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Depuis plus de vingt ans, la révolution digitale a radicalement changé la vie des gens, transformant ainsi le marketing et la communication des marques. Les modèles de précision et de pertinence permis par l’exploitation de la donnée sont devenus dominants. Mais cette révolution industrielle du marketing reste inachevée, cantonnée à la sphère digitale et à l’intérieur de celle-ci substantiellement confisquée par quelques plateformes, brillantes et efficaces, mais fermées.


En réalité, la donnée et les algorithmes ne se limitent plus nécessairement au digital, englobant maintenant à la fois la vie réelle et les nouveaux médias non digitaux. Le résultat de cet élargissement est la naissance de la « précision de masse », le meilleur des deux mondes, la finalisation de la révolution digitale par la transformation de l’ensemble du marketing. Avec en corollaire de formidables nouveaux champs d’opportunités et de compétition.


Marco Tinelli dévoile sans langue de bois ni fantasmes les mécanismes, conséquences et opportunités de ce marketing plateformisé. Quels en sont les impacts et les bénéfices ? Comment fonctionnent ces nouvelles plateformes ouvertes ? Comment changent-elles le champ des possibles pour les marques ? Comment font-elles évoluer les performances, les métiers et les rôles de chacun ?


Au fur et à mesure de cette découverte, une chose devient certaine : le marketing plateformisé ressemble au futur de la communication, et il est urgent pour tous les acteurs concernés (annonceurs, agences, médias et talents) de l’accepter, et plus encore de l’embrasser. Non seulement pour en tirer de la valeur, mais aussi pour ne pas subir un futur dessiné en Californie.
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Fondateur de plusieurs startup numériques alors qu’il est encore à l’École Centrale de Paris, Marco Tinelli crée l’agence digitale FullSIX en 1998. Celle-ci devient rapidement un groupe de communication intégré avec plusieurs milliers de collaborateurs sur trois continents. Après avoir cédé FullSIX au Groupe Havas en 2015, Marco Tinelli co-fonde et dirige alors avec Sergine Dupuy le Groupe RedPill, focalisé sur la création de nouveaux modèles industriels construits sur des plateformes digitales riches en données. Déjà auteur de Marketing synchronisé aux éditions Eyrolles en 2012, il est un des rares experts reconnus du marketing et de la communication à l’ère du digital et de la data.
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Préface


En 2021, sept des dix premières capitalisations boursières mondiales sont des entreprises reposant sur des plateformes technologiques. Si l’on considère les cinq premières, c’est 100 % d’entre elles. Elles sont toutes nées dans la révolution digitale, toutes basées sur la côte ouest des États-Unis. Deux d’entre elles ne vivent quasiment que de revenus issus de la publicité et de la donnée. C’est une des raisons pour lesquelles le livre que vous tenez entre les mains est si important, et constitue un guide de survie si pour vous ou votre entreprise le marketing et la communication veulent dire quelque chose pour de vrai. C’est mon cas.


Ce livre a été écrit par Marco Tinelli, fondateur de FullSIX, de RedPill et de nombreuses autres sociétés de services dans le digital et la data. J’ai été sa cliente et j’ai ainsi eu l’opportunité de travailler et d’échanger avec lui à de nombreuses reprises. Pour ceux qui opèrent dans le digital ou la communication, nul besoin de le présenter plus avant. Pour les autres, Marco est un acteur atypique dans le monde de la communication. Ingénieur de formation, il comprend dans le détail comment le digital, la data et les algorithmes fonctionnent et créent de la valeur. Mais il maîtrise aussi les besoins des marques et des entreprises, les enjeux de la création, du consommateur et du business. Aussi à l’aise en conseil d’administration qu’en réunion opérationnelle, il parle simplement de concepts complexes. Son premier livre m’avait frappée par son énergie et sa vision, c’est pourquoi je suis si fière et si heureuse de préfacer celui-ci.


Que vous soyez grand patron, manager, opérationnel ou étudiant, ce livre va vous donner les clés pour comprendre le fonctionnement, l’importance et l’impact des plateformes marketing, bien au-delà de la sphère purement digitale. Qu’on le veuille ou non, le sens de l’histoire est de proposer moins de publicités au public en se focalisant sur celles qui l’intéressent réellement. L’industrie du marketing devient chaque jour un peu plus une industrie du savoir et des chiffres. La dimension intrusive de la communication va diminuer, son intérêt pour chacun augmenter, tout comme la performance des entreprises. N’y voyez pas là une simple opportunité : il s’agit d’une exigence absolue pour les marques et leurs partenaires.


Les pages qui suivent décrivent tout cela mieux que je ne pourrais le faire. Mais je crois qu’il est indispensable de prendre du recul et de ne pas capituler devant la complexité perçue de la technologie et de la donnée. J’ai trop souvent vu des intelligences remarquables se bloquer mentalement quand on leur parle d’algorithmes ou de datas. D’abord, ces concepts sont maintenant ancrés au cœur de la performance des entreprises, et plus tôt on les fait siens, mieux c’est. Ensuite, comme vous le découvrirez, cette complexité est souvent superficielle, parfois artificielle et entretenue. La data n’est qu’une représentation des faits et de la réalité, et les algorithmes les travailleurs inlassables qui l’opèrent. Enfin et surtout, même si tout cela va très vite, il faut comprendre l’immense opportunité que cette plateformisation du monde représente. Une opportunité formidable pour toutes les marques et entreprises de faire mieux, plus précisément et plus juste, à grande échelle.


