conversion de l’étape une à deux dans le parcours d’achat du client ? Comment les collecter ? Que signifie vraiment cette analyse remise par le statisticien ? La solution imaginée est-elle concrètement réalisable ? Comment prouver l’efficacité de son idée ?

Plus scientifique, plus technologique, le marketing moderne se fait aussi plus créatif : auparavant dépendant du système d’information (SI), l’apparition d’outils en mode « Software as a Service » (SAAS)12 libère le potentiel opérationnel du marketing. Une liberté qui a toutefois un prix : le changement d’habitudes de travail et l’acquisition de nouvelles compétences et de nouveaux savoir-faire.

OBJECTIF DE CE LIVRE

« La data, c’est comme le sexe chez les adolescents : tout le monde en parle, personne ne sait vraiment comment le faire, tout le monde pense que tout le monde le fait, donc tout le monde prétend le faire. » Cette métaphore culottée de Dan Ariely, professeur de psychologie et d’économie comportementale, exprime le flou qui entoure aujourd’hui le phénomène « data ». Le data marketing reste en effet encore très obscur pour beaucoup de directions d’entreprises, quasiment « magique ». Les attentes sont souvent élevées, au niveau du degré de « magie » mis dans cette nouvelle approche et ces nouvelles technologies « miracles ». Bercés la nuit par les promesses de la data (« le bon message au bon moment à la bonne personne ») et heurtés le jour par les difficultés opérationnelles (aussi bien techniques qu’organisationnelles), les dirigeants d’entreprises ont aujourd’hui le tournis. 20 % seulement d’entre eux, interrogés lors d’une récente étude de la société Bizo13, estiment avoir réussi à prendre le tournant de la data, tandis que 72 % des entreprises n’exploitent pas les données qu’elles collectent selon une étude conduite en juillet 2015 par l’institut Morar pour le compte du constructeur Purestorage14.

Face à ces constats, ce livre a pour vocation d’aider les directions marketing à :


	mettre en œuvre une stratégie data robuste et à industrialiser un ensemble de cas d’usages marketing « data driven » ;

	avoir une vision holistique des données à disposition et un descriptif des manières de les collecter, de les stocker et de les réconcilier entre elles ;

	approfondir leurs connaissances sur les principaux outils du data marketing (DMP, CRM 360, marketing automation, écosystème adtech…) ;

	comprendre les bases de la data science appliquée au marketing (clustering, scoring, marketing prédictif…).



Dans un esprit résolument pratique et orienté « projet », de nombreux exemples viennent illustrer la théorie, démystifier les buzzwords qui envahissent les conférences et les discours de certains fournisseurs de solutions en plein « data washing » et amèneront, nous l’espérons, le lecteur de la confusion à la clarté !

 

1. Littéralement « fouille de données », le datamining est un processus faisant appel aux techniques statistiques et mathématiques permettant d’extraire des informations commercialement pertinentes et de modéliser des schémas d’informations cachés au sein de grandes bases de données.

2. Traitement mathématique consistant à attribuer à un individu une probabilité de comportement futur. Les premiers modèles de scoring ont été mis en place dans les banques dans les années 1970 afin d’estimer le risque associé aux crédits.

3. Lieu physique dans lequel sont regroupés les éléments concrets (ordinateurs, serveurs, etc.) constituant le système d’information de l’entreprise.

4. Les données numériques : un enjeu d’éducation de citoyenneté, Journal officiel de la République française, séance du 13 janvier 2015.

5. Bruno Teboul et Jean-Marie Boucher, Le Marketing absolu, éditions Kawa, 2013.

6. Guillaume Serries, « Compétences, gouvernance, vision : SAS détaille les freins du Big Data en France », 5 novembre 2015, zdnet.fr.

7. Le prix du mégaoctet était estimé à 300 $ en 1980. Il est estimé aujourd’hui à moins de 0,0002 $ (source : Les données numériques : un enjeu d’éducation de citoyenneté).

8. Produit, Prix, Place, Promotion.

9. Digital Marketing Symposium d’Adobe, 2014.

10. Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Publicitor, 2014 (8e édition).

11. Passage d’une logique « product centric » à une logique « client centric ».

12. Logiciel mis à disposition à distance par un fournisseur et accessible par le biais d’une URL web. Le logiciel est loué, au mois ou à l’usage. Les mises à jour sont automatiques.

