S421-1-3 LA REVOLUTION DIGITALE

	S42 La relation commerciale
	

	S421 : La relation commerciale et son contexte
	Définir les notions de relation commerciale et de contact

commercial.

Présenter la diversité des relations commerciales.

Préciser les enjeux de la relation commerciale.

Identifier les composantes de la relation commerciale.

Caractériser les types de contacts commerciaux.

Définir la notion d’unité commerciale


I Les constats
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Avant                                                                                                      Après

La révolution digital réduit les distances et raccourcit le temps entre 2 contacts
Prenons le client type de 16 à 25 ans
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Question : Recherchez-vous sur Internet des informations sur les produits avant de les acheter en point de vente ?
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Nous appartenons à plusieurs groupes sociaux : la famille, les amis d’enfance, les connaissances universitaires, les connaissances professionnelles, les membres du club sportif qu’on fréquente, les amis de notre ancienne ville, de notre nouvelle ville… On pourrait multiplier les exemples.

Seulement dans la vie réelle, ces différents groupes sociaux ne se rencontrent jamais sinon très rarement (le cas d’un mariage par exemple) alors que dans les réseaux sociaux nous les avons tous dans la même place.
Selon l’étude de Google, nous avons souvent entre 4 et 6 groupes d’amis. Chaque groupe est constitué souvent de 2 à 10 personnes
Et vivement la génération Z !!
Inventée il y a environ trois ans, cette formule désigne l’ensemble des individus nés à partir de 1995 qui ont grandi avec les technologies de l’information, Internet et ses réseaux sociaux. Une hyperconnectivité innée qui la différencie de son aînée, la génération Y (qui a dû, elle, apprendre à se servir d’Internet), et qui lui vaut également le sobriquet de “Génération C” – pour Communication, Collaboration, Connexion et Créativité. La génération Z est encore plus numérique que la génération Y : sur la toile, elle multiplie ses comptes : Instagram, Snapchat, Tumblr, Vine, Tinder… 
Ses amis, elle les compte par milliers : de 5000 à 10 000 followers sur Twitter. Fini le clavier et la souris, bonjour le numérique dernier cri avec ses tablettes, smartphones et autres téléviseurs connectés. C’est une génération connectée en permanence.
Ils font davantage confiance à leurs pairs qu’à leur père : les commerçants devront les séduire avec l’espoir de vendre des produits en nombre à toutes la « tribu ». Fini les grandes surfaces ennuyeuses : ils cherchent à voir, à toucher…et ils achèteront sur internet ( redéfinition du retail dans les années 2020-2025
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Les comportements des consommateurs ont évolué
On peut définir une typologie des comportements :

- Comportement « full » store
- Comportement « full digital »

- Comportement ROPO (Research Online, Purchase OffLine)
- Comportement showroomer
Exemple : DARTY  (à voir absolument) 
I révolution digitale et web to store : le “pré-shopping”
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C’est dans cette nouvelle étape de « pré-shopping » que réside le concept de Web to Store.
Les freins à l'achat en ligne sont nombreux et structurels : coût de livraison, pas de possibilité de toucher et visualiser le produit, ni de l’avoir rapidement ou de bénéficier de conseils Parallèlement, Internet est entré dans les mœurs, puisque 86,2% des internautes plébiscitent le réseau qui permet de trouver des informations en deux clics. Ainsi, l’émergence du web-to-store s’explique par le fait que, même si les internautes consultent internet pour rechercher des informations, la majorité d’entre eux effectuera ses achats en magasins.  C’est une évolution logique du e-commerce vers sa phase de maturité, une sorte de e-commerce version 2. Et ce n’est que le début. Pour près de 77,3 % des internautes, Internet est devenu, aujourd’hui un outil de recherche indispensable avant de se déplacer en magasin. Plus qu’un simple retour vers l’achat en magasin, le web-to-store pousse déjà vers une transformation de l’expérience en magasin qui devient de plus en plus digitale.

Le web-to-store, notion à la mode dans l'e-commerce, décrit le nouveau comportement des internautes qui recherchent des informations sur la toile afin d’aller acheter les produits en magasin. Mais cette étape d’avant achat permet également l’accès à des informations non accessibles hors ligne. Le consommateur peut ainsi comparer le produit avec la concurrence, analyser les caractéristiques, consulter les avis d’Internautes (dont ses amis), etc
Les marques et enseignes de distribution intègrent le web-to-store dans leur stratégie, preuve que la donne a changé. Le web-to-store met donc en commun deux moyens complémentaires de faire du commerce. 
Le web-to-store : une révolution comportementale :
LE TOP 5 DES ATTENTES DU CONSOMMATEUR ROPO
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Les avantages des achats sur Internet souhaités en magasin
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Via les moteurs de recherche, les comparateurs de prix, les internautes visualisent les produits sur Internet avant d’aller les acheter en magasin. Parfois, les produits sont même achetés en ligne pour être ensuite retirés directement dans les points de vente. 
- Comment localiser le point de vente ?
- Comment savoir si le produit que je veux est vendu en magasin ? 

- Comment savoir s’il est toujours en stock dans le magasin à côté de chez moi ? 

