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Market Research
Des racines & des ailes

Pour savoir ot U'on va, il faut se rappeler d’ou Uon vient. Cet adage populaire s’impose encore plus fortement dans les pério-
des tumultueuses et incertaines, qui peuvent nous précipiter, si 'on n’y prend garde, dans des directions qui s’opposent a nos

fondamentaux et a notre raison d’étre.

C’est ce que vit aujourd’hui la recherche marketing, plongée depuis quelques années dans un tourbillon technologique a la
fois vivifiant et inquiétant, plein de promesses et de belles perspectives mais chargé également d’incertitudes et de dangers.

Nous allons aborder, dans ce dossier, le monde nouveau que le digital nous a ouvert, en évoquant les nouvelles orientations
des études marketing, les nouvelles techniques qui sont en train de s’imposer avec force, Uaccélération de Uautomatisation,
Uintroduction d’approches disruptives basées sur Ulntelligence artificielle, la réalité virtuelle ou la Blockchain...

Mais avant, et pour ne pas nous laisser étourdir par le déferlement digital, prenons le temps de rappeler les fondamentaux et
les objectifs de la recherche marketing en évoquant son évolution et les lecons tirées de la riche expérience du passé. Cela
nous aidera a mieux nous positionner par rapport aux nouveaux instruments et dispositifs issus de la révolution digitale et
a mieux éviter certains écueils éculés que le nouvel habillage digital et technologique pourrait réintroduire subrepticement.

La connaissance précede généralement
l'action. Lorsqu'une organisation ne dis-
pose pas des données de base permet-
tant d’éclairer et d’orienter ses choix,
elle cherche naturellement a les obtenir
en ayant recours a des dispositifs de re-
cueil et d’analyse de données. C’est le
role des études et recherches en marke-
ting qui visent a fournir des éléments fac-
tuels pour orienter et appuyer les déci-
sions en permettant aux entreprises et
aux organisations de mieux comprendre
leurs marchés, leurs clients et leur envi-
ronnement.

QUELQUES REPERES
HISTORIQUES

Le concept de recherche marketing date
du début du siecle dernier et a visé au dé-
part a comprendre les masses. Les pre-
mieres véritables études de marché ont
vu le jour dans les années 20, avec
P'objectif d’évaluer 'exposition du public
a certaines publicités dans la presse. Des
psychologues comme Daniel Starch et
des sociologues comme Georges Gallup
ont eu recours, dans ce cadre, a la tech-
nique du questionnaire quantitatif, pour
interroger des personnes prises au ha-
sard, pour ensuite extrapoler les obser-
vations sur I'ensemble d'une population.

Avec le boom de 'apres guerre et le déve-
loppement de la société de consomma-
tion, les enquétes se sont attachées a
mieux comprendre les motivations des
consommateurs et les déterminants de
leurs choix. On a commencé alors a
avoir recours, en plus de I'enquéte quan-
titative, a des techniques qualitatives
comme les réunions de consommateurs,
issues des recherches de Robert Merton
et Paul Lazarsfeld a I'Université de Co-
lumbia a la fin des années 30. C’est a
cette époque que sont nées également
les techniques d’entretiens individuels
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en profondeur, ayant pour objectif
d’explorer, de maniére semi-directive,
les opinions et les motivations des per-
sonnes interviewées.

A partir des années 60, 'avenement de
l'ordinateur et le développement du télé-
phone ont étendu et perfectionné
l'usage des méthodes quantitatives. On a
cherché alors de plus en plus a com-
prendre les mentalités des consomma-
teurs et a intégrer des approches multi-
disciplinaires utilisant d’autres sciences
sociales, notamment I'économie, la so-
ciologie, la psychologie, I'anthropologie,
la sémiotique. C’est un peu plus tard
que les professionnels du marketing ont
également commencé a regarder, au de-
la du processus d'achat, pour
s'intéresser a l'expérience du consom-
mateur dans 'utilisation du produit ou
du service. Les études ont alors cherché
également a prendre en compte les émo-
tions, les sentiments et les divers aspects
sensibles permettant de mieux com-
prendre les clients.

Le développement de la micro-
informatique a partir du milieu des an-
nées 80 a intensifié le mouvement et a
démocratisé la puissance de traitement.
Les études marketing sont entrées alors
dans un 4ge d’or, avec la multiplication
des intervenants, l'enrichissement des
méthodologies, 'augmentation de la
puissance de traitement et d’analyse et
l'accroissement des capacités de restitu-
tion et de partage des résultats d’études.

Larrivée du web et sa généralisation
dans la premiere décennie de ce siecle a
permis, a son tour, d’élargir le champ
d’action de la recherche marketing en
permettant d’adresser plus rapidement
et plus facilement des consommateurs
divers et géographiquement dispersés.
La vitesse et la souplesse des enquétes
web ont ouvert la voie a des recherches

tres ciblées, sur des populations particu-
lieres. Enfin, I'interactivité et la praticité
du web ont initié de nouvelles méthodo-
logies, impossibles auparavant (focus
groups interactifs, panels en ligne...).

LIMITES DE LA RECHERCHE
MARKETING

Les méthodes d’investigation ont donc
évolué au fil du temps. Mais les appro-
ches fondamentales de la recherche mar-
keting ont continué a reposer principale-
ment soit sur des enquétes quantitatives
basées sur des questionnaires adminis-
trés a des échantillons de personnes, soit
sur des études qualitatives qui cher-
chent a faire remonter des insights plus
ouverts de la part de personnes ou de
groupes d’individus, en les interrogeant
ou en observant leurs comportements.

[’évolution de I'environnement techno-
logique a certes provoqué de continuel-
les adaptations. Mais celles-ci ont géné-
ralement visé principalement a aller
plus vite et a réduire les cotits de collecte
et d’analyse des données. C’est ce qu’'on
a réussi a faire en passant des question-
naires administrés en face a face aux en-
quétes téléphoniques puis de celles-ci
aux enquétes web. C’est également ce
qu’ont permis plus récemment les en-
quétes mobiles, en substituant aux opé-
rations de resaisie, des formulaires di-
rectement remplis sur tablettes ou
smartphones (ex : enquétes client-
mystere). Ces nouveaux supports ont en-
richi également les remontées en per-
mettant la capture de photos, vidéos,
sons, positions gps, etc.

Des prémisses discutables

En perfectionnant les moyens, on a tou-
tefois oublié de questionner les métho-
des. Ainsi, certaines facilités méthodolo-



giques adoptées faute de mieux, comme
par exemple la technique de
I’échantillonage par quotas, se sont im-
posées dans le paysage des études et ont
acquis un statut de fiabilité un peu usur-
pé (cf ci-contre). De méme, la possibili-
té de généraliser des réponses a une po-
pulation globale a partir d’enquétes ef-
fectuées sur des petits échantillons s’est
imposée comme une évidence scienti-
fique. Les marges d’erreur ont petit a pe-
tit été oubliées dans la communication
des chiffres a des publics de décideurs a
la recherche de certitudes. On a donc
déguisé les arrangements opérationnels
en méthodologies solides, que des géné-
rations de chargés d’études ont appris a
appliquer a la lettre avec la force de
I'évidence et sans aucune remise en
question.

Le mythe de la rationalité

La validité méme des enquétes déclara-
tives a été tres peu mis en doute jusqu’a
I'avénement, au début des années 2000,
de 1'économie comportementale. Ce
mouvement, auquel nous avons consa-
cré le dossier d'un précédent numéro de
Survey-Magazine, a établi, a travers les
travaux d’éminents professeurs comme
le prix Nobel d’économie Daniel Kahne-
man, son collegue Amos Tversky ou le
chercheur Dan Ariely, que '’humain
n'était absolument pas un étre rationnel
dans ses choix, contrairement a ce que
sous-tendait la théorie économique clas-
sique. Ces recherches ont établi que nos
décisions et nos opinions étaient le plus
souvent guidées par nos émotions et par
des intuitions parfois trompeuses et que
n’étaye pas forcément un raisonnement
logique. On a ainsi révélé que la parole
du consommateur, élevée au rang
d’alpha et d’oméga des études marke-
ting, n'avait pas vraiment la valeur qu’on
avait pris ’habitude de lui attribuer.

De nombreux entrepreneurs de pre-
mier plan en avaient déja eu l'intuition,
évoquant la difficulté pour le consom-
mateur d’apporter réellement des infor-
mations utiles a la compréhension de
ses véritables besoins et au processus
d’innovation et de mise au point de pro-
duits. On peut citer a ce titre les céle-
bres phrases d’'Henry Ford qui avait dit
« Si javais demandé aux gens ce qu'ils
voulaient, ils auraient répondu des che-
vaux plus rapides » ou de Steve Jobs
pour qui « Il est tres difficile de designer
un produit a travers des focus groups.
La plupart du temps, les gens ne savent
pas ce qu'ils veulent avant que vous leur
ayez montré... ». On ne peut pourtant
nier a Ford ou a Jobs la capacité qu’ils
avaient de percevoir de maniere claire
et précise les besoins des consomma-
teurs et d’arriver a imaginer et a com-
mercialiser des produits utiles, adaptés
et plébiscités par le marché. Leurs apho-
rismes ont pointé simplement une évi-
dence que les hommes de marketing ou-
blient parfois : ce n'est pas au consom-

mateur de définir les produits qu’il lui
faut mais aux innovateurs et aux indus-
triels d'imaginer et de proposer des pro-
duits innovants capables de I'intéresser.

On ne remplace donc pas l'intelligence
et la perspicacité par des méthodes. Cel-
les-ci doivent venir aider, valider, confir-
mer et orienter, a condition qu’elle
soient utilisées a bon escient, avec une
bonne appréciation de leurs limites.
Apple a d’ailleurs largement eu recours
a la recherche marketing et continue a
le faire, pas pour remplacer les intui-
tions et les décisions de ses créatifs mais
pour tester et valider des concepts ou
des options.

EVITONS LES ERREURS DU PASSE

Les écueils ci-dessus sont la pour rappe-
ler que toute science doit étre pratiquée
en pleine conscience. application mi-
métique et sans recul de techniques lar-
gement diffusées ne prouve pas que cel-
les-ci sont valables.

C’est d’autant plus important de le rap-
peler aujourd’hui que le tourbillon digi-
tal qui agite le monde du marketing
semble tourner beaucoup de tétes. Des
perspectives infinies s’ouvrent a travers
des technologies aux promesses in-
croyables. On a tellement I'impression
que tout est possible quil est facile de
succomber a la pensée magique et de se
lancer, sans mesure, dans des aventures
technologiques oiseuses, sans base
scientifique solide.

Les innovations en matiére de connais-
sance client ne doivent pas impression-
ner au point d’effacer toute capacité de
discernement. On a I'obligation de ques-
tionner les nouvelles technologies, de
s’interroger sur la fiabilité des éléments
recueillis, de valider les données et les ré-
sultats fournis. Ainsi, ce n'est pas parce
qu'une plate-forme de veille sociale
nous fournit des chiffres que ces chif-
fres sont exacts et pertinents. Il faut sa-
voir d’ou ils viennent, comment ils sont
calculés. Il faut, lorsqu’on vous agrege
des scores de mentions positives ou né-
gatives, étre en mesure de vérifier que
I'interprétation des commentaires ana-
lysés se fait avec un bon niveau de fiabi-
lité. Et que dire de ces commentaires
que l'on traite sans s’interroger sur leur
pertinence, leur origine, leur validité,
leur qualité.