Nous pensons tous trop souvent que les plateformes se réduisent à Google et Facebook, que la partie est jouée (sans nous) et que dans ce domaine tout continuera à se penser, à se structurer et à se faire en Californie, éventuellement en Chine. J’aime l’énergie et la force avec lesquelles Marco montre à quel point le match n’est pas joué et que, jusqu’à la dernière balle du dernier set au contraire, nos champions français et européens peuvent encore participer, influencer, forger cette révolution, sous réserve d’en avoir l’ambition. Pour avoir participé à la stratégie et à la direction de certains acteurs importants de ce secteur, je peux vous garantir qu’ils l’ont.


La vision de Marco est au fond assez simple. Le marketing de précision inventé dans le digital doit être simplifié et massifié pour changer l’ensemble du rapport entre une marque et ses audiences. Et les plateformes font cela très bien, laissant plus de temps aux talents pour réfléchir, imaginer et créer de la valeur. Moins de publicités pour plus de vision, de créativité et de résultats. Un joli programme. Je vous laisse le découvrir par vous-même.


Amélie Oudéa-Castéra


Directrice générale de la FFT


Ancienne Chief Marketing et Digital Officer


de grands groupes du CAC 40






Introduction


André Gide disait : « Choisir c’est renoncer. » En marketing et en communication, on a longtemps fait croire qu’il fallait choisir entre masse et précision. Entre branding et performance. Pour la présence à l’esprit et la séduction en masse, il faudrait des médias de masse. Pour être précis, engageant et ciblé, il faudrait des médias digitaux ou du CRM. Il faudrait choisir, et du coup renoncer.


Deux mondes se sont ainsi développés en parallèle, sans réellement tenter de faire de synthèse. D’un côté, les médias traditionnels, leurs formats créatifs spectaculaires, leur GRP par vagues, leurs estimations sur la base de panels de sondés, leurs négociations tarifaires confidentielles. De l’autre, les médias digitaux, leurs formats créatifs moins soignés, leurs impressions sur cible et leurs clics, leur mesure individuelle et théoriquement exacte, leurs plateformes et tarifs algorithmiques.


Les objectifs, les langages, les outils, les talents, les champions, les organisations, les indicateurs, les prix sont différents. Deux mondes presque étanches.


Or les marques et les consommateurs ne vivent pas deux vies étanches. La consommation des médias semble fragmentée et dévorée par le digital, mais en réalité les gens passent de façon très naturelle d’un usage à l’autre, d’un contenu ou d’un écran à l’autre. Les marques sont maintenant présentes partout, vendues en ligne et en magasin. Cette étanchéité est artificielle, c’est un poids du passé, de l’histoire des organisations qui changent tellement moins vite que la société. Elle est coûteuse, contre-productive et freine le développement de la communication, de la publicité et du marketing et, ainsi des marques et de l’économie.


Elle pouvait se justifier il y a encore dix ans, mais plus aujourd’hui. La révolution numérique est passée par là, et avec elle l’avènement des plateformes. Wikipédia définit ces dernières comme des « environnements permettant la gestion ou l’utilisation de services applicatifs » – ce qui n’aide pas vraiment à y voir plus clair.


Tentons une approche plus directe : une plateforme est un ensemble d’algorithmes et de données permettant des mises en relation massives, simples, pertinentes et efficaces. Amazon met en relation les vendeurs et les acheteurs ; Airbnb met en relation les loueurs et les hôtes ; Uber met en relation les passagers et les chauffeurs ; Google et Facebook mettent les marques en relation avec leurs consommateurs.


L’idée semble être qu’on peut facilement construire, ajouter des choses sur une plateforme physique, elle est faite pour porter. Sur Amazon on peut facilement ajouter des produits, sur Airbnb facilement ajouter un logement, sur Facebook et Google on peut facilement ajouter des campagnes. L’aspect massif, exponentiel est consubstantiel au concept, mais c’est la simplicité qui est au cœur de la révolution des plateformes.


Google ou Facebook sont les précurseurs, les inventeurs du modèle, mais ne limitons pas à eux seuls les plateformes marketing : ils ne sont que la pointe émergée de l’iceberg. Leur succès foudroyant en a fait des antonomases, comme Frigidaire ou Lego. Un exemple à suivre dont le succès, comme nous le verrons, freine maintenant l’apparition d’un écosystème complet de précision.


Les plateformes combinent data et automatisation, d’une part, pour pouvoir confier à des algorithmes tout ce qui peut l’être, et d’autre part, pour mettre en œuvre précision et mesure à grande échelle de façon très simple. Les plateformes ont ainsi ouvert l’ère industrielle de la publicité, une ère efficace, efficiente, agile et créative. La révolution des plateformes est le moteur, la face cachée de la révolution digitale. Mais c’est une erreur de vouloir cantonner par défaut, confondre durablement ère industrielle et digital. D’abord, la data n’est pas uniquement issue des médias digitaux. Encore aujourd’hui, plus de 80 % des achats se font en magasin et plus de 70 % de ces achats sont tracés à l’individu. Il existe trois fois plus de données issues de la vie réelle que des comportements numériques. Ensuite, grâce à cette data globale incluant digital et vie réelle, les médias digitaux ne sont pas les seuls à pouvoir être ciblés. On le verra plus loin, l’affichage, la télévision, la radio, le catalogue peuvent l’être aussi. Enfin, mesurer ne signifie pas tracer. Mesurer signifie comprendre rapidement la performance et l’impact pour pouvoir réagir, parfois individu par individu, parfois auprès de groupes d’individus, parfois globalement. Cette capacité à synchroniser toutes les données sur tous les médias à travers des plateformes appelle une nouvelle discipline, une nouvelle façon de penser le marketing. C’est ce que j’appelle « le marketing plateformisé », comme version plus industrielle et mature du marketing synchronisé1.