13. Start-up rachetée 175 millions de $ par LinkedIn en 2014.

14. Big Data’s Big Failure : the struggles businesses face in accessing the information they need.



 


Préambule


Concevoir son projet Data


D’après une étude CapGemini1 menée en 2015, seuls 35 % des projets data d’envergure sont qualifiés de réussites ou de francs succès. Un constat qui n’est pas sans rappeler les débuts du CRM, dont les projets connaissaient près de 70 % d’échecs 2 !


La cause profonde des échecs dans la plupart des projets data n’est pas dans le manque de créativité des applications possibles, ni dans le manque de données, ni dans le manque d’outils technologiques, ni même dans le manque de savoir-faire pour collecter et analyser les données. La cause réside le plus souvent dans la fragilité de la phase de conception : attentes irréalistes, objectif business non précisément défini, « oubli » de la composante humaine, feuille de route trop superficielle… Il faut dire qu’avec la data, il est facile de se perdre dans l’immensité des possibles et de s’engluer dans des projets qui impliquent une multitude de personnes dans l’entreprise !


Sans apporter une réponse « miracle », ce préambule propose un canevas en cinq étapes pour éviter la majorité des erreurs de conception et aborder de façon structurée un projet data marketing :




	définir un objectif business spécifique ;


	établir les critères de succès du projet ;


	décomposer l’objectif en cas d’usages ;


	étudier la faisabilité, technique et organisationnelle ;


	déterminer une feuille de route.





Autrement dit, votre objectif doit être Spécifique, Mesurable, Atteignable, Réalisable et Temporellement défini, ce qui mis bout à bout constitue l’acronyme SMART, célèbre méthode créée en 1981 par George Duran et toujours massivement utilisée en management, en coaching, en gestion de projet… et dans ce préambule d’introduction à la conception d’un projet data marketing ! Il s’agit d’un canevas « d’école » qui souffre comme la plupart des frameworks3 de beaucoup d’exception, mais qui a le mérite de poser les bonnes questions très en amont.


UN VASTE CHAMP DES POSSIBLES


Quel est le cap mon capitaine ? Avant de se lancer tête baissée dans la mise en œuvre d’un chantier de « data management », il est primordial de définir très précisément les objectifs de ses initiatives. À chaque but correspondront en effet des mécanismes variés de collecte, d’analyse et d’activation de la donnée.


Une des difficultés du data marketing est que la discipline interagit avec un très grand nombre d’activités historiques du marketing : prospection, acquisition, conversion, fidélisation… dans tous ces grands classiques du marketing conventionnel puis du marketing digital, de nouvelles perspectives s’ouvrent avec la data ! Par exemple :




	
en matière de notoriété et d’acquisition, il devient possible de cibler des profils « jumeaux statistiques » de ses meilleurs clients4, d’exclure ses clients des campagnes d’acquisition, de piloter algorithmiquement les enchères Adwords, de faire levier sur la donnée de géolocalisation pour cibler selon les habitudes de déplacement… ;


	
pour convertir les prospects en leads5 puis les transformer en acheteurs, le marketing programmatique couplé à des algorithmes de personnalisation permet de délivrer par e-mail ou par bannières display des centaines de scénarios différents selon le profil du lead ;


	
la fidélisation n’est pas en reste et un des projets de data marketing les plus en vogue dans les milieux bancaires est le calcul d’un « score d’attrition », prédisant la propension du client à rompre son contrat. L’analyse sémantique des « verbatim »6 clients au sein du service client ou sur les réseaux sociaux pour identifier des ambassadeurs de la marque est également une des applications phares de l’exploitation de la data à des fins marketing.
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Figure 1 – La data peut être exploitée à tous les étages du tunnel marketing





Au-delà de l’optimisation de l’entonnoir marketing (en anglais, funnel marketing), le Graal du data marketing est de comprendre derrière l’achat le projet global du consommateur (exemple : ce consommateur achète une lampe, car il déménage ; ce consommateur achète ce thé vert, car il suit une cure d’amaigrissement) pour réinventer la manière de communiquer avec ce consommateur. Cette ambition est devenue accessible en croisant ses données avec des données externes.


Calculer plus finement le ROI de chaque levier marketing ou monétiser sa donnée sont également des projets data marketing à forte valeur ajoutée rencontrés régulièrement sur le marché.