De méme, ce n'est pas parce qu’un sys-
téme utilise l'intelligence artificielle
quil peut apporter des réponses vrai-
ment intelligentes et pertinentes. I'IA et
toute la panoplie d’'innovations ne sont
que des outils et doivent le rester. La
vraie intelligence est celle du praticien
qui doit savoir identifier les vrais enjeux
et choisir les solutions susceptibles de
lui apporter les meilleures réponses.
Bref, on peut aller jusqu’a dire que mal-
gré les bouleversements en cours, il n'y
a, en matiere de démarche logique, vrai-
ment rien de nouveau sous le soleil.

DES ECHANTILLONS
REPRESENTATIFS...
... VRAIMENT ?

Dans son ouvrage « La Théorie des Son-
dages » (Dunod, 2001), Yves Tillé écrit
« Voir invoquée la ‘représentativité’ dans
un rapport d'enquéte pour justifier de la
qualité d'un sondage peul presque a
coup sir laisser soupconner que l'étude a
été réalisée dans une méconnaissance to-
tale de la théorie de l'échantillonnage. Le
concept de représentativité est au-
jourd'hui a ce point galvaudé qu'il est dé-
sormais porteur de nombreuses ambiva-
lences. Cette notion, d'ordre essentielle-
ment intuitif, est non seulement som-
maire mais encore fausse et, a bien des
égards, invalidée par la théorie ».

En théorie, un échantillon n’est vraiment
représentatif d’'une population donnée
que si le tirage est effectué de maniere aléa-
toire dans I'ensemble de cette population,
en assurant a chaque membre une chance
strictement égale d’étre choisi. C’est
I'approche probabiliste, socle de la théorie
statistique et condition impérative de vali-
dité des notions statistiques d’erreur
d’échantillonnage et d’intervalle de
confiance.

Or, devant I'impossibilité technique de me-
ner de tels tirages aléatoires en grandeur
réelle, les professionnels des études se sont
habitués a composer avec la technique
plus empirique des quotas. La méthode
consiste a construire I'échantillon comme
un modele réduit de la population-mere,
en veillant a respecter la méme répartition
sur certains criteres connus. A force d’étre
utilisée, cette approche a fini par passer
pour scientifique, alors qu'il ne s’agit que
d’'un arrangement empirique qui ap-
proche la réalité dans certaines conditions,
la premiere étant la pertinence des crite-
res de quotas au regard de l'objet de
I'étude.

Or a force d’automatismes on a fini par uti-
liser des quotas quasiment identiques quel
que soit 'objet de I'étude. Cette standardi-
sation s’est imposée en raison notamment
de la nécessité de connaitre en amont la ré-
partition globale des variables de quotas
dans la population-mére. On s’est ainsi
concentré sur les critéres signalétiques dis-
ponibles aupres de I'Insee suite aux recen-
sements. Aujourd’hui, la plupart des char-
gés d’études utilise, sans trop se poser de
questions, les traditionnels quotas sur le
sexe, I'age, la profession et éventuellement
une variable de localisation géographique.
Ces variables, jadis significativement cor-
rélées avec les habitudes et les modes de
consommation, s’en sont largement déta-
chées maintenant, ce qui participe sans
doute a I'imprécision de beaucoup
d’études (ou de sondages politiques). =
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GREENBOOK
RESEARCH
INDUSTRY
TRENDS

Rapport GRIT

Etude du marché
des études

Le rapport GRIT (Greenbook Research Industry) est une
étude réguliere qui fait le point depuis 2003 sur I'évolution
des tendances sur le marché mondial des études marketing.

La derniere édition qui a été réalisée au 1er semestre 2018, a
recueilli les réponses de 3.930 professionnels des études
(prestataires et clients) dans différentes régions du monde.
Elle apporte un éclairage intéressant sur les principales pro-

T O -I- O , I IV E A F E E I_ I N G blématiques et transformations de la recherche marketing.
WE'RE NOT IN KANSAS

Amérique centrale
& Amérique du sud

ANYMORE. e

3,7%

Moyen-Orient & Afrique 2%
Asie . 4.7%
THE WIZARD OF OZ Australie & Pacifique 2,9%
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nées personnel-
les (50%), la four-

niture d’échantillon vérifié de
grande qualité (42%) et la gé-
nération d'un revenu univer-
sel de base via la monétisation
des données personnelles

1. PRETS POUR LE RGPD ?

La moitié des professionnels des études
interrogés disent connaitre le Reglement
Européen de protection des données.
Cette proportion est de 80% pour les eu-
ropéens, 45% en Asie et 40% seulement
pour les professionnels nord-américains.
Rappelons au passage la portée univer-
selle du RGPD qui s’applique a toutes les
entreprises qui effectuent des traite-
ments sur des données a caractére per-
sonnel de citoyen européen, qu’elle
soient en Europe ou ailleurs dans le
monde. En cas de manquement
I'amende est de 4 % du chiffre d’affaires
annuel mondial de I'entreprise.

Parmi les répondants informés du regle-
ment, un quart seulement pense étre
parfaitement conformes au RGPD. Prées
des deux tiers ont démarré le processus
de mise en conformité. Les autres
s’estiment non concernés par le disposi-
tif ou n'ont pas encore pris de mesures
en la matiere.

2. AVIS SUR LA BLOCKCHAIN

Pres d’'un professionnel sur 2 (40%) dit
connaitre la Blockchain. Les principales
applications pressenties concernent le
respect des reglements sur la protection
des données (56%), la transformation
des panels en places de marché de don-

(32%).

Globalement, les réponses re-
fletent un certain attentisme de la pro-
fession des études par rapport a I'impact
réel de cette technologie sur le secteur.

3. QUALITE DES ECHANTILLONS

La qualité des échantillons est un encore
considérée comme un enjeu majeur par
les professionnels des études. Une majo-
rité considere que cette qualité se dé-
grade mais la profession reste réticente a
toute solution qui engendrerait des sur-
colts ou limiterait les possibilités de
conception des enquétes. On peut rele-
ver parmi les principales raisons invo-
quées de baisse de la qualité :

¢ le souci croissant de confidentialité
qui réduit la volonté des personnes de
partager des informations en ligne,

¢ la disponibilité sur mobiles d’activités
plus intéressantes que les enquétes,

¢ la multiplication des enquétes en
ligne qui épuise la ressource limitée
constituée par les répondants,

+ la longueur des enquétes qui nuit a

I'expérience des répondants et a la
qualité de leurs réponses,

+ laugmentation des fraudes liés aux ro-
bots et réponses automatisées,

+ la forte pression a la baisse des prix
des échantillons qui nuit a la qualité.

Vous ponvez, consulter lintégralité du rapport a ladresse hitps:/ | www.greenbook.org/ grit
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4. UN MARCHE EN BONNE SANTE

Les fournisseurs, surtout les plus petits,
les plus récents et les plus orientés tech-
nologies indiquent une amélioration de
leurs revenus, alors que les acheteurs
d’étude maintiennent le niveau de leurs
dépenses.

5. LA MARCHE VERS
L’AUTOMATISATION

Lautomatisation est actuellement au
centre des préoccupations sur le marché
des études. Tout ce qui peut étre auto-
matisé semble devoir étre automatisé.

Dans de nombreux domaines,
lautomatisation atteint un bon niveau
de maturité et ses effets sur le business
commencent a se faire bien ressentir.

C’est notamment le cas en matiere de re-
présentation graphique, infographique
et cartographique, domaine dans lequel
25% des répondants indiquent avoir re-
cours a I'automatisation alors que 26%
sont en phase d’étude ou de mise en
place de pilotes. Les taux sont a peine in-
férieurs en matiere d’analyse de don-
nées d’enquétes, de données textuelles
ou de média sociaux.

LPautomatisation dans les domaines de
lanalyse d’images/vidéos et celui de
l'intégration des études dans un cadre
plus large, présentent la particularité
d’avoir un plus grand nombre de person-
nes qui expérimentent ou réalisent des
pilotes que ceux qui ont vraiment mis en
oeuvre les technologiques. Ce sont clai-
rement deux domaines ou les change-
ments pourraient s’accélérer. ™
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Le digital continue a transformer
le métier des études

Survey-Magazine : IA, Machine lear-
ning, Blockchain... Quelle techno-
logies vous semblent prometteuses
dans le domaine des études ?

Philippe Guilbert : Le digital a profon-
dément transformé le métier des études
depuis 20 ans, en révolutionnant d'abord
la collecte avec les enquétes en ligne et
I'émergence d'access panels de millions
de consommateurs. Nous sommes main-
tenant dans l'ere de la data avec toutes
les opportunités créées par les nouvelles
sources déja existantes (mobile, réseaux
sociaux...) et les nouvelles méthodes de
traitement de cette masse de données
(data sciences, IA).

La data n'est pas une fin en soi, la priori-
té est aujourd’hui de savoir en tirer des
connaissances, des insights utiles pour
les clients. Bien sr, les traitements sta-
tistiques « classiques » sont toujours in-
dispensables pour fournir les principaux
indicateurs, tandis que les méthodes
avancées de modélisation et d'analyse
multivariées bénéficient aujourdhui de
données enrichies en quantité et diversi-
té et sont donc encore plus intéressantes
a mener. Ces méthodes statistiques dites
«traditionnelles » sont d'ailleurs au ceeur
de I'TA, il ne faut pas l'oublier ! Mais ce
qu'apporte I'IA et plus particulierement
le Machine Learning est la capacité a au-
to-apprendre et a traiter des flux de don-
nées en temps réel : sans cette automati-
sation, le Big data a peu d'intérét. Le Ma-
chine Learning, et notamment le Deep
Learning, vont peut-étre permettre de
réaliser les promesses pas toujours te-
nues du Big data... Cependant, les liai-
sons statistiques détectées par ces algo-
rithmes ne sont pas obligatoirement des
liens de causalité : plusieurs exemples
ont montré que ITA peut générer des
biais d'analyse et aboutir a des stéréoty-
pes sexistes ou racistes qu'aucune étude
classique quali ou quanti ne pourrait cau-
tionner ! D'ot1 les demandes de plus en
plus fréquentes de transparence sur le
fonctionnement des algorithmes. Cela
justifie aussi de combiner les approches
classiques et le Machine Learning pour
réellement approfondir les insights et
non les dégrader !