Le principe du marketing plateformisé est d’appliquer à l’ensemble de la communication les concepts, méthodes et approches issus du marketing digital. Sortir du choix impossible et frustrant entre la précision du numérique ou l’impact des mass media.


L’enjeu central est donc de penser la démarche comme une orchestration, une synchronisation continue, optimale et cohérente de l’ensemble de la communication et des interactions d’une marque grâce à la donnée. Comprendre ses cibles avec cette donnée, identifier précisément ses audiences avec cette donnée, construire des messages efficaces et pertinents pour ces audiences avec cette donnée, les activer sur tous les médias avec cette même donnée, continuer le dialogue et l’interaction après la pub avec cette donnée. Et, bien sûr, mesurer et optimiser continuellement pour enrichir cette donnée et garder la maîtrise de la performance. Tel est le quotidien des marques dans leurs stratégies digitales. Il est maintenant temps d’élargir le modèle à toute la communication : médias directs, médias digitaux, médias analogiques, tous parfaitement synchronisés autour des consommateurs.


Les technologies et les données existent pour pouvoir opérer cette réconciliation entre masse et précision. Elles permettent d’étendre l’agilité et la mesurabilité des médias digitaux à l’ensemble des médias et points de contact et offrent la liberté de cibler ou non. La liberté d’optimiser ou non. La liberté de penser de nouvelles stratégies, de nouvelles marques, de nouvelles offres. Comprenons-nous bien, il ne s’agit pas uniquement d’outils, de données et d’algorithmes. Quand une rupture technologique arrive, le « comment » change le « quoi », et le champ des possibles peut être revu, repensé. Les exemples où changer le « comment » a transformé une industrie sont légion. Le métier à tisser a changé la mode. Les méthodes de conservation alimentaire ont changé la cuisine. L’Internet a changé le voyage, les réseaux sociaux les relations amoureuses. Les plateformes vont changer la communication dans son ensemble ; bien au-delà des bannières ou des vidéos en ligne, elles ouvrent à un nouveau modèle stratégique, annonçant la fin des limites et contraintes issues des silos d’antan. Cela promet une formidable libération d’énergie, un élargissement d’horizons : plus de temps pour imaginer, analyser et innover, moins de temps pour opérer, mesurer et orchestrer. C’est la « nouvelle frontière » indispensable, incontournable, enthousiasmante du monde de la communication. Le marketing plateformisé autorise la genèse de la précision massive, nouvel ensemble de méthodes et de stratégies pour les marques.


Comme souvent, les barrières principales à l’adoption de l’innovation ne sont pas technologiques mais culturelles. D’abord, il faut supprimer les jargons, retrouver un langage commun, si possible simple et compréhensible. Nul besoin de « parler compliqué » pour paraître intelligent ni d’aligner les concepts pour les éléments à quantifier et mesurer, qui sont en réalité substantiellement simples. Ensuite, on doit penser aux consommateurs sans commencer par les réduire à un âge, un sexe et un niveau de revenus. Pour disposer d’une source de données, la question n’est plus « Qu’est-ce qu’on peut savoir ? » mais « Qu’est-ce qu’on veut savoir ? ». Il faut aussi élargir l’écosystème des médias en embrassant de façon volontariste la direction que prend le monde, pour ne pas laisser les GAFA avoir le monopole de création et de conception de ces plateformes. Les médias et éditeurs doivent absolument comprendre que, s’ils ne participent pas activement à des plateformes, ils seront balayés ou intégrés aux écosystèmes des GAFA, quelle que soit la qualité actuelle de leurs audiences et de leurs contenus. Ils ne peuvent continuer à vivre au XXe siècle et espérer survivre au XXIe. Enfin, et c’est le plus difficile, cela demande de sortir des lieux communs, des vérités ancestrales, des résignations déguisées en bon sens. « Certains médias construisent la marque, d’autres du trafic et des ventes. » « Certains médias ne sont pas agiles, mais ils sont puissants. » « On ne peut tout modéliser et mesurer, il faut l’accepter. » « Il faut choisir entre l’impact long terme et court terme. » « J’investis la moitié de mon budget en digital, je suis donc agile et précis ». Toutes ces affirmations et bien d’autres sont datées et fausses. Elles disparaissent au fur et à mesure de l’arrivée aux postes à responsabilité des jeunes générations nées dans le digital. Mais elles ont la dent dure et ne font que freiner un changement inévitable.