- comment se faire livrer au point de vente physique en économisant les frais de port ?
- L’envoi de coupons par mail, par sms ou via les réseaux sociaux est de plus en plus utilisé pour inciter les clients à se déplacer dans les magasins
- Le géofencing permet l’envoi de message ciblés et géolocalisés lorsque le client approche d’une zone définie : permet de proposer une OFFRE LOCALE et PERSONNALISEE aux clients via leur téléphone mobile
Le web-to-store reflète le besoin, pour les marques, de créer une synergie entre leur site Internet et leurs différents points de vente. Les consommateurs utilisent désormais ces deux canaux et usent de cette complémentarité, preuve que pour eux, il n’existe plus de frontière entre commerce physique et électronique. 
Le grand magasin de distribution britannique House of Fraser, qui compte une soixantaine de magasins physiques à travers tout le Royaume-Uni, a récemment introduit sur son site e-commerce la possibilité de vérifier si tel produit est disponible dans tel magasin. Cela permet ainsi aux consommateurs de commander un produit et d’aller le chercher en magasin si ce dernier n’est pas disponible sur le site.

Le Web to Store d’un point de vue marketing
D’un point de vue marketing, le Web to Store génère du trafic dans les points de vente physique. Plusieurs dispositifs sont mis en place par les enseignes pour générer, à partir de leur site Internet, du trafic en points de vente.
Le web to store permet de capter le consommateur ROPO (Research Online Purchase Offline) 
La commande sur internet et le retrait en UCP, permet la création de trafic, permet la vente d’articles complémentaires et surtout les achats d’impulsion.
Le web to store du point de vue du personnel
Nécessité de redéfinir le rôle des vendeurs, mieux les former et mieux les équiper (tablettes, bornes en magasin) doit aussi devenir une priorité
II révolution digitale et web in store : les magasins connectés
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Le Web in store représente tous les supports et contenus digitaux utilisés en magasin à destination des clients et des employés  pour améliorer l’expérience client. On parle de « magasins connectés », lorsque ces contenus sont connectés à Internet
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Le rôle des magasins doit donc changer et accompagner l’évolution des comportements des comportements d’achat.
- avis des clients ( permet de diminuer le frein de l’ « essai avant l’achat »
- acceptation des retours des produits achetés en ligne

- les fonctions de découverte de l’offre, d’informations et de conseils pourront être assurées en ligne de manières instantanée et très efficace ( QRCode

- cabines d’essayage virtuelles
- borne de commande ( assortiment plus large, baisse des stocks

Une expérience enrichie pour le client en magasin
- vitrines à interfaces gestuelles

- vitrines avec QR codes ( permettre au client de passer commande
- les murs tactiles ( Proposer un assortiment plus large et plus profond. Utilisation d’écrans tactiles pour proposer aux clients une interaction numérique directement en magasin : permet de présenter l’intégralité de l’assortiment sur une surface limitée. Permet de présenter des articles volumineux non présents en magasin. Permet de présenter des produits très techniques ou des offres très complexes qui demandent beaucoup d’informations pour aider à la décision
- les bornes et écrans interactifs ( recherche d’un produit dans le magasin, identifier les promotions…(BUT) 
- tablettes ( dispositif d’encaissement mobile, conseils au client, moteur de propositions, accès à des « preuves » tels que tests, comparatifs,…(BUT)
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- partage instantané sur les réseaux sociaux pour permettre aux consommateurs de partager leur expérience d’achat

- le couponing in store : flash d’un Qr code et téléchargement d’un coupon de réduction
- développement du social shopping (KIABI et l’ATELIER)
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La communauté Facebook permet de réduire le prix en magasin : plus il y a de fans, plus le prix baisse



…
Entourés d'une cage de béton et de métal, de nombreux centres commerciaux et grandes surfaces ne laissent pas passer les ondes 3G. Impossible alors de se connecter à internet en version mobile. La seule solution est d'accrocher un réseau wi-fi, à condition qu'il en existe un

III revolution digitale et store to web : le showrooming

Le showrooming (en français, furetage en magasin) est la pratique du consommateur qui consiste à se rendre chez un commerçant en brick and mortar (« briques et mortier » en français) pour évaluer physiquement un produit qu’il achètera en ligne souvent moins cher, grâce à l'utilisation de comparateurs de prix. 
Le showrooming est la pratique inverse du ROPO
Store to Web


Le comportement d’achat des consommateurs a changé.
Ils ont besoin d’acheter où ils veulent, quant ils veulent. Un besoin de liberté et de facilité qui doit inciter les distributeurs à se réorganiser.

Au cœur de cette nouvelle tendance Cross-Canal, de nombreuses applis offrent la possibilité aux clients de sélectionner leurs articles en magasin, de les essayer, de les enregistrer sur leurs Smartphones, de consulter éventuellement l’avis d’un proche et de pouvoir les acheter plus tard et à distance.