Un autre théme de transformation digi-
tale vient d'apparaitre avec la Blockchain
et ses implications pour les études, no-
tamment pour l'échantillonnage. Liidée
est que la technologie blockchain per-
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mettrait d'éviter les fraudes de répon-
dants (bots...) et faciliterait la gestion
des incentives avec les micro-paiements
et smart contrats. En fait, les principaux
access panels savent déja bien gérer ces
points et il serait illusoire de penser qu'ils
suffisent a constituer des échantillons re-
présentatifs et obtenir des réponses de
qualité : le savoir-faire dans la gestion
des contacts, des relances, dans la ges-
tion des profils et la mise en forme de
questionnaires souvent trop longs sont
au moins aussi importants. Il est peu pro-
bable de voir des changements significa-
tifs pour les études dans les 3 ou 5 pro-
chaines années. Une autre idée en dis-
cussion concerne toutes les datas de
transaction qui pourraient ainsi étre ac-
cumulées sur des personnes identifiées
de maniére certaine : on retrouve le
mythe de la mégabase qui rendrait tou-
tes les enquétes inutiles, qui a concerné

IL FAUT COMBINER
LES APPROCHES
CLASSIQUES ET

LE MACHINE
LEARNING POUR
APPROFONDIR
REELLEMENT
LES INSIGHTS.

tout d'abord les méga-questionnaires in-
sérés dans les paquets de céréales pour
ensuite réapparaitre avec le big data et
maintenant le blockchain | Méme si les
problemes de format de données en-
cryptées de la blockchain est résolu, il dif-
ficile d'imaginer que cette data répondra
a tous les besoins et pourra étre utilisée
sans restrictions avec le nouveau regle-
ment européen de protection des don-
nées (RGPD) qui fait des émules dans
les autres régions du monde (Californie,
Japon...). Le secteur des études doit
bien str respecter ce RGPD, qui a no-

tamment suscité la nouvelle version du
Code international ICC/Esomar et la pré-
paration en cours d'un Code spécifique
UE. Il sera intéressant de refaire le point
sur la Blockchain en 2020 ou apres pour
voir si des changements économiques
ou technologiques finissent par avoir des
conséquences sur notre métier.

Quelle sont les nouvelles perspecti-
ves pour les professionnels des étu-
des ?

La révolution des enquétes en ligne a
permis d'accélérer leur production et
d'en diminuer le cotit, sans toujours mo-
difier en profondeur les types d'études
proposés (notoriété/image, test de
concept, ad test, U&A, satisfaction...).
La révolution actuelle de la data et de
ITA a beaucoup plus d'impact en boule-
versant non seulement la production
mais aussi l'offre méme des instituts.

Comme dans d'autres secteurs inno-
vants, le partage et le collaboratif se sont
développés, notamment dans les grou-
pes de travail de Syntec Etudes sur les
nouvelles méthodes et solutions. Les
stratégies peuvent varier selon les ac-
teurs, certains mettent l'accent sur le
conseil et l'accompagnement, d'autres
sur l'automatisation, mais il est clair que
chacun doit se réinventer car les insti-
tuts n'ont plus le monopole de la data.

Nous avons de vrais avantages par rap-
port aux purs spécialistes des analytics et
du web social en sachant combiner la da-
ta existante aux enquétes : 'hybridation
de la data et des méthodes permettent
d'éviter les biais et les dérapages des pro-
cessus automatisés sans controle de la «
boite noire ». Un groupe de travail Syn-
tec Etudes se penche actuellement sur
lintérét des échantillons représentatifs
face aux nouveaux modes de collecte
qui proposent de la data et des insights
sans chercher a couvrir I'ensemble de la
population : les premiers échanges mon-
trent la complémentarité des approches
plutét que leur concurrence. Les discus-
sions avec plusieurs annonceurs confir-
ment que les méthodes éprouvées res-
tent des références utiles. L'échantillon
représentatif reste souvent une source
de référence indispensable pour un ca-
drage global, quitte a le compléter avec
d'autres sources de data pour repérer en
temps réel des tendances émergentes.



Le RGPD redéfinit-il certains as-
pects de la profession ?

Les études marketing et opinion sont
bien stir concernées par la protection des
données car elles manipulent une masse
croissante d'informations personnelles.
Rappelons-nous que plusieurs pays dis-
posaient déja d'une réglementation (Loi
Informatique et Libertés en France par
exemple) et que les principes
d'anonymat, de confidentialité et de sécu-
risation étaient déja au coeur du Code
déontologique ICC/Esomar et de la pra-
tique des principaux acteurs du marché
francais. A l'inverse, des nouvelles socié-
tés comme Cambridge Analytica, qui a
dailleurs gagné en 2017 un prix presti-
gieux de la recherche aux Etats-Unis

ESOMAR

Professionnels des études :
quittez votre zone de confort

(David Ogilvy Award de I'ARF), sem-
blaient se sentir moins concernées par
ces questions... Le RGPD est heureuse-
ment en train de changer tout cela en im-
posant les mémes contraintes a toutes les
entreprises quelles que soient leurs im-
plantations locales ! La conformité
RGPD devient aussi un élément de réas-
surance des clients qui peuvent avoir
une co-responsabilité sur la protection
des données.

Les instituts n'ont donc pas attendu mai
2018 pour se préparer au RGPD, la plu-
part travaillent a la mise en conformité
depuis de nombreux mois. Depuis deux
ans, Syntec Etudes et Esomar ont égale-
ment organisé plusieurs réunions
d'information pour les aider dans cette
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tache, et des documents Esomar comme
la checklist et le GDPR Guidance Note
permettent de savoir quels cas concrets
sont concernés dans nos métiers.
L'organisation internationale propose
également Esomar Plus, un service
d'aide a la mise en conformité pour les
instituts, les fournisseurs et les clients
des études... Un Code spécifique UE est
en cours d'élaboration par Esomar en re-
lation avec les autorités européennes
pour permettre d'attester sa conformité
au RGPD : en attendant, chacun peut
suivre la démarche préconisée par la
CNIL en 4 étapes (registre des traite-
ments, tris des données, respect des
droits de personnes, sécurisation) et
consultable sur son site. ™

Isabelle Fabry dirige
le cabinet d'études
ActFuture. Elle est

co-représentante de la
France a ESOMAR.

Pour ESOMAR le marché des études marketing va étre marqué par une explosion du traitement perti-
nent de la data passive (c'est-a-dire déja disponible) quelle que soit la source (réseaux sociaux, articles
de presse, enquéte publique, données internes etc.). A l'inverse, on cherchera a plonger dans l'lhumain et

ses dimensions non encore totalement explorées (les sentiments, la programmation des comportements,

le sensoriel, les neurosciences etc.). Lenjeu va consister en la capacité a donner du sens, de 'humanité,

de l'émotion, de la chair a toutes ces datas passives.

Survey-Magazine : Comment se positionne le marché
des Etudes par rapport aux nouvelles technologies, no-
tamment en matiere de Big data, d'Intelligence artifi-
cielle et de Machine Learning ?

Isabelle Fabry : Les nouvelles technologies sont évidemment
de plus en plus présentes et c'est tant mieux. Cela libére des ta-
ches de base pour pousser notre profession vers un positionne-
ment plus a une réflexion et donc une intelligence a la fois plus
pertinente et opérationnelle. Le Big data ou plutédt le traite-
ment intelligent de la data est en pleine explosion.
Lintelligence Artificielle semble un bien grand mot par rapport
ala réalité d'existence sur le marché. Il me semble qu'il est plus
juste de parler d'outils élaborés d'accélération du traitement et
d'aide a la décision (en réalité des algorithmes plus ou moins
complexes et intéressants). Le Machine Learning ou systeme
intégrant une capacité d'apprentissage qui rejoint le theme de
ITA est aussi en pleine expansion.

Au-dela de I'ébullition technologique du marché en ce mo-
ment, de l'attirance parfois de l'outil pour l'outil, avec des mots
qui font autant fantasmer qu'ils ne font peur, notre métier ne
doit pas perdre de vue ses fondamentaux.

Tout d'abord, reconsidérer la source : garder a l'esprit qu'une
décision stratégique doit se baser sur une information valide,
c'est-a-dire stire, et de qualité (Qui ? Quoi ? Comment ? Dans
quel contexte ? Avec quel outil ? Quelle qualité de questionne-
ment ? Quel échantillon ? Quelle éthique professionnelle ?
Quelle honnéteté des personnes interrogées ?). Sile terreau de
prise de décision n'est pas d'une qualité maitrisée, la décision
et les investissements provoqués ne peuvent étre pertinents.
Aujourd'hui, lorsque I'on mange un plat, on s'interroge sur
l'origine, la qualité, le respect et le traitement réservé a chaque

ingrédient. II serait sain de faire de méme avec l'information
dont on se sert pour prendre des décisions stratégiques de ma-
niére optimale, d'autant qu'elles pilotent I'avenir moyen et long
terme de l'entreprise.

D'autre part, il est aussi intéressant de ne pas oublier de réflé-
chir a la destination de l'information récoltée. Collecter des in-
sights dans I'absolu, c'est tres séduisant. Mais dans quel cadre ?
Dans quel objectif ? Avec quelle perspective ? Avec quelle hié-
rarchie de pertinence retenue ? 1A encore, si I'on prend un
exemple émanant d'un autre contexte, les insights nécessaires
a un choix de vétements pour la plage ou un trekking en mon-
tagne n'ont rien a voir et peuvent avoir des conséquences fa-
cheuses en cas de non-considération de la finalité. C'est impor-
tant a garder a l'esprit. Parfois, dans I'enthousiasme généré par
l'attrait des nouvelles méthodes et de la grande quantité — di-
versité — richesse des données, on peut perdre sa boussole et
son alignement business.

Quelles orientations stratégiques Esomar conseille
aux professionnels des études ?

Se remettre en question, bouger, sortir de sa zone de confort,
se former, s'informer, investir dans de nouvelles méthodes et
nouvelles technologies... en s'inspirant des autres secteurs
d'activité voisins ou non, du national, de 'Europe, mais aussi et
surtout de l'international. Cela bouge partout dans le monde.
C'est en modélisant les Best Practices des marchés plus dyna-
miques ou peut-étre plus libres dans l'intégration de nouvelles
méthodologies ou attitudes intellectuelles que 1'on peut
s'inspirer, pour comprendre, mieux anticiper, réagir et garantir
son succes a venir. Il faut plus que jamais s'approprier son ave-
nir en se libérant du passé. ®
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Richard Bordenave est Directeur
général adjoint du groupe BVA. Il est
diplémé de I'ICN Business School.

A

Market research & IA -

Et s1 rajouter de l'intelligence
humaine créait plus de valeur ?

L'IA POUR FAIRE « PLUS DE LA MEME CHOSE » ?

Le monde du Market-research se prépare a la déferlante de
ITA. Comme lors de toute rupture technologique (comme
l'arrivée du on-line) les premiéres promesses se concentrent es-
sentiellement sur l'automatisation et la productivité. La tech-
nologie va donc permettre de faire moins cher, plus vite, et
avec une qualité acceptable (acceptée ?) ce que le MR a tou-
jours fait... Bref en utilisant I'TA pour faire plus de « la méme
chose », nous risquons de passer a coté d'une occasion histo-
rique de nous réinventer. Bien sir, les clients veulent toujours «
plus vite » et « moins cher », mais cela résume mal ce que leurs
organisations nous réclament pour regagner en légitimité :
une maniere de transmettre les insights clients qui auront de
limpact sur les hommes et sur le business, un service capable
d'engager les troupes vers l'action de maniére agile, le tout en
s'appuyant sur une data digne de confiance. Pas siir que nous
en prenions collectivement le chemin... Alors bien évidem-
ment qu'il faut se saisir des opportunités d'automatiser ce qui
peut l'étre (essentiellement les anciens produits standardisés),
d'exploiter la puissance de I'IA pour réaliser certaines taches
(codification, veille, desk...). Mais pour ne pas sombrer dans
une nouvelle spirale déflationniste en asséchant les ultimes po-
ches de rentabilité du secteur, il est urgent de repenser a cette
occasion notre équation de valeur.