Les marques font partie de la vie des gens. Les plus fortes ont pour raison d’être de rendre cette vie meilleure, de rendre service et de faire plaisir au consommateur, pas uniquement par altruisme, mais parce que c’est la seule recette pérenne de croissance et de profitabilité. Elles le font le plus souvent en tentant d’offrir la meilleure expérience possible, construite autour du bénéfice central, émotionnel ou fonctionnel du service ou produit. Depuis la révolution digitale, la communication et la publicité ne sont que des invitations adressées par les marques aux consommateurs pour qu’ils interagissent avec elles, rejoignent et vivent l’expérience qu’elles proposent. La précision de masse offerte par les plateformes va leur permettre non seulement de rendre l’invitation plus efficace, mais aussi de faire preuve de plus d’agilité, de créativité, d’innovation dans l’expérience et le produit. Car elles ne devront plus choisir et donc renoncer. Marc Prichard, le directeur marketing de Procter & Gamble, second annonceur mondial, a déjà les premiers résultats concrets de sa stratégie de mass precision. Il la chiffre financièrement en milliards, sans compter les bénéfices culturels, ceux de motivation des équipes et ceux de connaissance client.


Il est trop tard pour planifier une évolution progressive, avec une mise en séquence des fameux POC (Proof Of Concept) dont les frileux sont si friands. Les pilotes et les tests ont déjà été faits. Le concept est maintenant prouvé. Trop de marques, de médias et d’agences souffrent déjà d’avoir raté la révolution digitale pour l’avoir trop longtemps sous-estimée. Elles ne peuvent rater la révolution des plateformes. Qu’elles se rassurent : cela peut parfois même être un avantage d’attaquer directement la seconde vague d’innovation sans s’être usé sur la première. Ce livre tente non seulement de décrire le champ des possibles aujourd’hui ouvert par cette révolution des plateformes en apportant un éclairage sur leurs règles et leur mode de fonctionnement, mais aussi d’aider à comprendre l’ampleur du changement et à apprendre comment en bénéficier. Mais pour tous les talents, les annonceurs, les agences et les médias, c’est maintenant qu’il faut faire. Pour cesser de renoncer.








Chapitre 1


Une révolution digitale inachevée


La révolution digitale donne toujours autant le tournis. Avec une adoption massive par les consommateurs, le commerce, le divertissement, les réseaux sociaux, les impôts, le jeu et les démarches administratives, tout est numérisé, à la demande, accessible partout et tout le temps, facile, mis en algorithmes. Les écrans numériques et interactifs ont pris une place centrale dans la vie des gens, ils dominent le monde, l’orientent, le façonnent, changent la société.


Les énergies sont libérées par le libre accès aux contenus, la créativité percole partout sur les réseaux sociaux et dans les entreprises. Cette énergie est bien sûr accompagnée de son lot d’irritants, de phénomènes collatéraux considérés comme néfastes. L’humanité a pris en main le digital au-delà de ce qui aurait pu être anticipé, et cela ne concerne pas uniquement les idées, les débats culturels, l’empathie et la création de valeur, mais aussi la bêtise, la méchanceté, le mensonge et la fraude. La liberté est ce qu’on en fait.


Trois acteurs sont arrivés en Europe il y a quelques années seulement, sous le regard goguenard des champions de l’économie et des médias locaux. Trois « punks2 » : Google, Facebook, Amazon. Incroyablement focalisés sur la technologie, l’expérience consommateur et la data, ils n’ont respecté presque aucune des règles de l’ancien monde. Organisés et talentueux, ils ont construit des modèles de création de valeur principalement assis sur la data. Offrir un service de qualité supérieure aux consommateurs en échange de… rien. Enfin, presque rien, car « si c’est gratuit c’est vous le produit », rappelle Tim Cook en parlant de Facebook.


Les internautes paient pour les contenus et services, et ils le font à la fois par leur attention et par leurs données – des données de comportement ou de transaction, laissées par l’utilisateur en échange de la valeur qu’il obtient. Puis ces informations sont transformées en profils pour être vendues. Et elles sont achetées par des marques qui souhaitent mieux comprendre les attentes et les besoins de leurs consommateurs, rendre leur ciblage plus précis, leurs contenus publicitaires plus pertinents.


RÉVOLUTION DIGITALE


Ce modèle de pertinence existait déjà avant le digital. La relation client et le marketing direct ont en effet la paternité du modèle de précision. Plus les expériences proposées par les marques sont pertinentes pour les utilisateurs, plus elles fonctionnent bien. Des communications pertinentes adressées aux bonnes personnes sont mieux acceptées par le consommateur et donnent de meilleurs résultats pour les marques. La révolution digitale en matière de médias, c’est aussi la « CRM-isation3 » du média, le passage à l’échelle massive et moderne des modèles de relation client.


Les champions d’hier ont tout d’abord ignoré cette révolution, considérant le monde du digital comme à la marge. Concentrés sur leurs concurrents historiques, ils ont laissé passer le temps, les opportunités. Et maintenant, les punks dominent, exercent une pression folle sur le marché de la publicité et du commerce. Les plateformes Google et Facebook représentent 80 % des investissements publicitaires digitaux, qui eux-mêmes représentent 50 % des investissements médias. Amazon, seul challenger sérieux de Google et de Facebook en publicité digitale, représente déjà 50 % de l’e-commerce en France. Est-ce que Google et Facebook produisent de meilleurs contenus que TF1 ou Prisma Presse ? Ils n’en produisent pas. Est-ce qu’Amazon achète mieux que la FNAC ou que Leclerc ? Il n’achète quasiment pas.