Afin de rendre davantage concrètes les possibilités offertes par l’utilisation de la donnée à des fins marketing, nous considérerons dans la suite de ce préambule les exemples d’un assureur et d’un site éditorial d’actualités.


SPÉCIFIQUE : QUEL EST LE BUT PRÉCIS POURSUIVI PAR LE PROJET ?


Face au vaste choix des possibles, déterminer précisément des objectifs spécifiques est un des plus grands défis du professionnel du marketing. Les cinq règles d’or ci-dessous devraient aider à le relever.


Un objectif n’est pas un moyen


« Mieux comprendre mes clients », « segmenter ma base clients », « personnaliser mes e-mails », « faire du prédictif » sont des mauvais objectifs entendus en permanence dans la bouche de certains professionnels du marketing. Il s’agit en effet ici de moyens. C’est grâce aux analyses des bases de données, aux modélisations mathématiques ou à la personnalisation de la communication que seront atteints les véritables objectifs d’augmentation de la fréquence d’achat, d’augmentation du panier moyen, de baisse de l’attrition7 de la base client, etc.


Une assurance souhaite réduire les ruptures de contrats. En analysant les départs à la concurrence, l’assurance constatera peut-être que dans 40 % des cas ces départs sont liés à un déménagement. Elle étudiera alors tous les cas de déménagement et arrivera à la conclusion que lors d’un déménagement, dans 75 % des cas le client rompt son contrat.


Dans la même veine, mettre en place une « Data Management Platform » (DMP)8 ou tout autre outil data marketing n’est pas un objectif data. Le véritable objectif business qui justifie le projet DMP pourra être, par exemple, « réduire mes coûts d’acquisition digitaux qui m’asphyxient ».


Exemple de l’assurance : une DMP sera un moyen de détecter les gens qui déménagent grâce à des partenariats data9 avec d’autres sites (fournisseurs d’énergie, seloger.com…).


Un objectif n’est pas une finalité


L’autre écueil fréquent dans la conception d’un projet data est la confusion entre objectif et finalité. « Augmenter le CA », « augmenter le taux de conversion du site », « acquérir des clients » ou « mieux fidéliser » sont les conséquences d’un projet data bien mené, mais ne peuvent constituer un objectif spécifique associé à un projet data. Il y a en effet des dizaines de façons d’augmenter la conversion ou de fidéliser les clients, chacune pouvant faire l’objet d’un projet à part entière.


Exemple de l’assurance : l’objectif spécifique du projet est de détecter parmi la base de clients ceux qui ont un fort risque de déménager et ainsi de les appeler pour faire le point sur leur situation. Ce passage d’un marketing proactif à un marketing réactif aura pour finalité une baisse du taux d’attrition.


Exemple d’un site éditorial d’actualités : un site d’actualités souhaite augmenter ses revenus publicitaires. L’objectif du projet data est d’augmenter le nombre moyen de pages vues par internaute lors d’une visite.


Un objectif doit être précédé d’un constat


Il s’agit d’une « best practice » dont il faut user et abuser pour asseoir la crédibilité du projet. Très souvent des projets data marketing sont lancés alors que rien ne le justifie vraiment ! Du coup personne ne sait exactement ce qu’il faut attendre du projet et il y a toutes les chances que le projet ne dépasse pas le stade du « Proof of Concept » (POC).


Par exemple dans le cas de l’assurance souhaitant lutter contre l’attrition :
Mauvaise pratique : « En tant qu’assureur, on n’a pas le choix : puisque l’assurance est obligatoire, grandir signifie forcément “piquer” des clients à ses concurrents. Le projet vise à lutter contre l’attrition grâce à la donnée. »


Bonne pratique : « Quand un client déménage, dans 30 % des cas il part à la concurrence, ce qui représente pour nous une perte de trois millions d’euros par an. Nous souhaitons grâce à la donnée :




	déceler la probabilité de déménagement chez nos clients afin d’agir avant qu’il ne soit trop tard ;


	optimiser notre offre “déménagement” pour aboutir à celle évitant au maximum le départ du client. »





Un objectif doit être simple à comprendre


Enfin, dernière règle d’or en matière d’objectif : être compréhensible par tous rapidement. Il est à cette fin essentiel de minimiser les termes que tout le monde ne pourrait pas comprendre.