AUJOURD'HUI GRACE A
L'IA, CHAQUE REACTION
DU CONSOMMATEUR
PEUT ETRE CONVERTIE
EN TEMPS REEL EN

« NEXT-BEST-ACTION »
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UNE OPPORTUNITE POUR SE RE-INVENTER : CREONS
DE NOUVELLES SOLUTIONS !

Lindustrie de la relation client a su pivoter en faisant conver-
ger plateformes de CRM et de feed-back management. Au-
jourd'hui grace a I'IA chaque réponse peut étre convertie en
temps réel en « next-best-action » : « vous avez aimé cet article,
nous vous recommandons celui-ci », « vous n'étes pas satis-
faits ? notre opérateur va vous recontacter » « vous avez aimé
votre visite ? partagez avec vos amis ! ». Cette capacité a bou-
cler 1a boucle a de plus le mérite de se traduire plus facilement
en ROI qu'une étude de satisfaction. L'IA profile, score, et fait
des analyses prédictives, se substituant maintenant aux études
de churn. Mais alors que d'autres acteurs s'en sont saisis pour
disrupter notre secteur, 1A ne peut-elle pas solutionner les
pain-points critiques de notre vieille industrie ? Je crois que
oui, si nous réagissons vite ... Pour tenter de vous en
convaincre, je partage avec vous un petit réve sur ce que 1'1A
pourrait apporter aux études :

1. Communiquer les insights clients qui auront de limpact
sur les hommes et sur le business

A condition d'avoir des hommes et femmes d'études bien en
prise avec les enjeux business, 1'1A permettra de faire jouer a
plein les effets transformatifs de la parole client. Car au-dela
des scores, le témoignage client avec son potentiel émotionnel
est souvent le meilleur outil pour provoquer les changements.
Grace aux solutions d'editing assisté, il est déja possible de
transformer les verbatims clients en « customer stories » ani-
mées. Capturées directement a domicile, en montées en DIY
les vidéos « tranche de vie » permettront de partager la « vie du
client » avec tous, plutdt qu'un power-point (injustement dé-
nommé voix du client). Quand I'humain congoit le story-telling
des attentes des clients, I'A I'aide a leur curation et leur scéna-
risation. Et & chaque audience son format : DG, Marketing,
R&D, salariés. .. Ainsi par les contenus qu'elles produiront, les
études pourront simposer comme des acteurs incontourna-
bles dans le management des transformations : elles inspirent
le sens a donner aux actions en partant du client.

2. Engager les troupes vers I'action et les accompagner
de maniere agile

Les plateformes de demain, ne seront pas simplement objets
de monitoring temps réel, mais lieux de progrés et d'auto-
formation. On y trouvera aussi des espaces d'échange direct
entre salariés et avec les clients. Accessibles a tous, elles per-
mettront la diffusion de la culture client, mais aussi de donner
de la voix a chacun a la maniére d'une plateforme de kno-
wledge-management. Plutét que de simplement diffuser les ré-
sultats des enquétes, griace a I'IA 'homme (ou la femme)
d'étude animera des challenges collaboratifs et donnera aux
managers les outils de coaching personnalisés pour permettre
a chacun de progresser. Le partage de savoir-faire entre équi-
pes y sera récompensé, tout comme 1'échange avec les clients
institutionalisé. Quand I'humain décide de plans de transfor-
mation orientés clients, I'TA aide a monitorer les progres, et a
animer la dynamique. Les études sont un excellent baromeétre
de ce capital immatériel : qu'il s'agisse de relation a la marque



ou d'engagement des salariés. Elles peuvent demain devenir
un outil d'accompagnement au changement susceptible de dé-
velopper ce capital.

3. S'appuyer sur une data digne de confiance

Sil'TA aide déja le data-scientist a faire tourner de multiples ou-
tils d'analyse, le regard de I'homme restera critique dans le
choix des données, leur cleaning, et l'intelligence du contexte
pour interpréter les résultats obtenus fiablement. L'éthique
des chercheurs, et leur sensibilité RGPD by design seront des
atouts dans leurs relations aux consommateurs. L'IA nous
donnera aussi 'opportunité de ré-inventer nos modes
d'interaction avec ces derniers : le speech to text, le conversa-
tionnel, inspireront des solutions pour remplacer le tradition-
nel questionnaire. L'analyse sémantique Al powered ouvre dé-
jaun nouvel avenir a la question ouverte. Mais ce sont quanti-
tés de nouvelles datas qui restent a explorer (vidéo-web, ima-
ges, sons...). Grice aux progres en matiére de relation
homme/machine, d'UX, et du nudge, demain étre acteur
d'une enquéte procurera méme du plaisir aux participants !
Quand 1'IA cible et relance, la psychologie humaine aide a
concevoir les messages qui stimulent le feed-back. Et ce nou-
veau relationnel pourra se faire au bénéfice de meilleurs taux
de retour, d'une data plus riche, et plus authentique car li-
bérée des a-priori de questionnement.

Est-ce trop espérer de l'arrivée de ITA ? Je pense qu'il n'est pas
besoin d'attendre pour voir ce que l'avenir nous réserve : c'est
a nous de l'inventer, et chez BVA les projets sont lancés. Mais
je crois aussi que plus nous serons nombreux a se saisir de ces
opportunités, plus l'industrie aura ses chances de révéler la va-
leur qu'elle est capable d'apporter. J'ai d'ailleurs eu l'occasion
de partager ce réve lors du dernier congres Esomar, en le met-
tant en scene avec une IA. Vous pouvez le visionner en ligne a

TELECHARGEZ LE PAPIER
DE RECHERCHE D'ESOMAR
« ALICE IN CUSTOMERLAND »

VISIONNEZ LA VIDEO

»

»

»

»

»
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L'IA NOUS DONNE
L'OPPORTUNITE DE
RE-INVENTER NOS MODES
D'INTERACTION AVEC

LES CONSOMMATEURS

I'URL : https://vimeo.com/bva/aliceincustomerland (et cet ar-
ticle en est inspiré).

Alors, que vous soyez clients, chercheurs, salariés, partenaires,
(ou concurrents), venez nous voir pour inspiret, créer, expéri-
menter, les potentialités de nouveaux services Al powered que
nous co-concevrons ensemble (et si vous étes concurrents ve-
nez nous stimuler !). Nous avons tous besoins d'innovations
que les organisations de nos clients valoriseront, et c'est en-
semble que nous inventons le futur des études. L'article com-
plet « Alice in Customerland » est un papier d'Esomar que vous
pouvez récupérer gratuitement a l'adresse : https://wwwbva-
group.com/news/jne18-alice-cx-back-future/. ®
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Anna Qualid est Directrice Social Media
Research d'OpinionWay. Elle est

diplémée du CELSA.

Tirer part1 de la social data,
au-dela de la gestion de crise

Faire et défaire les réputations. Le média Internet donne le tempo, se saisit de polémiques pour en faire des succes ou tour-
mentes médiatiques au retentissement parfois planétaire. Il peut s'agir de causes générales et sociétales comme ce fut le cas
récemment avec les fameux #metoo et #balancetonporc ou de situations plus singuliéres a l'instar de Lactalis qui s'est re-
trouvé pendant plusieurs semaines sous les feux nourris de tweets et autres messages postés sur les réseaux sociaux, apres
avoir fait la Une de lactualité. Au-dela de ces crises au long cours, les réseaux sociaux constituent aussi le terreau fertile de
polémiques plus circonscrites. On se souvient de l'affiche du festival de Cannes 2017 sur laquelle la taille de Claudia Cardi-
nale avait été retouchée, ou encore des fauteuils roulants qui avaient été perdus ou détruits lors de voyages en avion mettant
directement en cause la compagnie, soulevant des tollés aux répercussions importantes.

Afin de veiller a son image et a sa réputation, toute entreprise, toute institution se doit donc d'étre attentive a la donnée so-
ciale et a son effervescence. Mais limiter l'usage de la donnée sociale a une fonction de vigie et a la gestion des risques de répu-
tation, c'est laisser passer beaucoup d'opportunités pour une marque. ..

LA DONNEE SOCIALE, OUTIL DE
PILOTAGE DU TEMPS REEL

Véritable encéphalogramme de la vie pu-
blique des marques, le travail de monito-
ring d'e-réputation s'est surtout dévelop-
pé au sein des agences de communica-
tion et est devenu leur outil de base, fai-
sant de l'écoute du web le pilier indis-
pensable des stratégies de communica-
tion de crise. Un monitoring grace au-
quel on peut jauger en temps réel de la
sévérité de la crise, calibrer ses messages
et cibler ses publics.

Dans cet exercice, on ne considére pas
seulement le contenu du message émis
par un internaute mais également la ma-
niére dont celui-ci a été posté et la facon
dont il a été repris en intégrant les logi-
ques de prescription et d'influence.

Ainsi c'est la connaissance et la compré-
hension de la sociologie du media inter-
net qui apporte toute sa valeur a
l'analyse de 1'écume des discours. La
donnée sociale est considérée dans une
approche systémique ot tout est décryp-
té al'aune de l'expertise de I'émetteur, de
sa crédibilité aupres de ses publics, de sa
capacité a étre écouté. Clest 1a que se
situe le véritable enjeu du monitoring en
temps réel et c'est ainsi que nous le pra-
tiquons chez Opinion Way.

SORTIR DE L'HYPER REACTIVITE
DE LA GESTION DE CRISE ET
CONSTRUIRE DES STRATEGIES
SUR LE TEMPS LONG

Toutefois il est important d'avoir a l'esprit
que les manifestations du web ne sont
qu'une des représentations possibles des
mouvements d'opinion. Mouvements
qu'il est souvent nécessaire d'évaluer
avec d'autres méthodes de recueil, en te-
nant compte des individus qui ne
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s'expriment pas sur le Net.

Clest 1a ou l'intégration du social media
research au sein d'un institut d'études
prend tout son intérét. Cette logique
d'analyse de toutes les dimensions de
I'opinion publique nous a conduit a
mettre en place des dispositifs spécifi-
ques de suivi des polémiques, combi-
nant la mesure de 'opinion des Francais
avec ce qui émane du web car ce sont
bien ces deux éléments d'analyse qui per-
mettent de prendre les bonnes décisions
sur le court et le long terme.

Ainsi lorsqu'une marque fait I'objet de cri-
tiques, nous rassemblons le corpus de ce
qui est produit en ligne pour com-
prendre les dynamiques d'influence,
identifier les porte-drapeaux et mettre a
jour les champs de polarisation ainsi que
les logiques argumentatives. Autant
d'éléments indispensables pour établir
une stratégie de réponse sur le court
terme. Enfin, quelques semaines plus
tard, nous évaluons l'image aupres des
Francais afin de mesurer I'impact réel de
la polémique et sa persistance dans
l'esprit du public au-dela de la tour-
mente des réseaux sociaux. Ceci permet
de cerner les registres de perception sur
lesquels la marque pourra construire ses
prises de parole sur un temps plus long.