Google, Facebook et Amazon ne se préoccupent pas de contenus ni de centrales d’achat. Ils sont focalisés sur une seule chose : leur expérience client, et par conséquent leur data et leurs algorithmes, qui constituent leurs plateformes. Et bien sûr, par là, ils en visent une seconde : l’hégémonie absolue sur leur marché, gagner sans faire de prisonniers.


Le modèle semblait en effet assez simple. Incroyablement bien exécuté, il semble maintenant invincible.


Pourquoi personne n’arrive à concurrencer sérieusement les anciens punks devenus si rapidement, trop rapidement maîtres du monde ? Ils accèdent uniquement à de la donnée digitale, alors que 90 % des achats des consommateurs se font en magasin. Ils ont certes atteint une masse critique d’utilisateurs échangeant leurs données contre des services gratuits, mais tous ces utilisateurs peuvent sans contraintes du jour au lendemain décider de changer de comportement et ne plus les utiliser. Ils ont des talents technologiques, mais ce ne sont pas les seuls. Même les marques il y a encore quelques années les plus enthousiastes dans les partenariats stratégiques avec les GAFA se sentent maintenant de plus en plus coincées, dépendantes, et sont à la recherche de modèles alternatifs de précision.


En attendant, à Google, Apple, Facebook et Amazon sont venus se joindre Netflix, Samsung, Fortnite, SnapChat, TikTok… tous focalisés sur le fait, d’une part, d’offrir une expérience client qui améliore la vie des gens et, d’autre part, de maximiser le temps passé chez eux et ainsi leurs revenus payants, publicitaires et les data obtenues.


Nous nous sommes presque habitués aux records quotidiens, aux cotations boursières extravagantes. La population est connectée à 90 %, les moins de 50 ans passent trois heures et demie par jour sur Internet, dont deux sur mobile. Les jeunes générations désertent les médias traditionnels, absorbés par les expériences digitales.


La visioconférence s’est imposée, le live commerce explose, nos enfants veulent être youtubeurs, Slack est la messagerie professionnelle par défaut des nouvelles générations, une petite série espagnole devient un phénomène culturel mondial, les matchs de foot en France ne seront plus que sur Amazon, une application mobile est le cœur du dispositif anti-Covid, une autre est indispensable pour éviter les bouchons, Doctissimo a permis l’organisation massive et précise de la vaccination anti-Covid, les aspirateurs, machines à laver, pèse-personnes et montres sont connectés… Le digital, ses écrans, ses algorithmes et ses données sont partout et circulent en permanence.


Les investissements médias ont fini par suivre les consommateurs. En 2020, les investissements publicitaires en digital étaient proches de sept milliards d’euros, près de 50 % plus élevés que les investissements médias cumulés en TV, presse, radio, cinéma et affichage. En 2010, ces mêmes chiffres étaient d’un milliard pour le digital et de neuf milliards pour les médias traditionnels. Une multiplication par sept pour le digital en dix ans, une division par deux pour le reste. Un séisme.


En 2012, dans mon précédent livre4, j’insistais sur les sept ans de retard pris par les entreprises sur les consommateurs, en mesurant les écarts entre la part d’audience du numérique et sa part d’investissement média. « Ces sept ans de retard […] sont encore plus de retard sur les nouveaux modèles qui vont gouverner la relation entre marque et consommateurs. »


Cette bataille est derrière nous, et avec le digital aujourd’hui privilégié par les annonceurs comme le canal central de communication, son modèle est devenu dominant. Bref, la révolution digitale a eu lieu. Mais cette révolution reste inachevée. Car ses nouveaux modèles sont en réalité restés cantonnés à la sphère digitale.


En 1797, pendant le Directoire, la Révolution a gagné, mais l’ensemble du pays n’est pas derrière le nouveau modèle. Elle a gagné à Paris et dans les villes, pas dans les campagnes ni dans toute l’Europe. De même, la révolution digitale a triomphé dans la bataille des volumes, mais n’a pas gagné la guerre des façons de penser et d’agir des marques et de l’écosystème publicitaire. Elle a gagné seule, sans transformer l’ensemble.


RÉVOLUTION INACHEVÉE


L’ancien régime continue à vivre sa vie, n’a presque pas changé ses habitudes, ses façons de faire. On négocie toujours des GRP sur des cibles théoriques réduites à un âge, un sexe et un revenu. On manipule toujours des concepts non mesurables en dehors de modèles statistiques fondés sur les panels déclaratifs5 qu’on assure représentatifs. En substance, on ignore le nouveau modèle inventé dans la sphère digitale, on fait comme si le marketing de précision n’existait toujours pas. On fait comme si la data ne pouvait être extraite et utilisée uniquement sur les médias digitaux.


Or la data, si elle ne fait pas tout et surtout ne fait rien seule, peut tout améliorer si elle est massive et de qualité. Et le monde des marques a encore des choses à améliorer. Les consommateurs sont fatigués de la publicité intrusive, qui trop souvent ne les concerne en rien. Les marques sont fatiguées de diffuser des messages non pertinents car devant s’adresser à tous, mais aussi de continuer à payer pour faire entendre des messages qui fonctionnent mal à des gens qui n’en ont rien à faire. Les médias sont fatigués de la dévalorisation de leurs revenus, qui leur permettent de moins en moins d’informer et de divertir.