Exemple de l’assurance : le mot anglais « churn » très utilisé en data marketing pour désigner l’attrition ne sera sans doute pas compris par tout le monde.


D’ailleurs même « attrition » est un vocabulaire déjà très spécialisé et il sera sans doute plus parlant d’utiliser une périphrase décrivant le phénomène. Afin de ne pas nourrir de confusion ou souffrir de plusieurs interprétations possibles, il sera même souhaitable dans cette périphrase de décrire les différents types d’attrition pris en compte dans le périmètre : résiliation d’un contrat (mais en laissant d’autres en cours), suppression de l’ensemble des contrats, radiation contrainte par l’assureur lui-même, etc.


Une méthode efficace pour déterminer un objectif spécifique : l’arbre d’équivalence


D’expérience il n’est pas toujours facile de transformer son objectif global en objectif spécifique. Devant une telle situation, il peut être utile de recourir à un outil très utilisé par les consultants : l’arbre d’équivalence. Le principe est de diviser chaque objectif en sous-objectifs jusqu’à atteindre des briques fondamentales. Appliquons cette méthode à notre exemple de site éditorial d’actualités se demandant comment augmenter ses revenus publicitaires grâce à la donnée.


Étape 1 : décomposition des « revenus publicitaires » en « nombre d’impressions10 publicitaires » multipliées par le « prix de vente moyen d’une impression11 ». Pour augmenter les revenus publicitaires, le site éditorial peut donc soit augmenter le nombre d’impressions, soit augmenter le gain moyen à chaque impression.


Étape 2 : augmenter le nombre d’impressions » revient soit à « augmenter le trafic sur le site », soit à « augmenter le nombre d’impressions moyen par visiteur ». Le gain moyen dépend de son côté de l’emplacement (premium ou non) et du mode de vente (aux enchères, en gré à gré, etc.).
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Figure 2 – L’arbre d’équivalence, un moyen puissant de rendre un objectif spécifique





Étape 3 : au final, le site éditorial ne va pas se lancer dans un projet pharaonique consistant à augmenter ses revenus publicitaires, mais va initier trois projets différents :




	un pour augmenter le trafic ;


	un autre pour augmenter le nombre de pages vues lors d’une session ;


	un troisième pour augmenter le prix de vente d’un emplacement publicitaire.





Chaque objectif mettra en jeu des leviers très différents et aboutira, par exemple, à la création de scénarios e-mails pour « driver » du trafic, à la mise en place d’un moteur de recommandations d’articles pour augmenter le nombre de pages vues et au recours à un moteur de « yield engine » optimisant le prix plancher lors de la vente d’espaces publicitaires aux enchères.


MESURABLE : AVEC QUELS INDICATEURS ÉVALUER LA RÉUSSITE DU PROJET ?


Il est impossible de mener à bien un projet et de réunir les financements nécessaires sans être capable de décrire à quoi ressemblera sa réussite et de pouvoir mesurer au fil de l’eau les progrès effectués. Dans le cas de l’exemple de l’assurance visant à réduire les ruptures de contrat en cas de déménagement, il faudra ainsi être préparé à répondre à ces quatre questions :




	Quand un client déménage, arrive-t-on finalement à mieux le retenir qu’auparavant ?


	Si oui, à quelles actions peut-on attribuer cette réussite ?


	Le modèle qui prédit les déménagements est-il fiable ?


	Le coût du projet justifie-t-il les gains ?





Mesurer l’efficacité du projet : les KPI


Les KPI (pour Key Performance Indicators) sont la clé de voûte du programme de mesure. Combinés à des seuils, ce sont eux qui diront si oui ou non les initiatives mises en place sont efficaces.


Dans notre exemple, le KPI indispensable à mettre en place et à suivre serait naturellement le pourcentage de ruptures de contrat parmi les clients qui déménagent, ratio qui devrait diminuer grâce aux actions entreprises.






















	Données

	Indicateurs

	Avant projet

	Après projet










	Nombre de contrats (A)

	

	100 000

	100 000






	Nombre de clients qui rompent le contrat (B)

	

	7 000

	6 400






	Nombre de clients qui déménagent (C)

	

	4 000

	4 000






	Nombre de clients qui déménagent et rompent le contrat (D)

	

	3 000

	2 400






	

	% de ruptures de contrat chez les clients qui déménagent (D/C)



	75 %

	60 %






	

	% total de ruptures de contrat (B/A)

	7 %

	6,4 %






	

	% de ruptures de contrat dues à un déménagement (D/B)



	43 %

	38 %









Figure 3 – Déterminer les indicateurs de performance : une étape clé d’un projet data marketing







Des indicateurs complémentaires utiles pourraient être le suivi du pourcentage total de ruptures de contrat et le pourcentage de départs liés à un déménagement. Ces deux indicateurs devraient aussi en toute logique diminuer12.