LA DONNEE SOCIALE AU CCEUR DE
L'HYBRIDATION DES METHODES

Au-dela de la gestion de crise que nous
venons d'évoquer, la donnée sociale cons-
titue une formidable source de données
dont I'hybridation avec les méthodes clas-
siques vient apporter un véritable renou-
veau de notre métier. Si chaque signe,
chaque trace qu'un internaute laisse en
déposant une étoile ou un verbatim sur
la toile ne reste qu'un microphénomene,
il devient porteur d'information et de
sens, au regard des volumes considéra-

bles de données qui s'accumulent jour
apres jour.

Sans volonté d'exhaustivité, voici quatre
autres combinaisons possibles auxquel-
les nous avons eu recours :

¢ Se familiariser avec un marché
pour la conduite d'études exploratoi-
res : Certains sujets peuvent paraitre
trés techniques et complexes. Par
exemple, les problématiques techno-
logiques présentent des aspects par-
fois ardus a identifier. L'immersion
dans des forums de discussions de
technophiles permet d'avoir une vi-
sion exhaustive et précise de ces pro-
bleémes rencontrés. Parallelement, les
publications de néophytes permettent
de capter leur expression dans le lan-
gage courant. Une combinaison qui
s'avere tres utile en amont d'une ré-
daction de questionnaire d'étude ex-
ploratoire pour embrasser tous les su-
jets mais aussi pour les aborder, les tra-
duire dans une langue utilisée par le
plus grand nombre. Ici les sujets sont
divers : il peut s'agir des nouveaux usa-
ges bancaires, des exigences des
consommateurs concernant les fruits
et 1égumes bio, de l'appréciation de la
signalisation dans les aéroports. ..

+ Etudier les usages émergents :
S'immerger dans les communautés
d'early adopters permet de disposer
d'une vision étayée des usages émer-
gents et des tendances. Une source ex-
ceptionnelle pour nourrir les direc-
tions Innovation ou Recherche et Dé-
veloppement aprés avoir mesuré
l'appétence de ces nouveaux usages
aupres du public plus mainstream.

+ Identifier des insights : L'écoute
attentive de toutes les insatisfactions
exprimées spontanément sur le Net
permet de tenir un répertoire des irri-
tants et des bonnes pratiques pour, in
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fine, dresser une cartographie de
I'expérience client idéale deés lors
qu'on a pris soin d'évaluer la force des
occurrences de ces insatisfactions et
ces points de force aupres d'un échan-
tillon représentatifs de clients.

+ Repérer des experts et des cibles
rares : Grand nombre d'études né-
cessite d'aller interroger des individus
qui se distinguent soit par leur
connaissance pointue sur un champ
donné, soit par leur pouvoir
d'influence, soit par l'atypisme de
leurs comportements ou de leurs opi-
nions. Ces profils, hier difficiles a iden-
tifier et a interroger, deviennent au-
jourd'hui accessibles qu'ils soient ex-
perts du digital, de la mobilité durable,
des usages bancaires ou bien encore
acheteurs de produits de luxe ou de
produits de niche.

De tous ces cas d'usages et quel que soit
le sujet, un point commun se dégage :
l'analyse de communautés d'intérét, de
leur fonctionnement et de leur structu-
ration. Ce travail systématique de carto-
graphie des publics permet non seule-
ment de comprendre les dynamiques
d'échange et d'influence, mais égale-
ment de déterminer des pistes
d'activation pour toucher les commu-
nautés les plus 8 mémes de recevoir les
messages qu'on souhaite partager.

Hybrider la donnée sociale avec les au-
tres modes de recueil de données per-
met ainsi d'obtenir une vision compléte
et pondérée d'un sujet a un instant T, de
comprendre les dynamiques a l'ceuvre
dans le temps et surtout donne les clés
pour agir directement sur les commu-
nautés visées.

Afin d'illustrer ces propos et de montrer
comment la mise en commun de sour-
ces distinctes permet une meilleure ap-
préhension des problématiques,
concentrons-nous sur un protocole ap-
pliqué & un cas en particulier, celui de
limpact du véganisme sur les modes de
consommation.

DE LA PHOTOGRAPHIE A LA MISE
EN MOUVEMENT, LES
PROTOCOLES D'ETUDES EN
CERCLES CONCENTRIQUES

1 a2 % des Francais se déclarent véga-
nes, clest-a-dire des personnes qui ont
opté pour un « mode de vie consistant a
ne consommer aucun produit issu des
animaux ou de leur exploitation ». Mais
au-dela des véganes, ce mode de vie in-
fluence, a différents niveaux, une partie
plus large de la population. Qui au sein
de l'ensemble des Francais est touché
par ce phénomene ? Pour quels effets ?
Telle est la question a traiter.

Pour ce faire, nous avons choisi de con-
fronter :

1) les expressions de la communauté vé-
gane tres active sur internet,

2) les réponses dun panel de consom-
mateurs représentatif de la population
francaise,

3) les comportements d'achats en
grande surface.

En partant d'internet, nous avons acces
aux discours, motivations, avis de la com-
munauté végane, exigeante et parfois mi-
litante. Nous appréhendons d'emblée les
opinions de cette population a I'égard
des marques et des industries agro-
alimentaires. Nous cernons leurs moti-
vations, les difficultés rencontrées et les
parcours individuels réalisés pour adop-
ter ces modes de vies. Ainsi, nous re-
montons aux sources des motivations de
ces communautés et mettons en lu-
miere les influences dans l'adoption de
ces modes de vie.

Dans un second temps, a 'aune de cette
premiére analyse nous pouvons quanti-
fier et éprouver ces recherches a
I'échelle de la population francaise, dé-
terminer l'influence de ce mode de vie et
I'éventuelle défiance d'une partie des
consommateurs a I'égard des marques.

Enfin, nous mettons en regard ces dé-
clarations avec les comportements
d'achats réels, ceux enregistrés en caisse

DOSSIER

HYBRIDER LA DONNEE SOCIALE AVEC
|ES AUTRES MODES DE RECUEIL DE DONNEES
DONNE LES CLES POUR AGIR DIRECTEMENT

et permettant d'obtenir la part de pro-
duits véganes / végétaux dans le panier
moyen et ses évolutions. Cette derniere
étape est rendue possible grace au parte-
nariat avec 3W.RelevanC (entité du
Groupe Casino). Grace a leur base de
données consommateurs unique, il est
possible d'avoir une vision précise de la
consommation des Francais, de leurs in-
tentions et comportements d'achats. Ce
type de protocole nous permet de re-
monter a la source des motivations,
d'appréhender les leviers d'influence et
d'observer leurs traductions dans les
comportements d'achats. Chacune de
ces étapes donne un éclairage mais c'est
bien la combinaison de ces 3 méthodes
de recueil qui donnera intelligence et
nuance aux résultats d'études.

L'exploitation de la donnée sociale ne se
limite donc pas a la gestion de crise, loin
s'en faut. Son exploitation, dans une tem-
poralité différente et en symbiose avec
d'autres dispositifs études apporte une
compréhension augmentée et facilite
l'activation des enseignements tirés de
cette compréhension, par exemple, via
le suivi et I'animation de la relation avec
des communautés identifiées pendant
l'analyse.

On dit communément des études et son-
dages qu'ils sont des photographies a un
instant t d'une situation donnée ; par
I'hybridation avec la donnée sociale,
mouvement et perspective s'invitent
dans ces investigations.

LA TRANSFORMATION DU METIER
DES ETUDES, CONDITION DE
REUSSITE DE L'HYBRIDATION DE
LA DONNEE SOCIALE

Exploiter pleinement la donnée sociale
pour réagir aux crises, agir aupres de ses
cibles et anticiper sur son marché, né-
cessite donc aussi d'hybrider deux types
distincts de compétences. A celles habi-
tuellement maitrisées par les acteurs du
métier des études, il convient d'ajouter
celles spécifiques a l'analyse de la
donnée sociale. ®

Survey Magazine - T4 2018
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Bouleversement du
processus traditionnel d'étude

Exemple concret dans

les démarches co-créatives

Le fort développement des démarches de co-construction manifeste bien la prise de conscience de l'importance de l'écoute des
besoins et attentes des clients, voire de l'intérét de les impliquer dans le processus méme de création de produits et de servi-
ces. Par ailleurs, la révolution digitale amorcée et les nouvelles perspectives apportées par le traitement de la data, viennent
introduire une nouvelle partie prenante au sein de la relation de couple marque-client : ce nouvel invité porte déja plusieurs
noms : Intelligence artificielle, machine learning, text mining etc. Quel que soit son nom et ses variantes, les possibilités of-
fertes semblent toutes aussi nombreuses que les questions soulevées : quand et comment l'IA peut-elle intervenir dans un pro-
cessus de co-création, que peut-elle apporter au niveau de lanalyse des idées et avis collectés au sein de la communauté, et a

quelles conditions ?

Nous ne ne prétendons pas, chez Fan-
voice, répondre a toutes ces questions,
mais davantage a proposer une posture.
Celle-ci compte tout d'abord un traite-
ment particulier des idées de la commu-
nauté, qui conjugue les avantages des
méthodologies quantitatives, qualitatives
et statistiques. Si on admet traditionnel-
lement que « Le quanti c'est combien » :
combien de fois cette idée apparait, com-
bien de fois elle est appréciée, rejetée,
confirmée, likée, combien de personnes
sont d'accord, etc. Et que «le quali c'est
pourquoi et comment » : pourquoi tel su-
jet est important, pourquoi telle innova-
tion est utile, comment elle pourrait étre
achetée puis utilisée, etc., nous avan-
cons aussi, dans le cadre d'une cam-
pagne de co-construction, qu'une ana-
lyse sémantique par machine learning,
peut devenir : « quelles sont les grandes
idées convergentes, les idées de rupture,
combien sont-elles et enfin quels sont
leurs liens sous-jacents ? ».

UNE APPROCHE RESOLUMENT
OUVERTE ET FAVORABLE A
L'IDEATION

A la différence d'une approche stricte-
ment basée sur la quantification de the-
mes et de sous-thémes liés a un sujet, et
apres conception d'un lexique séman-
tique lui-méme concu selon les notions
et les catégories imaginées « hors sol »,
I'approche learning machine nous
plonge directement dans la structure du
corpus produit spontanément par la com-
munauté. Les regroupements d'idées et
les notions mises a jour ne sont donc pas
dictés par des présupposés issus de nos
schémas marketing habituels, mais par
les regroupements de sens et de syntaxe
propres a l'expression globale des mem-
bres de la communauté.

Ainsi, interroger une communauté sur
ses attentes liées a une plateforme
d'achats de produits électriques, permet
d'obtenir l'inventaire des fonctionnalités

attendues, mais aussi de découvrir une
exigence de garantie sur la durabilité des-
dits produits (avec I'émergence de la no-
tion d'obsolescence programmée), voire
une estimation de leur coftt
d'amortissement sur plusieurs années.
Autre exemple, une démarche
d'innovation conduite aupres de collabo-
rateurs d'un groupe de construction, sur
le théme de la prévention des risques pro-
fessionnels, met a jour un ensemble
d'initiatives et de bonnes pratiques dans
une approche incrémentale des regles et
processus existants (amélioration des
équipements de protection, renforce-
ment des régles de balisage des « chemi-
nements piétons », etc.), mais ouvre aus-
si de réelles innovations de rupture, par
l'utilisation d'engins guidés a distance
(dont des drones) au moment de la
conception d'un chantier. Au-dela du po-
tentiel d'innovation que représentent les
idées proposées, l'approche mise en
ceuvre révele aussi les conditions
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Figure 1 :
Description de
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- d'analyse
sémantique

d'adhésion, d'achat ou d'usage du pro-
duit ou du service.