La data autorise un monde où chaque marque pourra diffuser des messages uniquement vers des gens que cela intéresse. En adoptant une vision horizontale et intégrée de la data, on se concentre sur les personnes pour réagréger, synchroniser l’ensemble des communications et des interactions d’une marque : les communications directes, les expériences magasin et digitales, les publicités, toutes synchronisées avec empathie autour des besoins et envies des gens, utilisant la même donnée. Pour plus de pertinence et d’efficacité.


C’est un monde où les publicités sont plus créatives car plus informées. Un monde où chacun voit moins de publicité, mais uniquement des publicités utiles. Un monde ou la créativité, la réactivité et l’astuce des petites marques leur fait combattre à armes égales avec les grandes, stimulant la compétitivité et augmentant le choix du public. Le monde de la communication avec la data est un monde d’agilité, de créativité, d’empathie, de pertinence et bien sûr de performance. Le divertissement, l’information et la culture peuvent y être gratuits, financés par les marques.


Il est quasiment impossible de trouver un acteur économique qui dise que la data n’est pas un sujet majeur pour son entreprise et son marché. Il est tout aussi rare de trouver des annonceurs qui disent maîtriser le sujet et être en ordre de marche pour le nouveau monde. Il faut dire que, lorsqu’on a une affaire à gérer au quotidien, tout cela semble très prometteur sur le papier, mais reste quand même confus, compliqué, opaque, anxiogène, et exige beaucoup d’efforts internes et externes pour des résultats concrets peu évidents. La tentation est alors grande pour un annonceur de ne rien faire, ou plutôt de continuer comme avant, en faisant uniquement diverger des investissements sur les plateformes qui sont riches en données mais aussi simples et accessibles. Autrement dit, si on a de petits budgets, on passe par Google et Facebook en ayant l’impression de faire du data marketing agile et mesurable ; si on en a plus, on rajoute des médias traditionnels. Avec la (fausse) conviction que la data, les plateformes et le programmatique ne concernent de toute façon que le digital.


Alors que l’enjeu est bien compris, l’exécution semble difficile, douloureuse pour les annonceurs. Limelight indique en 2017 que 98 % des entreprises en France souhaitent utiliser la data pour transformer leur marketing, mais que seuls 26 % d’entre elles pensent y arriver. Début 2019, deux ans après, cette proportion atteint tout juste 29 %. Même résultat chez les Anglo-Saxons : selon MVP, 90 % des entreprises disent avoir investi dans la data, 31 % pensent atteindre leurs objectifs dans ce domaine ; Gartner indique que près de 85 % des projets data des entreprises sont des échecs.


La lassitude et l’agacement gagnent du terrain. Guillaume Pepy, président de la SNCF, n’hésite pas à dire : « Tous les P.-D.G. ont des discours casher sur la transformation numérique. Mais dans le réel ça frotte très fort (…) Ces gens-là [les responsables des projets numériques et data], à la cantine on les appelle “jemelapete.com”. »


Une des raisons principales est qu’on a fait croire aux entreprises que le point névralgique d’une stratégie de précision était avant tout l’utilisation de leur propre data. Il leur fallait donc mettre en place le fameux triptyque : extraction, transformation et utilisation de la data.


Créer une base de données, c’est simple, extraire des données et les y déverser aussi. Cent pour cent des entreprises y arrivent. Transformer cette data en information utile est plus complexe. Cela demande au management de répondre à la question « Que veut-on savoir ? » alors que, dans la grande majorité des cas, la seule question posée aux analystes est « Que peut-on savoir ? ». En réalité, on peut tout savoir, il suffit de poser la question. Face à un besoin clair, des solutions existent, qu’elles soient internes ou externes. Ces solutions reposent sur des talents, des données internes mais aussi sur des données et solutions externes pour les enrichir. Ces moyens ne sont pas coûteux, sous réserve de savoir ce qu’on veut obtenir, ce que le data scientist ne sait pas forcément – sinon, il serait directeur marketing. Et de fait, 65 % des entreprises échouent, abandonnent leur projet data au stade de la transformation de données en informations utiles. Reste pour 35 % des entreprises à utiliser ces informations pour mieux connaître leurs consommateurs, pour être plus efficace en CRM et en publicité. Et là, 50 % des entreprises restantes échouent, essentiellement parce que l’information récupérée in fine est précise mais non massive. Les quantités disponibles en interne ne sont pas suffisantes soit pour être représentatives, soit pour faire bouger sensiblement les résultats. L’impact sur les affaires n’est pas suffisant.


Autrement dit, la data interne (1st party) n’offre pas une solution suffisante pour mettre en œuvre une stratégie de marketing de précision qui ait un impact. Mais beaucoup ne l’ont découvert qu’une fois le chemin de croix décrit ci-dessus parcouru, avec les investissements de temps et de budget associés. Alors, bien sûr, pour ces acteurs, la data, c’est compliqué et douloureux : 85 % de taux d’échec, c’est dur. Personne n’aime échouer. Personne n’aime se faire prendre de haut par des « sachants » (les fameux « jemelapete.com » de la cafétéria de Guillaume Pepy) pour in fine n’obtenir aucun résultat significatif.


Or il n’est pas nécessaire d’investir dans sa propre data pour profiter des bienfaits de la précision. Il n’est pas forcément utile de réinventer la roue ni de se construire ou de s’acheter son propre écosystème technologique avant de se lancer dans l’usage de la data. Il n’est pas obligatoire d’avoir une équipe dédiée de data science, interne, internalisée ou externe, pour utiliser la data à des fins de ciblage ou de performance. Nous verrons plus loin en quoi les solutions pour lever l’ensemble ces freins existent déjà et comme elles peuvent accélérer radicalement l’adoption de la data par l’ensemble du marché.