Il est nécessaire d’imaginer ces KPI très en amont du projet afin d’être certain de posséder les données nécessaires pour suivre ces indicateurs et être capable de les restituer facilement.


Déterminer les actions qui pèsent le plus : l’attribution


Une fois le risque de déménagement identifié, il s’agira de mettre en place plusieurs actions pour obtenir une souscription à l’offre spéciale déménagement : appels du service client, campagne courrier, campagne display… Chaque campagne a un coût et il est naturel d’évaluer la contribution de chacune dans l’atteinte de l’objectif. Cette méthode d’analyse de performance de chaque canal, basée sur son niveau de contribution à l’objectif, est appelé l’« attribution ».


Historiquement, dans le digital, la conversion est attribuée à 100 % au dernier canal ayant généré cette conversion : c’est la logique du last click. Bien que pratique, car simple à comprendre et à mettre en œuvre, l’attribution de la conversion au dernier clic a tendance à sous-estimer l’importance de certains canaux (exemple : le premier appel du service client) et à en surestimer d’autres (exemple : le retargeting13 à la suite de l’abandon du formulaire de souscription), entraînant de fait des choix d’investissements erronés. Ces limites apparaissent clairement dans le parcours client ci-dessous :




	un internaute lit sur son blog de mode préféré un article sur la tenue star de l’été. Il clique sur les sandales et arrive sur le site de Sarenza. Il parcourt le site et le quitte, se promettant d’acheter les sandales en question pendant les soldes ;


	quarante-huit heures plus tard, l’internaute navigue sur Facebook. Il découvre dans son fil d’actualités une publicité pour les sandales désirées. Il clique et retourne sur le site de Sarenza les admirer. Patience, plus que quelques jours avant les soldes !


	ça y est, les soldes ont débuté ! L’internaute tape dans Google « Sarenza ». Sans en avoir conscience14, il clique sur le lien sponsorisé adwords. Il arrive sur le site et achète comme prévu les sandales.





Avec la logique du dernier clic, la conversion sera ici attribuée à la campagne adwords alors même que l’impact réel de ce lien payant sur le chiffre d’affaires généré est nul ! Effet collatéral, le blog ayant suscité l’intérêt pour les sandales et la publicité Facebook ayant ravivé le désir ne sont crédités d’aucun rôle dans la conversion. Pour faire un parallèle souvent utilisé quand on parle d’attribution, le last click, c’est attribuer le but uniquement au buteur en oubliant le milieu récupérateur et le passeur de génie !


Afin de rééquilibrer l’importance de chaque canal, il sera souvent plus judicieux de répartir le poids d’une conversion sur les différents points de contact ayant participé in fine à cette conversion. Par exemple, surpondérer le canal qui génère la première visite sur le formulaire de souscription est une façon de faire, connue sous le nom de « modèle en U ». Il existe en réalité un grand nombre de modèles, descriptifs ou algorithmiques, et nous invitons le lecteur à se rendre dans la bibliographie de ce préambule pour assouvir sa soif de connaissance sur ce sujet passionnant.
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Figure 4 – Modèle en U : la première visite a un poids aussi fort que le dernier clic







ATTRIBUTION OU DÉDUPLICATION ?




Il existe souvent une confusion entre l’attribution marketing et la déduplication des ventes. Il s’agit de deux concepts proches, mais avec des objectifs différents :




	l’attribution marketing tente d’évaluer de manière juste le rôle de chaque levier marketing dans la conversion afin de mieux répartir les budgets marketing ;


	la déduplication s’appuie sur l’analyse d’attribution pour mieux répartir la rémunération des différents apporteurs d’affaires (et éviter de payer la commission plusieurs fois !). Par exemple un modèle en U permettra de diviser à parts égales la commission entre le blog affinitaire ayant fait découvrir le site à l’internaute et entre le site de couponing utilisé par l’internaute avant son achat.
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