Grâce à cette pré-sélection des articles en magasin, les consommateurs ont ainsi la garantie d’acheter à distance le bon article, de la bonne couleur, de la bonne taille, etc. en évitant les mauvaises surprises lors de la réception.
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Chez Sephora le comportement store to web est implicite pour les conseillères. Lorsqu’une clientèle ne trouve pas ce qu’elle désire dans le magasin (assortiment restreint ou rupture en linéaire) elle pourra demander à la conseillère de le commander et de le recevoir directement chez elle sans frais supplémentaire
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MONOPRIX A roccasion du lancement en magasin, hier 27 novembre, de ses «5 petites robes
noires», créées par différents couturiers, Monoprix a mis en place avec le réseau
Pinterest une opération spéciale «store-to-web».
Grace a un flash code disponible sur le point de vente, les client(e)s pourront accéder
4 la photo de leur robe préférée et I'cépingler» directement sur leur page Pinterest.
Par ailleurs, la page Pinterest de Monoprix propose les conseils styles de 5 blogueuses pour porter chacune
des petites robes noires avec des accessoires Monoprix.
Créée en mars 2012, la page Pinterest de Monoprix compte plus de 1 500 abonnés. Elle relaye les
nouveautés et «coups de cosur» de I'enseigne dans le domaine de la mode, de la beauté et du food.




Le drive-to-store : vers une complémentarité du web et des magasins

Longtemps considéré comme concurrents directs, le commerce et le e-commerce se réconcilient petit à petit. De nombreuses études ont prouvé la complémentarité de ces deux univers dans le parcours d’achat des consommateurs. Il a notamment été démontré que 64% des consommateurs ont fait une recherche internet avant  de se rendre en magasin1. Un chiffre qui prouve que les consommateurs ont largement intégré Internet à leur parcours d’achat2.  Pour la simplicité de comparaison et la multitude d’informations à disposition, Internet offre un gain de temps considérable à tout acte d’achat.

Cela dit, il serait une erreur de croire que les clients se rendent en magasin uniquement pour finaliser leurs achats, ou pire, faire du repérage avant de retourner acheter en ligne (showrooming). Malgré l’omniprésence du digital dans les pratiques, les consommateurs sont toujours à la recherche d’une expertise et d’un contact humain qu’ils ne peuvent pas trouver en ligne. Les attentes du consommateur en matière d’expérience d’achat ont changé, mais il reste néanmoins profondément attaché aux points de vente physiques. En témoigne par exemple l’ouverture des magasins estampillés au nom de pure players tels qu’Amazon ou l’enseigne française leader en aromathérapie Aromazone.

Depuis plusieurs années, les clients passent donc d’un monde à l’autre en toute simplicité. Comprendre ces nouveaux mécanismes et mettre en place les dispositifs qui permettent de rendre l’expérience client fluide et intuitive est crucial pour les entreprises qui souhaitent se démarquer. Le drive-to-store est donc un moyen tout trouvé pour lier ces deux univers et proposer ainsi une expérience optimisée et innovante à vos consommateurs. Il permet en effet de gommer les inconvénients des deux parties : la déception face à l’indisponibilité d’un produit, l’attente en caisse, la foule mais aussi l’attente de livraison, l’impossibilité de voir ou toucher le produit et les frais de port.

IV du CRM vers DMP vers la CDP
Définition DMP informatique: Data Management Platform

La définition d’une DMP informatique ? Concrètement,  c’est une Data Management Platform qui s’apparente à une data warehouse. Il s’agit d’un logiciel permettant de trier et de stocker les informations. Il s’agit de les ressortir sous une forme exploitable pour les marketeurs, les éditeurs et autres entreprises. C’est une base essentielle pour toutes les opérations de publicité en ligne à l’ère de l’économie numérique

Le RGPD annonce-t-il la fin des DMP ?

Avec l’application du RGPD, les Data Management Platform sont dans le collimateur des législateurs européen. En effet, ces outils fonctionnent habituellement en se nourrissant des données recueillies par des tiers. Il s’agit par exemple d’agences d’ad marketing qui travaillent avec des éditeurs de sites web ou des plateformes e-commerce et qui partagent (moyennant finance) les données de navigation des internautes.

Afin de s’assurer le respect du règlement, les éditeurs et les utilisateurs de DMP ont ou sont en train d’adapter leur capacité à traiter des données personnelles. Cela implique de maintenir des registres d’activités, de maintenir la sécurité et de pouvoir fournir la preuve aux autorités comme la CNIL que les données personnelles sont utilisées après avoir obtenu le consentement des utilisateurs
Une DMP, ou Data Management Platform  est une plateforme marketing utilisée pour centraliser l'ensemble des données d'une entreprise et ainsi avoir une vision 360 degrés de ses prospects ou clients. La DMP a ensuite pour but "d'activer ses données", ce qui signifie que la plateforme est directement connecté à des canaux de sortie comme l'emailing ou bien le display afin d'atteindre sa cible. Les données sont récoltées sur des canaux online comme les données de navigation ou encore les réseaux sociaux. La plateforme se connecte aussi directement à la base CRM de l'entreprise afin d'y récolter toutes les données physiques collectées en magasin par exemple
Boulanger* fait figure de bon élève en la matière. L'enseigne spécialisée dans le loisir, le multimédia et l'électroménager s'est ainsi d'abord astreinte à travailler uniquement la performance de ses campagnes d'e-mailing, afin d'augmenter le taux de transformation. En deux mois, le ROI était au rendez-vous, et l'enseigne a diversifié ses projets DMP, à l'instar d'un travail sur l'ominicanalité. Cultura*, ​l'enseigne spécialiste des loisirs culturels et créatifs, s'est, quant à elle, focalisée sur l'optimisation de ses campagnes média. Le retailer a choisi d'industria​liser sa stratégie de mise en repoussoir de certains segments et de se concentrer sur l'optimisation du remarketing des prospects. Avec succès : Cultura a économisé 15 % de son budget de reciblage Facebook Ads, pour un CPA 38 % moins cher, à performance égale.
À surveiller tout particulièrement : la capacité de la DMP à s'interconnecter avec les sources de données et les canaux d'activation (CRM, navigation, réseaux sociaux, fournisseurs de second et third party data, offres ​promotionnelles, par exemple)
Qu’est-ce que change la CDP ?
Tout l’enjeu de la CDP est de devenir la plateforme centrale l’ensemble des typologies de données qu’une marque détient sur ses consommateurs pour alimenter au mieux son discours multicanal, qu’il s’agisse de l’achat média ou d’autres leviers comme l’emailing.