Mais il est certain que les enjeux économiques sont phénoménaux. Dans le monde, on dépense environ 1 200 milliards d’euros en marketing par an, en France environ 20 milliards. Sur ces 20 milliards, environ 60 % n’utilisent toujours pas de données6. Or, comme nous le verrons plus tard en détail, l’utilisation de la donnée peut amener un triplement des performances pour les marques, parfois plus. La création de valeur potentielle d’un usage systématique de la donnée, d’un marché de précision de masse, serait donc de 36 milliards d’euros, soit quasiment le montant de l’impôt sur les sociétés.


Nous sommes donc en transition d’un monde vers l’autre, la révolution reste inachevée. Le digital triomphant a radicalement changé la donne pour les annonceurs, essentiellement à travers la découverte de la data. Il n’est pas concevable que cet ordre nouveau et cette valeur potentielle soient confisqués par la Californie et la Chine. Il serait fou de croire que la bataille des data et des plateformes soit déjà perdue par les champions européens. Criteo, bien qu’uniquement focalisé sur le digital, a déjà démontré le rôle que les talents français et européens peuvent jouer en la matière.


Il est donc maintenant urgent de finaliser la révolution, d’étendre l’usage de la data à l’ensemble de la communication dans un modèle de précision massive. Il faut écarter la confusion, les impostures, les frilosités, les malentendus et les complexités plus ou moins volontaires, pour passer à la seconde étape. La révolution digitale s’achèvera à travers la révolution data, c’est-à-dire en passant à l’étape de la maturité et donc de la simplicité de la data, qui bénéficie à tous : le public, les annonceurs, les distributeurs et les médias. Une étape où la pertinence individuelle de masse devient la norme et où l’intelligence (artificielle ou non) et l’agilité triomphent du matraquage publicitaire et des expériences semi-abouties. Une étape qui gomme la distinction maintenant artificielle entre l’online et l’offline, et qui permette à l’ensemble de l’écosystème de participer au nouvel âge d’or.


L’ancien régime s’était construit sur l’impact et la visibilité de masse. « La répétition fait la réputation », disait Marcel Bleustein-Blanchet, fondateur du groupe Publicis. Les deux leviers de création de valeur par la donnée sont deux éléments qui n’existaient simplement pas dans l’ancien régime et qui ont été révélés par la révolution digitale et data : la pertinence et l’agilité – autrement dit, le sens et la synchronisation7. Mais la révolution digitale ne s’est pas massifiée, n’a pas pleinement intégré l’impact et la visibilité. Il est temps de faire la synthèse, de cesser d’opposer. La pertinence seule a un effet bénéfique, l’agilité seule a un impact positif ; combinées entre elles et intégrées à des modèles de masse et de visibilité elles changent tout pour les annonceurs et l’industrie du marketing dans son ensemble.


DATA, PERTINENCE ET PRÉCISION


Le marketing digital s’est construit autour d’une philosophie d’empathie, de sens, d’échange de valeur, de pertinence : proposer et non imposer, inviter sans interrompre. L’idée est de ne proposer une publicité qu’à des consommateurs pour qui elle peut avoir du sens, pour qui le message, produit ou service proposé est pertinent, car il répond à une envie ou un besoin réel de la personne sollicitée. Au cœur de la promesse de la data en matière de pertinence se trouve donc un concept simple, presque antique : le bon message à la bonne personne au bon moment. Cela fait un certain temps que le monde du marketing direct et du CRM répète ce motto et le met en œuvre avec succès. Il est maintenant devenu une réalité dans la communication digitale, mais aussi en communication de masse. Chaque impression publicitaire quelle qu’elle soit est orchestrée par une donnée rationnelle pour apporter le bon message à la bonne personne au bon moment.


L’équation de la pertinence est fortement créatrice de valeur car, en focalisant les investissements des marques sur les bonnes personnes, elle augmente radicalement les performances tout en baissant le niveau de pression publicitaire sur les consommateurs, et donc les dépenses.


Ce n’est pourtant pas encore ce qui se passe en dehors du digital. Marc Pritchard, directeur marketing de Procter & Gamble, second annonceur mondial en termes de dépenses8, déclare sur Vivatech en 2019 : « Les directeurs marketing doivent passer du marketing de masse au marketing de précision, avec les data, les algorithmes, et l’analytique. Il faut réinventer la publicité qui, pour neuf consommateurs sur dix, n’est plus ni utile, ni pertinente, ni distrayante. »


Essayez en effet de compter le nombre de publicités et de sollicitations que vous recevez chaque jour et qui ne vous intéressent pas. Maintenant, prenons au sein de ces dernières celles qui ne vous concernent vraiment pas du tout : une publicité pour un distributeur alimentaire chez lequel vous ne pouvez pas vous rendre en moins d’une heure de trajet ; une publicité pour des couches alors que vos enfants passent le bac ; une publicité pour une marque de jardinage alors que vous n’avez pas de jardin ; une publicité pour une voiture alors que vous venez d’en acheter une. Toutes ces pubs n’ont strictement aucun intérêt économique pour les annonceurs les ayant achetées. Or elles représentent plus de quatre publicités sur cinq en mass media ! En conséquence, selon une étude d’Opinion Way, seuls 23 % des auditeurs disent prêter attention aux publicités, les autres zappent ou allument leur second écran pour faire quelque chose qui les intéresse.