UN VOLUME DE DONNEES
ANALYSE RAPIDEMENT

A la pertinence des insights mis 2 jour,
s'ajoute bien entendu la facilité a analy-
ser rapidement plusieurs milliers d'idées
ou de verbatim : cet affranchissement
du poids des data permet d'accélérer les
cycles d'interactions avec les commu-
nautés (tout en renforcant le lien établi)
et rend possible des déploiements multi-
ples et a I'échelle nationale ou interna-
tionale.

LE BENEFICE D'UNE APPROCHE
COMMUNAUTAIRE

Sil'apport du machine learning est indé-
niable dans les approches de co-
construction évoquées, il apparait néan-
moins que la pertinence d'analyse des
données bénéficie d'un « état d'esprit
communautaire ». Les tests
d'homogénéité des groupements d'idées
constitués, révelent que la qualité
d'analyse varie en fonction de la « ri-
chesse » des contributions. En effet, plus
un corpus s'inscrit dans une démarche
de proposition d'idées constructives et
étayées, plus l'algorithme sera capable
de distinguer les notions exprimées et

liens sous-jacents. Ce constat rappelle
limportance de la qualité du community
management. Une telle approche serait
sans doute plus hasardeuse concernant
un corpus plus fragmenté, par exemple
celui de publications collectées sur les
médias sociaux.

UN BOULEVERSEMENT DU
PROCESSUS D'ETUDE
TRADITIONNEL

L'accélération de la phase d'analyse des
données permet de disposer des résul-
tats d'une campagne plus rapidement
qu'avec une méthodologie non automa-
tisée, et libére aussi du temps a consa-
crer a leur interprétation et aux étapes
suivantes. Mieux : la cartographie des
liens, zones de convergences ou de rup-
ture des idées, s'avere constituer un puis-
sant support de partage des enseigne-
ments et d'adhésion a la démarche
menée (une adhésion souvent favorable
au dépassement des silos fonctionnels
au sein des grands groupes). Par ailleurs,
alors que sa dimension technique aurait
pu faire craindre un rejet de la part de
certains marketeurs, la projection du mo-
dele sémantique agit fréquemment
comme catalyseur des échanges, sur le
résultat d'une campagne, comme sur les
nouvelles orientations mises a jour.
Enfin, en termes d'inscription d'une pla-

teforme de co-construction telle que Fan-
voice, dans son écosysteme profession-
nel, la projection graphique s'avere aussi
un outil de réappropriation des phases
d'accompagnement/conseil, pour les ins-
tituts d'études ou les agences.

DES PERSPECTIVES
ENCOURAGEANTES

Les résultats obtenus et les apports cons-
tatés incitent a approfondir plusieurs
voies. Aujourd'hui fortement basées sur
l'analyse du langage (text mining), les dé-
marches d'idéation, co-construction, bé-
ta test se prétent a un croisement avec
des données structurées (data mining) is-
sues notamment de I'Internet des Objets
(Tot) et du mobile. Autre type de pers-
pectives : l'intelligence artificielle (lear-
ning machine voire deep learning) pour-
ra aussi s'enrichir de l'intelligence... hu-
maine. En effet, le développement de la
souplesse des interfaces homme-
machine (IHM) ouvre de nouvelles pos-
sibilités de dialogue et d'ajustements : les
tendances obtenues peuvent en effet
étre interrogées de maniere itérative, a
l'aune de nouveaux objectifs marketing
par exemple, dans une logique de simu-
lations, ou encore de comparaison entre
différents profils de clients. ®

LA PROJECTION DU MODELE SEMANTIQUE
AGIT FREQUEMMENT COMME CATALYSEUR
DES ECHANGES SUR LE RESULTAT D'UNE CAMPAGNE

Survey Magazine - T4 2018



DOSSIER

Les nouvelles technologies

Isabelle Goishault est Directrice Générale
Adjointe, R&D de Strategir.

pour le Market research

Intelligence artificielle, Big data, automatisation des tdches, blockchain, neurosciences, eye-tracking, réalité virtuelle, social lis-
tening, implicite, digitalisation, émotions, DIY... De facon non exhaustive, voici autant d'innovations a base scientifique, tech-
nique ou technologique qui viennent gonfler le nombre d'outils qu'annonceurs et instituts peuvent « dégainer ». Alors comment
se retrouver dans cette jungle de solutions parfois futuristes ? Sans oublier les éventuelles contraintes du RGPD ?

Au sein du secteur des études, nous vi-
vons une nouvelle donne grace aux scien-
ces, aux techniques avancées et a la tech-
nologie. Parmi les plus flagrantes contri-
butions, nous pouvons noter

+ Le behavioral economics et les neuros-
ciences car nous sommes maintenant
conscients de l'impact de
l'environnement sur la perception et le
comportement humain ;

+ Laréalité virtuelle permettant de simu-
ler le bon environnement et de
connecter les consommateurs au mo-
ment de vérité le plus juste ;

+ La digitalisation car nous disposons dé-
sormais de nombreux moyens
d'interviewer les consommateurs : a
chaud - a froid, seul - ensemble, simul-
tanément ou non, implicitement ou ex-

plicitement... ;

+ Les techniques avancées telles que le
Big Data et I'IA, qui ont un impact sur
l'automatisation des taches et la pré-
dictibilité ou « probabilisation » des com-
portements, ce qui est toutefois diffé-
rent de la compréhension pure.

Et ces évolutions doivent, dorénavant,
étre « RGPD » compatibles. Face a ces
nouvelles technologies, nous souhaitons
connecter nos clients a des acteurs et
technologies qui nous semblent promet-
teurs. Et ce role d'initiateur, de filtre et de
testeur va sans doute étre de plus en plus
important dans les années a venir pour le
métier des études. L'expérience nous fait
également prendre conscience chaque
jour de l'enjeu que représente la qualité
de l'information, et du sens que l'on sou-
haite donner a la data. Une bonne étude,

!”»m; IH' L

c'est avant tout une bonne collecte de
l'information et une bonne qualité de la
data. Et pourtant, nous savons tous que
76% des innovations sont déréférencées
apres une année de lancement. Tous les
acteurs études, y compris Strategir, doi-
vent optimiser la prédictibilité des études.
Alors comment ces nouveaux outils peu-
vent-ils nous aider a améliorer la qualité
de nos études ?

Si nous sommes historiquement ancrés
dans la donnée explicite (aussi appelé «
déclaratif conso »), qui a certes bien des li-
mites mais est aussi porteuse d'un sens a
ne pas sous-estimer, nous intégrons de
plus en plus de données implicites (ob-
servation, eye-tracking, captation vidéo,
temps passé) pour obtenir une vision plus
holistique et donc compléte du consom-
mateur.

L'objectif est de faire évoluer le modele en
intégrant de nouvelles expertises ou en
nous appuyant sur des partenaires no-
tamment en matiere d'Intelligence Artifi-
cielle et machine learning (pour la créa-
tion d'un panel virtuel par exemple ainsi
que la micro-modélisation en test de po-
tentiel) et dans l'analyse des discours
consommateurs. Nous travaillons égale-
ment avec des universitaires (Agros Cam-
pus de Rennes) ou des start-ups pour in-
vestiguer de nouvelles facons de révéler la
vérité consommateurs.

Nous travaillons aussi sur
l'automatisation des taches liées a notre
production. Ce besoin répond a un enjeu
qui est celui du temps. Celui-ci est deve-
nu une donnée clé, sans doute au centre
de toutes les « douleurs » actuelles : notre

cerveau a besoin de temps et devient dé-
bordé par la capacité des machines et des
outils. Actuellement nous observons un
véritable sprint sur I'ensemble du proces-
sus : étude en 24h, si ce n'est parfois li-
vraison des résultats en 2h (recueil inté-
gré). Nous sommes tous - clients, insti-
tuts, start-up technos et autres - dans une
surenchere impactant ce processus qui
s'emballe. Alors comment nos clients ne
pourraient-ils pas s'enivrer de la magie de
l'automatisation qui semble tellement
simple et rapide ? Pourtant que de confu-
sion, voire de déception lorsque I'on met
le doigt dans la machine : si le concept est
prometteur, le résultat n'est pas toujours a
la hauteur des attentes. Pourquoi ? Parce
que les instituts ne prennent pas suffi-
samment le temps de s'asseoir avec leurs
clients pour comprendre leurs attentes et
anticiper leurs besoins. Parce que nous
ne sommes plus assez vigilants pour poser
les bonnes questions et n'osons pas tirer la
sonnette d'alarme, de peur de perdre du
temps. Forcément, l'automatisation est
un moyen technique réel mais qui de-
mande une rigueur scrupuleuse de la
part de tous les protagonistes : clients, ins-
tituts, partenaires. Elle aboutit a des stan-
dards permettant une vélocité et réactivi-
té réelle mais sans flexibilité car tout be-
soin spécifique est a proscrire. Et toute de-
mande « spéciale » vient perturber ce mo-
dele. Nous aurons toujours besoin de
temps pour nous investir avec nos clients
sur leurs problématiques. Ce temps est
d'autant plus crucial aujourd'’hui que
nous devons nous assurer que les solu-
tions choisies parmi cette myriade
d'outils, méthodes et technologies rempli-
ront au mieux le contrat. Donc, les diffé-
rents acteurs de la chaine doivent étre gar-
diens de I'équilibre entre le haut potentiel
d’automatisation du traitement et de
I'analyse de la data et le temps qu’il
convient de se donner pour que nos ré-
flexions conjuguées traitent sérieuse-
ment les enjeux de nos clients.

Les études de demain se profilent donc os-
tensiblement vers deux offres possibles :
d'un co6té, la voie de l'ultra-
automatisation, rapide et pas chére et de
l'autre celle du sur-mesure adapté et plus
sophistiqué. On peut s'inscrire sur les
deux pans comme Strategir. Alors, bien
que cela ne soit pas la vertu du 21eme
siecle, anticipons, posons-nous avant de
foncer et prenons intelligemment le
temps d'étre efficace. ™
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L’apport de la

dans la prédiction

Survey-Magazine : Comment peut-on mieux connaitre les
consommateurs aujourd'hui ?