En d’autre terme, il s’agit d’offrir la vision client 360° et des contextes d’engagement en réconciliant média, CRM, cookies et adresses emails, via le rapprochement entre la navigation web d’un visiteur et son compte client.

Pour une marque, l’enjeu est de taille car il permet d’améliorer la connaissance client de façon significative, de mettre en œuvre de nouveaux types de campagnes avec un meilleur ciblage et donc une meilleure délivrabilité, et d’améliorer la pertinence des prises de parole en termes de contextualisation et de personnalisation.

L’objectif étant de garder de la cohérence dans la scénarisation de l’expérience client de bout en bout (du display à la boutique) et de tendre vers le temps réel.

http://www.cabestan.com/differences-entre-crm-dmp-cdp/
CDP & DMP : comment le marketing digital multicanal révolutionne la relation client

Par Fabien Paupier le 20.04.2018
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[DOSSIER SPÉCIAL] Depuis le début des années 2000, les données clients se sont multipliées, repoussant par voie de conséquence les possibilités en termes d’actions marketing. Cependant, les solutions marketing historiques (CRM, Email Marketing, etc.) sont de fait bien moins pertinentes et incapables de gérer toutes ces données de manière unifiée. C’est sur cette problématique passionnante que sont nées les DMP puis les CDP quelques années plus tard qui, en plus d’agréger toutes vos données, vous promettent de les mettre en action sur tous vos canaux. Sans plus attendre, voici un état des lieux de ces deux tendances marketing que de nombreux experts voient décoller dans les années à venir.

SOMMAIRE
· Stratégie digitale et parcours client : du CRM au marketing omnicanal
· Définitions
· Définition du CRM ou Customer Relationship Management
· Définition de la DMP ou Data Management Platform
· Définition de la CDP ou Customer Data Platform
· Quelles sont les différences entre un CRM, une CDP et une DMP ?
· MarTech, AdTech : bienvenue dans l’ère du Data Marketing
· Pourquoi utiliser une CDP ou une DMP ?
· Quelle plateforme de gestion de la connaissance client choisir ?
· Quels impacts de la Data Science sur les responsables marketing ?
· Est-ce déjà la fin des DMP ?
· Critique du modèle
· Une croissance à deux chiffres en 2020
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DMP pour collecter des données et cibler des audiences

Livre blanc gratuit

Voir ce logiciel

Mapp Cloud
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Suite marketing digital intégrant CDP & marketing automation

Livre blanc gratuit

Voir ce logiciel

PrestaShop Ready
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Créez votre boutique en ligne facilement

Essai gratuit 15 jours

Voir ce logiciel

Stratégie digitale et parcours client : du CRM au marketing omnicanal
Historiquement, le premier outil à centraliser l’intelligence client a été le CRM (Customer Relationship Management) dans les années 90. Par la suite, des outils de marketing directs (email marketing, SMS marketing, content marketing) se sont propagés dans les années 2000. Ce n’est que depuis 10 ans que les plateformes exploitant les données online (DMP, CDP) se développent et permettent de tirer parti du Big Data pour améliorer la connaissance client. Le point commun avec les plateformes de données clients (CDP) et de gestion des données online (DMP) est la promesse d’offrir une vision complète du client. Nous allons voir plus bas que pour le CRM et la DMP, la promesse n’est pas totalement tenue, mais que dans le cas de la CDP, cette carte reste à jouer :

Définitions
Définition du CRM ou Customer Relationship Management

Les CRM sont des outils de gestion de la relation client utilisés dans les domaines de la vente directe et de la fidélisation depuis les années 90. Leur but est de centraliser la connaissance client autour d’un identifiant CRM en vue d’améliorer la qualité de la relation client. Sur le plan de la donnée marketing, le CRM offre une vision nominative des clients et des prospects.

Avantages du CRM
· Le CRM permet d’automatiser les actions de vente et de fidélisation auprès d’individus identifiés permettant de gagner en productivité et en compétitivité. 

· Les données ont une valeur unitaire plus importante que dans une CDP/DMP, car elles sont qualifiées par des humains.

· Les données du CRM permettent d’engager des actions de marketing direct rapidement (campagnes emailing, SMS).

· Aucune compétence technique (Business Intelligence, Data Mining) n’est nécessaire pour exploiter ces données.

Inconvénients du CRM
· Le CRM est limité aux données offline (n’agrège pas les données des cookies par exemple).