À titre de comparaison, une étude de 2020 réalisée par l’Ifop a montré que, sur Google, les consommateurs cliquent à 45 % sur un lien payant, et donc à 55 % sur un dit « naturel ». Il ne s’agit pas ici de faire uniquement attention, mais de s’engager, d’accepter l’invitation d’une marque ou d’une entreprise. Un monde de pertinence sépare ces deux chiffres.


Le principe fondateur de la discipline de pertinence publicitaire, c’est de tenter de proposer les publicités, des messages et des offres qui intéressent les gens, et uniquement ceux-là. Pour in fine moins de publicités, toutes utiles ou pertinentes pour les personnes qui les reçoivent. Cela ne signifie pas un nombre de publicité divisé par cinq, mais une redistribution des publicités vers les personnes réellement concernées, et donc plus probablement une réduction de l’ordre de 40 % du bruit publicitaire au global.


Pour les marques, les incréments potentiels de performance liés à la pertinence seule, hors impact de l’agilité, sont de près du double sur l’euro investi. Autrement dit, si vous diffusez les bons messages aux bonnes personnes, votre retour sur investissement est une fois et demi plus élevé que si vous diffusez vos messages à des tranches d’âge, de sexe et de revenus correspondant le plus à votre cible.


Plus encore, la pertinence n’est pas uniquement une question de contenus, de synchronisation entre une proposition et une personne. Il est plus pertinent, plus rentable et objectivement plus empathique de minimiser la répétition publicitaire d’une marque par personne. Pour une marque, être capable de piloter le nombre de fois par semaine ou par mois où elle s’adresse à un consommateur est vital, car si cette fréquence est trop faible, elle n’aura pas d’impact, mais si elle est trop élevée, non seulement ce sera un gâchis financier, mais cela risquera de créer l’effet inverse de celui souhaité. Personne n’aime être harcelé, quelle que soit la marque.


Les médias digitaux ont permis de recentrer le marketing sur la pertinence car ils portent en eux la possibilité technique d’adresser des publicités différentes à chaque personne en fonction d’un nombre important de variables. Cette faculté est liée d’abord à la capacité technique à reconnaître une personne, un profil qui se présente sur une page Web, une appli mobile, mais aussi à la capacité à changer le contenu et donc la publicité en fonction de ce profil. Certains pensent qu’avec la fin annoncée des cookies, ce modèle est en danger. Nous verrons plus loin dans ce chapitre qu’il n’en est rien. Néanmoins, ce sont ces deux éléments, reconnaissance et personnalisation, identifiant et profil mis bout à bout qui font la pertinence. Évidemment, la pertinence ne s’arrête pas à la publicité, le reste de l’expérience client lorsqu’elle est digitale peut embarquer la même information de profil pour apporter plus de sens aux consommateurs, et donc plus de performance à la marque.


De plus en plus de médias disposent aujourd’hui de cette capacité à la fois à reconnaître un profil et à s’y adapter. Par exemple, avec la télévision adressée, il est maintenant possible pour les téléspectateurs qui utilisent une box d’être reconnus, et ainsi de changer la publicité qu’ils voient pendant qu’ils regardent les programmes des chaînes de télévision traditionnelles. De la même façon, la radio digitale permet d’adresser des spots radio à tel individu en particulier, et ce avec des volumes potentiels très importants.


Si l’expansion des modèles précis à l’individu est réelle, ce serait pourtant une erreur de croire qu’il faille attendre qu’un média devienne digital pour y jouer la carte de la pertinence. Il existe des variantes possibles dès aujourd’hui qui sont moins systématiques, mais bien plus efficaces que les modèles traditionnels. Elles s’appuient sur une maximisation de la reconnaissance, non pas individuelle mais par groupes d’audience. Par exemple, on peut aujourd’hui savoir qui passe devant une affiche : 92 % des Français ont un smartphone, probablement 100 % de ceux qui intéressent les annonceurs. Grâce à la géolocalisation de ces smartphones, on peut savoir lesquels passent devant quel panneau publicitaire dans la rue, puis en magasin. Ainsi, si vous savez quels smartphones appartiennent à des consommateurs qui ont un chien, vous pourrez choisir vos panneaux pour maximiser la densité de possesseurs de chiens qui passeront devant vos affiches. Vous n’atteindrez pas 100 % de précision (comme sur un média digital adressé), mais vous pourrez choisir des panneaux pour lesquels cette densité est supérieure à 80 %9. Vous ne pourrez pas personnaliser, mais vous pourrez vous fier à la data pour reconnaître et cibler précisément. On touche ici l’un des malentendus, l’un des freins à l’adoption du marketing de précision de masse : nous n’avons pas uniquement le choix entre des médias à 100 % de pertinence et des médias sans pertinence aucune. Pour la quasi-totalité des médias, la digitalisation du monde a suffisamment avancé pour mettre en place des modèles qui s’approchent de la pleine précision, et qui apportent des performances radicalement meilleures que l’absence totale de data. Nous traiterons ce sujet en détail dans les chapitres suivants, explorant à quel point les opportunités d’intelligence et de ciblage précis par la data ont déjà changé la donne.
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