Diana Derval : Pour connaitre les consommateurs, le plus efficace a
mon sens est d'essayer de comprendre leurs motivations profondes.
Dans mon huitieme ouvrage « Designing Luxury Brands: The Science
of Pleasing Customers' Senses » (Springer, 2018), je m'intéresse de
plus prés aux consommateurs du luxe. Beaucoup de questions
m'interpellaient : qu'est-ce qui pousse certains a exploser leur budget
sur le dernier smartphone doré ou le nouveau sac a main de marque ?
Pourquoi, a ressources pétrolieres égales, la ville de Dubai est-elle plus
tournée vers la mode et l'ostentation qu'Oslo ? Les derniéres découver-
tes en neurophysiologie (discipline qui analyse les interactions électri-
ques et chimiques intervenant dans notre corps) révelent, par
exemple, que les achats de luxe sont motivés par un besoin de statut,
qui est lui-méme décuplé par une plus forte présence de récepteurs de
dopamine DRD2/DRD3 et une forte exposition prénatale a la testosté-
rone. En résumé, si vous étes irrésistiblement attirés par le luxe, vous
n'y pouvez rien : c'est dans votre nature ! Nos études sur le terrain,
pour des groupes comme Richemont, LIVMH ou L'Oréal, ont permis
d'aller encore plus loin, notamment en identifiant 3 profils d'acheteurs
du luxe sur la base de leurs motivations profondes. Ces motivations pro-
fondes répondent soit a un besoin de performance, de pouvoir ou de po-
pularité.

Survey-Magazine : A quels outils et méthodologies d'études
avez-vous eu recours ?

Les outils pour étre efficace se doivent d'étre adaptés a chaque
marque, produit ou service étudié. Comme nos clients opérent dans
des domaines aussi variés que les yachts et les jeux vidéo, en passant
par l'assurance, nous avons été amenés a utiliser des outils de mesure



Diana Derval dirige le cabinet d'études DervalResearch, spécialisé en neuromarketing.
Editeur pour la Harvard Business Review et auteur de plusieurs ouvrages, Diana
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neurophysiologie
des comportements d’achat

inattendus, mais toujours non invasifs —
car la protection des participants prime. Il
nous arrive souvent de créer les outils par
nous-mémes, car ils n'existent pas : c'est
le cas par exemple du Hormonal Quo-
tient Profile Calculator, qui est un sys-
téme que nous avons breveté permettant
de mesurer l'influence des hormones pré-
natales. Le Derval Color Test, utilisé déja
par 10 millions d'internautes permet
d'identifier de facon précise notre percep-
tion des nuances de couleurs, ou encore
le test de I'Ours, du Singe et de la banane
(voir illustration)

Une étude récente suggere que lorsque
nous sommes en veille, notre cerveau or-
ganise les données stockées dans notre
mémoire afin de faciliter les associations.
Mais organisons-nous tous les données de
la méme maniere ? Ce test simple permet
de rapidement identifier les personas ci-
bles et d'adapter les produits ou la com-
munication. Nous l'avons utilisé par
exemple pour aider une marque de maté-
riel médical a identifier ses prescripteurs
et décideurs parmi les professionnels de
la santé.

Voici un ours, un singe et une banane
(voir figure 1) : comment les répartiriez-
vous en 2 groupes ? Voici les résultats :

BEAR

L
MONKEY

“er‘m!iﬁ search

BANANA

Figure 1 : L'ours, le singe et la banane (DervalResearch, imprimé avec permission)

A) Ours + Singe | Banane (figure 2) : Les
personnes regroupant sans hésitation
l'ours avec le singe d'un coté et la banane
de l'autre ont plutét recours a un raison-
nement séquentiel et organisent les don-
nées par catégorie. Le cerveau est optimi-
sé pour des tiches routiniéres, mais
moins ouvert au changement. Car tout
changement peut amener a défaire et a
créer de nouvelles catégories. Typique-
ment les ours sont avec les singes et les ba-
nanes avec les pommes. Pour certains pu-
ristes, les ours sont avec les ours et les sin-
ges avec les singes !

B) Ours + Singe | Banane ou Singe + Ba-

=
| |

Figure 2 : Organisation séquentielle
(DervalResearch, imprimé avec permission)
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nane | Ours (figure 3) : Les personnes
qui hésitent entre ces deux options ont
tantdt recours a un raisonnement sé-
quentiel tant6t 2 un raisonnement ana-
logique. IIs organisent les données par
catégorie, mais établissent aussi des as-
sociations transcatégories. Ces person-
nes ont tendance a faciliter la commu-
nication au sein de projets complexes,
car elles sont en mesure de comprendre
différents points de vue.

Figure 3 : Organisation séquentielle
et indexée (DervalResearch,
imprimé avec permission)

C) Singe + Banane | Ours (figure 4) :
Les personnes regroupant sans hésita-
tion le singe avec la banane d'un coté et
l'ours de l'autre ont plutot recours a un
raisonnement analogique et indexent les
données par rapport a leurs attributs et
leur contexte — la catégorie étant un at-
tribut comme un autre. Ce schéma per-
met de rapidement « passer du coq a
l'ane » ou ici de la banane au singe.

Si vous faites le test, n'hésitez pas a par-
tager vos observations avec moi via Lin-
kedin, via l'e-mail diana@derval-
research.com, Twitter @profdianaderval

Figure 4 : Organisation indexée (DervalResearch, imprimé avec permission)

ou via le site www.derval-research.com.
Ce test est extrait de l'ouvrage Réussir
son étude de marché en 5 jours, paru
aux Editions Eyrolles (2012).

Bien que nos outils soient congus sur me-
sure, l'approche demeure la méme : com-
prendre les personas de lintérieur afin
d'aider nos clients a évaluer le potentiel
de nouveaux marchés, a développer des
produits ou de nouvelles expériences
clients adaptées ainsi qu'a affiner
l'assortiment et la communication pour
chaque marché local.

Survey-Magazine : En quoi les en-
seignements tirés des neuroscien-
ces transforment-ils notre maniere
de mener des études ?

L'apport de la neurophysiologie, dans la
compréhension des préférences pro-
duits et la prédiction des comportements
d'achat, est considérable. Nous avons, a
titre d'illustration, scientifiquement dé-
montré un lien entre la myopie et la pré-

férence pour une couleur avec une
courte longueur d'onde comme le bleu.
Dans les faits, le bleu touche la rétine
juste sur le point focal de l'eeil, ce qui ne
nécessite aucun effort de la part des mus-
cles oculaires. Appliquée au design de
packaging, cette découverte a permis a
notre client de tripler sa part de marché
dans une catégorie encombrée comme
celle du papier toilette ! Lorsque notre
client, marque leader de café, se deman-
dait pourquoi les ventes étaient meilleu-
res dans certaines zones géographiques,
la réponse était — littéralement — sur le
bout de la langue des consommateurs !
En effet, l'attrait pour un ristretto ou un
lungo dépend du nombre de nos papilles
gustatives. Un assortiment adapté a, des
lors, permis de rebondir sur des marchés
difficiles. Toutes ces découvertes neuro-
marketing ont été faites en observant plu-
tot qu'en questionnant les consomma-
teurs. ®

Chatbot, IA & Machine learning pour aller plus loin

Les chatbots, U'IA et le machine learning sont d’un grand secours lors de phases exploratoires. Si
je reviens sur 'exemple de notre Derval Color Test, c’est par le biais d’'un chatbot — récemment
mis a Uhonneur par VentureBeat magazine — que nous avons pu valider nos hypothéses sur la
perception des couleurs et méme faire de nouvelles découvertes sur Uattrait de certains personas
pour le noir et blanc. Il y a plus de dix ans, notre premiere étude autour du café, nous amenait

déja a développer et a utiliser un chatbot dans le premier univers virtuel Second Life pour
comprendre les drivers dans la consommation du café et de découvrir que la catégorie était régie
par la distribution trés variable des papilles gustatives. Nous utilisons régulierement ces
technologies pour aider nos clients a mettre en place des systemes de relation client ou des
sélecteurs de produits intelligents, combinant nos connaissances neurophysiologiques avec la
disponibilité et 'interactivité des systemes experts.




Isabelle Fabry dirige le cabinet d'études
ActFuture. Elle est co-représentante de la
France a ESOMAR.
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La mesure de I'émotion
a partir du rythme cardiaque

Survey-Magazine : Qu’apporte vrai-
ment la mesure de I’émotion a par-
tir du rythme cardiaque ?

Isabelle Fabry : L'émotion est une di-
mension évidemment et éminemment
présente chez les tous les étres vivants
de notre planéte. Néanmoins, écrasée
par la rationalité des valeurs qui ont pilo-
té le business des années 80 aux années
2000, elle avait été un peu oubliée. Pour
les marques, c'est trés important dans le
sens ol I'émotion permet a la marque de
devenir la madeleine de Proust du
consommateur. Elle permet de rendre la
marque plus impactante : plus I'émotion
est intense plus la mémorisation est im-
portante et plus la relation a la marque
est humaine. L'émotion crée un lien di-
rect avec l'acte d'achat. I'émotion du la-
tin Motio signifie action de mou-
voir/mouvement. De plus, 90 % des expé-
riences émotionnelles sont divulguées.
Plus l'expérience est disruptive, plus le
récit est divulgué de maniere automa-
tique. Dimension qui est d'autant plus
prégnante avec le digital et les réseaux so-
ciaux. Mesurer l'émotion est d'autant
plus important que notre cerveau est in-
capable de quantifier une émotion de
maniére précise et objective (comme le
temps d'ailleurs, c'est pour cela que nous
avons une montre).

Comment procédez-vous exacte-
ment et avec quelle fiabilité ?

Aujourd'hui, ActFuture est HNL Expert,
et utilise donc la mesure HNL — Heart
Never Lies. A l'origine, HNL a transfor-
mé la mesure de la variabilité cardiaque
utilisée pour mesurer la douleur des pa-
tients lors des anesthésies en mesure du
bonheur (en collaboration avec le CHU
de Lille). Si I'on plonge dans les fonde-
ments scientifiques, HNL est un outil de
mesure de l'engagement émotionnel
basée sur une analyse poussée de
'électrocardiogramme (variabilité car-

diaque) de personnes exposées a un sti-
mulus (un contenu audiovisuel par
exemple). De simples patchs connectés
et placés de maniere non invasive, reliés
a un ordinateur permettent au logiciel
HNL de saisir les plus infimes variations
cardiaques de l'individu sondé. Notre
technologie repose sur plusieurs brevets
et publications scientifiques portant no-
tamment sur la détection automatique
des pics R, la normalisation du signal, la
quantification du tonus parasympa-
thique et la transformation en informa-
tion émotionnelle exploitable. Deux
points permettent de différencier notre
technologie : la normalisation interindi-
viduelle et I'étalonnage de I'échelle émo-
tionnelle. La normalisation interindivi-
duelle permet de diminuer le nombre de
participants et de s'affranchir des varia-
bles parasites comme I'age, le genre, etc.
L'étalonnage de I'échelle émotionnelle :
les degrés HNL (°"HNL) fournissent une
information claire et directement exploi-
table de limpact émotionnel seconde a
seconde de l'expérience des participants
parce quils ont été étalonnés. Quatre
températures émotionnelles sont ainsi
proposées : non significative, faible,
moyenne ou forte intensité émotion-
nelle.

Pouvez-vous nous décrire le pro-
cess exact que vous utilisez pour
réaliser vos mesures ?

11 s'agit de 7 étapes trés simples qui se
succedent.

1. Nous recrutons un panel représenta-
tif de la cible visée (taille d'échantillon a
établir en fonction des objectifs de la re-
cherche).

2. Nous équipons ces personnes de pe-
tits capteurs de pulsations cardiaques
non intrusifs (aux poignets sinon au cou
quand les mains doivent étre utilisées).