· Le CRM est un outil « simple canal » uniquement contrairement aux plateformes cross/multi/omni canal.

· Le CRM est limité aux données structurées uniquement (ce qui représente une part très faible des données clients disponibles).

Quelles entreprises utilisent un CRM ?
· Toutes les entreprises qui vendent des biens ou des services sont concernées par l’utilisation d’un CRM

Qu’est ce que nous apprend un CRM sur un client ?
· Son nom, son sexe, CSP, contexte familial, âge, intérêt, fréquence d’achat, etc.

Définition de la DMP ou Data Management Platform
La Data Management Platform (DMP) est un agrégateur de données anonymes réconciliées autour du cookie. Par simplification, nous pouvons la représenter comme une très grande base de données. La DMP est conçue pour mieux opérer les campagnes digitales (programmatique) dans un monde ouvert. La DMP repose sur des technologies Hadoop, Hbase, Map Reduce et consorts et elle offre une vision statistique des visiteurs et des audiences.

Avantages de la DMP
· Le ciblage précis d’une audience

· L’intégration d’une DMP est plus simple et moins coûteuse qu’une CDP

· La DMP permet de se séparer des agences publicitaires et d’avoir un accès direct à des données précises afin de gérer des actions marketing les plus pertinentes (canal, bannières)

· Les cookies collectés peuvent provenir de sites propriétaires (first-party data) comme de sites affiliés (third-party data)

· Certaines DMP on des connecteurs avec des outils tiers de type CRM, marketing automation (comme Marketo) et avec des DSP

· La DMP permet de comprendre le parcours client pour ajuster les campagnes RTB sur différents canaux

· Elle permet aussi de calculer le retour sur investissement (ROI) des campagnes par canal

· Elle permet de gérer des données brutes non interprétées (dates, tickets de caisse, coordonnées GPS, etc.)

Inconvénients de la DMP
· Il manque des données offline pour atteindre l’objectif de connaissance client (valeur hors média).

· La durée de conservation des données est de quelques mois seulement. C’est trop court pour comprendre le cycle de vie d’un client.

· Les données ne sont pas nettoyées (données brutes et parfois en doublons) rendant leur accès et leur activation marketing plus complexe que dans une CDP.

· Il n’y a pas ou rarement la possibilité de mettre en place des actions de marketing direct depuis une DMP.

· Les fonctions de Data Mining ou de machine Learning ne sont pas ou très peu présentes.

· La DMP est intéressante uniquement à partir de 100 000 cookies collectés.

· Elle n’offre pas de vraie gestion des données en temps réel.

Quelles entreprises utilisent une DMP ?
· Entreprises du retail (Ecommerce et en boutique physique), sociétés de voyage et de tourisme, agences d’affiliation (pour faire un travail plus fin de reciblage et d’optimisation de campagnes) ainsi que les banques et les assurances

Qu’est ce que nous apprend une DMP sur une audience ?
· sexe, âge, centre d’intérêt de consommateurs de contenus

Définition de la CDP ou Customer Data Platform
La Customer Data Platform (CDP) est une solution d’agrégation et de mise en action de toutes les données clients online et offline. La CDP, née en 2013 du concept de David Raad, permet de créer une connaissance intégrale du client. Tout comme la DMP, la CDP prend toute sa puissance en programmatique (médias), mais permet cependant d’activer d’autres leviers marketing. La CDP offre une vision individuelle des clients, prospects et visiteurs.

· Avantages de la CDP
· Elle permet d’optimiser les campagnes multi canal et le « reach ».

· Elle permet à des professionnels du marketing de manipuler facilement des données (vs professionnels de la Business Intelligence pour les DMP).

· Elle offre une vue à 360° du client et offre un levier de ciblage très précis.

· La CDP permet de créer des segments précis et d’analyser les comportements d’achat.

· Elle permet d’analyser le ROI multicanal de manière précise et des répercussions entre canaux.

· Elle facilite la mise en conformité avec le règlement européen sur la gestion des données personnelles (RGPD) obligatoire à partir de mai 2018 : centralisation des données personnelles, livraison des données sur demande et purge des données.

Inconvénients de la CDP
· Intégration complexe : la mise en place d’une CDP mobilise une partie importante de l’entreprise pendant 3 à 6 mois (métiers, Direction des Systèmes d’information, managers, département juridique)

Quelles entreprises utilisent une CDP ?
· Entreprises ayant des données en silos avec une exploitation mature des données ainsi que des moyens financiers conséquents (ex : SNCF, SAMSUNG, etc.). Ces entreprises feront plusieurs milliers de segments par an.

Qu’est ce que nous apprend une CDP sur un client ?
· Temps passé sur une page web par un utilisateur identifié ou non, taux d’ouverture et de clic sur les emails, intérêt pour un sujet, relations, etc.

Quelles sont les différences entre un CRM, une CDP et une DMP ?
Nous avons vu les grandes différences structurelles entre CRM, DMP et CDP ainsi que les avantages et inconvénients. Voici un comparatif fonctionnel des 3 plateformes :

	 
	CRM
	DMP
	CDP 

	Traitement des données
	 
	 
	 

	Données offline qualifiées (call center, email, prospection, achats)
	✔
	✖
	✔

	Données online anonymes (cookie, fingerprinting)
	✖
	✔
	✔

	Réconciliation des données autour de l’email
	✔
	✖
	✔

	Réconciliation des données autour du cookie
	✖
	✔
	✖

	Réconciliation des données autour de multiples données (email, identifiant CRM, identifiant de compte utilisateur, etc.)
	✖
	✖
	✔

	Format des données
	qualifiées
	brutes
	nettoyées

	Volume de données traitées en octets
	Mega
	Tera
	Goga

	Données en multi niveau
	✖
	✔
	✔

	Traitement en temps réel des données
	✖
	✖
	✖

	Reporting
	✔
	✔
	✔

	Automatisation Marketing
	 
	 
	 

	Multicanal
	✖
	✔
	✔

	Omnicanal (ROPO* par exemple)
	✖
	✖
	✔

	Vue complète du client
	✖
	✖
	✔

	Actions de marketing direct
	✔
	✖
	✔

	Actions de programmatique
	✖
	✔
	✔

	Segmentation manuelle en amont des DSP
	✖
	✔
	✔

	Segmentation intelligente (automatique)
	✖
	✔
	✔

	Transmission des segments aux outils marketing (DSPs, SSPs, Adservers, AdExchanges, etc.)
	✖
	✔
	✔

	Prédiction comportementale (probabilité de réalisation d’un événement)
	✖
	✖
	✔

	Simulation de l’impact de scénarios marketing
	✖
	✖
	✔

	Supporte les pics de charge massifs
	✖
	✔
	✔


*ROPO: Research Online, Purchase Offline
MarTech, AdTech : bienvenue dans l’ère du Data Marketing
Pourquoi utiliser une CDP ou une DMP ?

Selon le rapport sur la croissance des agences marketing (Hubspot, 2018), 37 % des agences sont incapables d’attirer le client idéal, et 39 % de ces agences n’abandonnent pas une relation commerciale même si le profil du prospect ne correspond pas à leur modèle. C’est exactement ce problème que les CDP et DMP résolvent.

Les CDP ainsi que les DMP sont alignées avec l’abondance de données ainsi qu’avec les opportunités et les contraintes inhérentes à ce contexte. Soyons plus concrets : voici 6 raisons de choisir l’une ou l’autre de ces deux solutions.
1. Multiplication des canaux
Toutes les activités d’un consommateur ont une empreinte numérique, même les plus banales. Le simple fait de faire ses courses génère des données sur la carte de fidélités qui sont ensuite très largement exploitées. Il existe des centaines de canaux différents qui ont nécessairement des impacts les uns sur les autres or la collecte et l’unification de ces données autour de profils uniques ne peut passer que par une plateforme de type CDP ou DMP. Par exemple, elles permettent de créer des synergies entre canaux en ciblant par bannières publicitaires les inscrits d’une newsletter qui n’ouvrent pas les emails (brisant ainsi les silos entre achats publicitaires et emailing).

2. Segmentation
La pertinence d’un segment client, prospect, visiteur ou d’une audience n’est vraiment pertinent que s’il y a suffisamment de données. Par exemple, segmenter les acheteurs de chaussures blanches est peu pertinent. Cependant segmenter les acheteurs de chaussures blanches en passe de se marier est nettement plus pertinent. Côté médias, les DMP permettent d’optimiser les investissements en excluant les clients ayant déjà acheté ou surexposés. En résumé les CDP/DMP sont les seuls outils à permettre la mise en place de segments ROIstes grâce au volume de données et à la richesse des profils.

3. Activation
Les plateformes d’agrégation de données sont en mesure de transmettre les segments à des outils de marketing automation ou de programmatique voire même d’activer des actions marketing par elles même. Cette orchestration centralisée des actions marketing est la seule voie possible pour le marketing. D’une part, car elle devient un standard dans toutes les entreprises commerciales et d’autre part parce que les démarches marketing non pertinentes sont très mal acceptées par les consommateurs (mise en spam, plainte sur les réseaux sociaux, dépréciation de l’image de marque, etc.). Les consommateurs se sont habitués à un marketing individualisé : la norme est ainsi.

4. Outillage des marketeurs
Plus aucun professionnel du marketing n’accepte d’avoir une vision partielle, floue et donc très certainement erronée d’une audience ou de clients. Il est impossible de s’engager sur des performances marketing quand le système d’information n’alimente pas le marketing en données intègres et complètes tout comme il est difficile d’être un bon ébéniste en 2018 sans découpe laser..

5. Gestion des données personnelles
Plus aucun hébergeur à ce jour n’accepte d’héberger des données personnelles et pour cause : les scandales sur les fuites de données (dont celui de Facebook le 16 Mars 2018) se répètent et brûlent les mains de ceux qui doivent en assurer la protection. Par ailleurs les législations sur la protection des données se renforcent partout dont la plus importante est le RGPD (Règlement Général sur la Protection des Données). Pour être conforme, il faut être en mesure de contrôler l’intégralité des données personnelles (réconciliation, transmission, suppression) ce qui est la base d’une CDP.

6. Prédiction comportementale
La collecte de données est le seul moyen, grâce à l’intelligence artificielle ou au Data Mining, de détecter des intentions d’achats (notamment grâce aux données de navigation).

Quelle plateforme de gestion de la connaissance client choisir ?
Ne faisons pas l’erreur de choisir une solution en regardant ses données ; c’est tout simplement la plus grosse erreur possible. Le choix entre DMP et CDP se fait en fonction du type d’activation des données que l’on souhaite faire : activation online ou activation offline. Et bien qu’il y ait un chevauchement fonctionnel entre les deux plateformes, la DMP tend clairement vers l’activation online alors que la CDP tend vers l’activation offline.

Dans cette logique, il ne faut pas nécessairement vouloir à tout prix accéder à la vision holistique du client (sorte de saint Graal recherché par les plus techniciens d’entre nous). En revanche, la personnalisation pertinente du touch point (point de contact) est un objectif sain et un excellent point de départ pour dresser le cahier des charges du projet.

Cet objectif d’entreprise, qui est aussi le point de départ du projet, doit être défini par le métier qui doit également être intégré dans tout le cycle de vie de la DMP/CDP (choix des données, qualité des données, création des segments, activation des données, etc.). Toutes les autres spécialités doivent également rejoindre le projet plus ponctuellement (légal, DSI, direction, etc.).

Quels impacts de la Data Science sur les responsables marketing ?
La place du marketing n’a cessé de prendre plus de place dans le cycle d’acquisition et de fidélisation des clients. Il y a quelques années seulement, le marketing se focalisait sur le fait de faire découvrir un produit au consommateur et de stimuler son intérêt. La suite du cycle était assurée par les « vendeurs ». Aujourd’hui le webmarketing sait et doit également stimuler la considération, l’intention d’achat et l’essai du produit. Parmi ses KPI on retrouve donc le taux de conversion et la rentabilité des campagnes.

Cette évolution est due à l’augmentation de la masse de données et aux outils permettant d’exploiter les empreintes numériques. De fait le profil du marketeur évolue : il passe d’un profil créatif cherchant des idées d’actions marketing à un décisionnaire qui fait des choix en fonctions des informations qu’il voit (baisse du ROI, croissance d’un canal, répercussion d’une campagne d’un canal sur un autre, etc.). En 2020 le marketeur idéal aura une approche scientifique du marketing avec l’empathie lui permettant de prendre les bonnes décisions. La Data Science sera une compétence forte pour appréhender les algorithmes prédictifs qui lui recommanderont des actions marketing.

Est-ce déjà la fin des DMP ?
Critique du modèle

Avant d’évoquer la fin, parlons du début de la DMP. La promesse de la DMP a été de réunir l’ensemble des données clients alors qu’en réalité ça n’a jamais été le cas. Les DMP sont des plateformes d’agrégation de données de contact de valeur unitaire faible uniquement. C’est déjà très bien pour toutes les sociétés qui tirent parti des médias pour promouvoir leurs produits (et elles sont nombreuses) cependant ce flou a été à l’origine de très nombreuses désillusions. Certaines entreprises qui ont pensé accéder à l’ensemble des données clients en un claquement de doigts avec les DMP ont connu un échec douloureux.

La notion d’accès facile aux données nous amène à la seconde raison de l’échec de certains projets DMP : la complexité d’accès aux données. Comme nous l’avons vu dans le tableau plus haut la DMP est alimentée de données brutes exploitables par des techniciens (Business Intelligence Analysts, Data Scientists) qui sont également ceux qui ont mené la mise en place de la DMP. Or, le succès d’une DMP repose sur le succès marketing qui en résulte : ce sont les marketeurs eux-mêmes qui doivent pouvoir accéder facilement à toutes les données dont ils ont besoin ce qui est rarement le cas malheureusement.

La troisième raison des déboires de la DMP sont liés à la sous-estimation de l’effort que cela représente entre difficulté d’unification des données, temps de formation des équipes, délais de mise en place, et les coûts. Autant de raisons qui rendent des projets de DMP très frustrants.

Enfin, de nombreux projets de DMP n’ont jamais été rentables, car un seuil plancher de données permet d’exploiter correctement la plateforme. Or, pour certains, les volumes d’achats média et en particulier de retargeting (third-party) ne sont pas suffisants pour rentabiliser leur DMP.

Une croissance à deux chiffres en 2020
Pour autant, on ne sonnera pas la fin des Data Management Platform de si tôt. Le tableau comparatif précédent montre en effet que les CDP ne sont pas en mesure de brasser autant de données que les DMP et qu’un accès aux données brutes à faible valeur unitaire a toujours un intérêt pour comprendre les choses. Par ailleurs les DMP ont le gros avantage de faire la transparence sur les budgets publicitaires (dépenses, ROI, gestion des campagnes) autrefois entre les mains des agences. Peut-être faut-il parler d’Audience Management Platforme plutôt que de DMP.

La première partie de cette vidéo explique très bien le sujet de cet article.
Entre DMP et CDP, quelle solution marketing choisir ?
· Le marché de la centralisation des données marketing (Data Marketing) est très protéiforme, car tous les acteurs qu’ils soient CRM, Marketing Automation, DMP, CDP veulent offrir cette vision holistique du client. C’est par exemple le cas de Salesforce qui couvre l’ensemble des canaux avec Sales Cloud pour le CRM, Service Cloud pour le service client et Marketing Cloud pour le SMS, l’email etc. Les géants du marketing se lancent aussi dans cette quête comme Marketo avec Turn (sa DMP) et HubSpot avec l’augmentation de sa couverture fonctionnelle. Voici les principales DMP/CDP du marché :

· Adobe Audience Manager ;

· Cxense ;

· KBM Group (Zipline DMP) ;

· Krux ;

· Lotame ;

· Neustar (PlatformOne) ;

· Oracle DMP ;

· Makazi ;

· Weborama ;

· Ysance ;

· Mapp Digital ;

· Eulerian Technologies ;

· 1000Merci ;

· Quintessence (Camp de bases) ;

· Cabestan ;

Chacun de ces acteurs a une ou plusieurs spécialités qu’il faut regarder attentivement pour bien choisir. Camp de bases, par exemple, offre un bon standard de Data Quality (qualité des données) et accompagne ses clients avec une méthode éprouvée (Data Deep Dive) qui leur permet d’atteindre rapidement des objectifs ambitieux. Nous vous invitons à vous référer à la liste des DMPet à celle des CDP sur appvizer pour comparer les différentes solutions.

Conclusion
Nous avons vu dans cet article que les solutions de CDP et de DMP permettent d’unifier les données marketing pour les activer sur plusieurs canaux. Cette centralisation de la gestion des données et des actions marketing permet de créer des campagnes plus intelligentes offrant de meilleurs retours sur investissement. La concurrence entre DMP et CDP est souvent évoquée, mais nous avons vu que, malgré un chevauchement fonctionnel, la finalité de la première est l’activation online (médias) quand la finalité de la seconde est l’activation offline (marketing direct).

Bien que la culture de la donnée et les solutions de Data Marketing soient relativement jeunes, le marché est aujourd’hui prêt à accélérer ce qui a un impact direct sur les métiers du marketing. Ces derniers deviennent en effet des décisionnaires plus que des créatifs.

D’ici 2020, les Data Management Platform et les Customer Data Platform évolueront vers l’intégration de modèles prédictifs (Smart Data) et l’unification des cookies (données d’audience) avec les données CRM (données nominatives).

https://www.appvizer.fr/magazine/marketing/cdp/cdp-dmp-marketing-digital-multicanal#strategie-digitale-et-parcours-client-du-crm-au-marketing-omnicanal
IV conclusion

Les distributeurs et les marques doivent proposer un accès continu et personnalisé à une gamme de contenus très larges et évolutifs. « On passe du transactionnel au relationnel avec comme objectif le contrôle de la relation client »
Ce n’est plus par l’offre mais par les services qu’il faut faire la différence. Les magasins doivent devenir de plus en plus « identitaires » et proposer des « expériences » différentes aux clients.
La dimension humaine demeure l’élément-clé du succès, que ce soit dans la relation client ou dans la qualité à manager des équipes
La réflexion sur l’offre doit être cross-canal d’emblée : on ne peut plus définir les gammes pour les clients des magasins en oubliant qu’ils sont aussi clients du site marchand. Le "category manager" de demain ne pourra donc pas se dispenser de prendre en compte le parcours du client dans les différents canaux de l’enseigne, pour répondre à ses attentes et exploiter pleinement le potentiel économique offert par les différents canaux.

Opposer magasins et Internet n’a donc aucun sens, au contraire, ces deux canaux se complètent idéalement. Commerce physique et commerce connecté ne peuvent donc plus être dissociés et les enseignes qui comprendront, que ces deux canaux sont convergents, arriveront à tirer leur épingle du jeu
Il devient nécessaire de connaitre les comportements des consommateurs, et notamment des plus jeunes. Il semblerait que les adultes de plus de 35 ans connaissent mais ne comprennent pas les comportements des plus jeunes !
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 Une enquête  souvent passée inaperçue, met l’accent sur un phénomène que je souligne en cours depuis des années : les commerçants (surtout les indépendants) n’ont pas une vision juste des motivations, attitudes et comportement des consommateurs. 
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( En conséquence les commerçants indépendants sont à des années lumières des initiatives cross-canal des enseignes intégrées nationales. Ils se focalisent uniquement sur les « passants qui passent » devant l’UCP ou leur site web vitrine.

( Plus grave : du point de vue des commerçants indépendants, le PRIX est la première raison pour laquelle les clients achètent sur internet. Si cette étude confirme ce point, force est de constater que les consommateurs accordent une IMPORTANCE BIEN MOINDRE A LA DIMENSION RELATIONNELLE ET AUX CONSEILS. ( la première raison de se déplacer dans une UCP est de « voir » le produit). Faute grave si les commerçants indépendants voient dans le relationnel et leur expertise leur planche de salut : la majorité des consommateurs déclare pouvoir se passer à l’avenir du conseil des vendeurs (ils ont les conseils, les tests et les avis sur internet)
( …et pourtant il existe des solutions alternatives à la création d’un site web (développées dans le cours S421-3) : « les place de marché », « les carrefours d’audience », «  les solutions mutualisées »

Liens FAIBLES (amis de nos amis, collègues,…). Les réseaux sociaux permettent une connexion avec ces liens faibles





Liens FORTS (cercle de confiance des parents, frères sœurs, amis) Ces personnes ONT UNE INFLUENCE sur nos décisions d’achat





Liens TEMPORAIRES (nous n’avons pas de relations importantes avec ces personnes)
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