3. Nous présentons les contenus a mesu-
rer aux membres du panel
sur un PC.

4. Nous enregistrons et syn-
chronisons les contenus et
les pulsations cardiaques.

5. Nous soumettons ces don-
nées a notre algorithme.

6. Nous livrons la variation
de l'intensité cardiaque syn-
chronisée avec les contenus.

7. Nous interrogeons les pa-
nélistes de maniere qualita-

tive (questions ouvertes avec approfon-
dissement des mécanismes psychologi-
ques).

Cette mesure objective de I'émotion, par
définition éminemment subjective,
s'accompagne obligatoirement d'une in-
terrogation "classique" de verbalisation
des ressentis et d'approfondissement de
la connaissance des processus psycholo-
giques qui permet de mettre en lumiere
et de comprendre le pourquoi, le com-
ment, le dans quel mieux peut on agir.
Constater c'est bien, valider c'est confor-
table mais comprendre pour mieux agir
alavenir c'est optimal.

Quelles sont les applications que
cette technique peut permettre ?

IIs sont tres larges et toujours en cours
de développement. Tout contenu ration-
nel et plutot intellectuel comme la for-
mation, les discours politiques. Tout
contenu expérientiel en mouvement
comme un habitacle automobile ou une
boutique. Tout contenu visuel comme
les publicités, les sites, les applis. Tout ce
qui est sensoriel comme l'odeur, le tou-
cher, le gotit (en cours de test). Le mieux
est de nous demander et nous vous fe-
rons une étude personnalisée !

Que peut-on envisager, plus préci-
sément, dans le domaine de la re-
cherche marketing ?

Synthétiser en un chiffre clé I'émotion,
donnée par définition volatile, incer-
taine, complexe et ambigué, et ce sans
passer par l'analyse et donc le biais du
cerveau tient du vrai miracle. Au-dela de
l'attrait purement intellectuel ou métho-
dologique, on est dans la synthese par-
faite entre donnée qualitative et donnée
quantitative. Cela qui donne des pers-
pectives magiques en termes de déci-
sions marketing : choisir entre différents
packagings, produits, films publicitaires,
bandes audio, parfums, ce qui génere le
plus d'émotion, donc d'attrait immédiat,
d'adhésion, donc de ventes... est un réve
pour tout décideur. Avec au-dela de la
pure donnée, un entretien qualitatif qui
permet de se dissocier, d'analyser, de ver-
baliser et donc de comprendre ce qui
s'est passé et pourquoi cela s'est passé.
De 13 a sur le long terme, comprendre ce
qui déclenche I'émotion dans son do-
maine d'activité et donc repérer la pépite
de T'excellence pour modéliser sur cette
base sa communication et son marke-
ting, iln'y a qu'un pas...
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Aleksej Heinze est professeur associé en
marketing digital 2 KEDGE Business School.

Comment mesurer

La vidéo devient un volet décisif de la publicité digitale. Pour certains publics cible, la vidéo est la principale — voire parfois
seule source d'information. Facebook est le premier a avoir misé sur la vidéo. Les coilts de production d'une vidéo demeurent
beaucoup plus élevés que pour les contenus textuels ou basés sur l'image, d'ou l'attention portée a la qualité dans la création

de contenus vidéo.

En la matiére, les professionnels se trouvent vite confrontés a une question essentielle : « Comment s'assurer que le temps et
l'énergie investis dans le montage vidéo offrent le meilleur retour sur investissement ? ». L'eye-tracking (note de la rédaction
: technique de suivi du regard, appelée aussi oculométrie) et les logiciels d'analyse du comportement facial sont les deux ou-

tils qui permettent d'y répondre.

Les outils d'eye-tracking varient —
comme tous les outils — en fonction de
leur degré de précision et de leur prix.
En général, plus l'outil est précis et ra-
pide, plus la qualité de l'analyse est
élevée. Le deuxieme aspect a prendre en
compte est la mobilité de I'outil. Certains
peuvent étre fixés a un ordinateur por-
table pour une analyse en extérieur sur
le terrain, d'autres nécessiteront un envi-
ronnement de laboratoire avec un pc dé-
dié. 1l s'avere crucial d'investir dans la
mise en place et l'interprétation des don-
nées en ce qui concerne l'eye-tracking.
Chaque projet ayant recours a ces outils
nécessite du temps, d'une part pour la
mise en place et d'autre part pour véri-
fier que le mouvement oculaire de
lindividu soit correctement analysé. Par
exemple, est-ce que les sondés portent
des lunettes ? Parfois, cela peut causer
des difficultés dans I'exactitude des don-
nées. Les outils d'eye-tracking nécessi-
tent parfois d'étre ajuster a plusieurs re-
prises, méme avec les plus avancés.
L'avantage des études utilisant l'eye-
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tracking est qu'il est facile de produire
des « gaze plots ». Un gaze plot est la re-
présentation graphique sous forme de
cercles du parcours emprunté par I'ceil
lorsqu'il est soumis a un stimuli — qu'il
s'agisse d'une vidéo publicitaire dans
notre cas, d'une image ou d'un site Web.
Ce type de représentation permet de ré-
pondre aux questions Where, When et
How long. Il est donc possible sur la base
uniquement de ces données, d'obtenir
un certain nombre de réponses. La taille
d'un cercle montre la durée passée a re-
garder un point particulier. La séquence
de fixation est souvent numérotée 1, 2,
3... etc. Cela donne un apercu du pro-
cessus de réflexion et de ce qui est consi-
déré comme important ou intéressant
par l'utilisateur.

Le nombre de jeux de données qui sera
nécessaire pour dresser une analyse con-
cluante peut aussi varier. En matiére
d'UX pour site Web par exemple, il suffit
de sonder 5 utilisateurs du groupe cible
pour identifier environ 85% des problé-
matiques clefs d'un site Web. Tripler le

':3“ i

nombre de participants a 15 augmentera
la possibilité a 100%. Ces données peu-
vent ensuite étre combinées a d'autres,
de nature qualitative obtenues a partir
de focus group, ce qui permettra
d'améliorer le stimulus — objet de I'étude.
Le nombre de personnes sondées de-
vrait augmenter en fonction de la com-
plexité de la tiche demandée. Un
échantillon de 50 personnes semble cor-
rect pour viser une plus grande précision
des résultats. L'analyse de contenus vi-
déo et la compréhension des messages
clefs mériteraient de recruter un
nombre plus grand d'individus (que dans
l'exemple du site Web cité précédem-
ment) — voire plus de 20 participants. Il
est important également que les person-
nes sondées soient représentatives du
groupe cible et différent l'une de l'autre,
en fonction de groupes d'age et d'autres
parametres tels que l'affinité de la
marque, etc. Une fois que nous savons
quel type de contenu a été regardé, pen-
dant combien de temps et dans quelle sé-
quence, nous devons analyser




[llustration 2 :

Voici une capture image de
l'enregistrement d'un visage
soumis a un stimuli avec la

l'impression suscitée par le contenu. Des
groupes de discussion ainsi que des ques-
tionnaires auto-administrés avant et
apres l'étude permettent d'aller plus loin
dans l'analyse de I'impact des stimuli. La
technique de la conversation a haute
voix, ot I'on demande aux participants
de dire ce qu'ils voient ou ce qu'ils pen-
sent lorsqu'ils sont exposés aux stimuli,
est une autre option.

Cependant, ces méthodes s'appuient sur
la pensée active de l'individu et se
concentrent sur l'activité d'une maniere
non naturelle. Un moyen moins intrusif
et sans doute plus précis de saisir leurs
impressions est d'avoir recours a un logi-
ciel d'analyse du comportement facial.
L'un des principaux avantages de
l'analyse du comportement facial est
qu'elle peut étre utilisée en parallele a
d'autres outils. Elle implique unique-
ment un enregistrement vidéo du visage
de l'individu pendant qu'il est exposé au
stimulus. Les outils de lecture du visage
permettent de combiner la vidéo du sti-
mulus avec l'enregistrement de I'écran

ainsi que du visage du sujet pour une
analyse plus précise.

Des débats existent sur le nombre
d'émotions que nous pouvons identifier,
mais les 8 de base (la joie, la tristesse,
l'acceptation, le dégott, la peur, la co-
lere, la surprise et I'anticipation) sont suf-
fisantes pour la plupart des spécialistes
marketing. Ces émotions permettent
d'identifier 1impact qu'une vidéo peut
avoir sur le public cible et de voir quelles
sections, si nécessaire, doivent étre édi-
tées et lesquelles pourraient étre rete-
nues.

Semblable aux outils d'eye-tracking, les
lecteurs de visage nécessitent un certain
temps d'installation et disposent d'une
variété d'options. Les deux émotions que
les webmarketers cherchent a provo-
quer en particulier sont la surprise et le
bonheur. Ces deux émotions sont domi-
nantes dans les vidéos virales qui sont re-
layées en ligne par les utilisateurs - et
non diffusées par une publicité payante.
Plus il y a de chances que votre contenu

méthode FaceReader.

Reproduit avec l'aimable
autorisation - FaceReader par
Noldus Information Technology
(www.noldus.com/facereader).

en ligne soit relayé, plus le retour sur in-
vestissement sera élevé.

En résumé, les publicitaires spécialisés
dans les vidéos en ligne devraient envisa-
ger d'utiliser les données d'eye-tracking
pour identifier si les messages clés sont
vus et compris et faire face aux lecteurs
pour évaluer si le contenu provoque la
réaction émotionnelle voulue de sur-
prise et de bonheur ! Des benchmarks in-
ternes avec une comparaison des conte-
nus vidéo précédents ainsi que les pro-
pres contenus diffusés par des concur-
rents peuvent donner un apercu du type
de contenu vidéo qui fonctionne pour
un public cible. La plupart des campa-
gnes de vidéos virales réussies reposent
sur d'autres canaux qui jouent le rdle de
levier - tels que les médias sociaux, la pu-
blicité payante et l'optimisation pour les
moteurs de recherche. Les vidéos au
contenu optimisé ont les meilleures
chances d'aller plus loin et de montrer
un meilleur retour sur investissement. ™
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Guillaume Antonietti a fondé l'institut d'études Coté Clients qui a rejoint le
groupe BVA. Guillaume est le co-fondateur du COS (Customer Orientation
Score), le premier test de mesure de la culture client.

e

LLa mesure de la culture
client a partir des neurosciences

Il est maintenant devenu a la mode de parler de culture client dans les entreprises. Malheureusement cette notion est souvent
mal comprise et au mieux se limite aux nouveaux process qui pourraient étre mis en place pour optimiser l'expérience client.

Les hommes et les femmes qui composent une entreprise ont
aussi leur propre culture client. Chacun d'entre nous sommes
plus ou moins « mécaniquement » a l'aise avec la notion de
client. Selon notre éducation, nos expériences professionnelles
passées, nos valeurs et nos croyances individuelles, nous som-
mes plus ou moins spontanément amenés a penser aux clients
lorsque nous sommes amenés a agir, et ce, quel que soit notre
métier.

Pour autant cette donnée est majeure dans un monde obsédé
par l'optimisation de l'expérience client. Les managers ont cru
qu'il suffisait de se fixer une nouvelle stratégie d'étre plus cus-
tomer centric, y associer une équipe et un budget pour avoir ré-
glé le sujet. Changer les hommes et les femmes qui composent
notre entreprise afin qu'ils aient plus « le gotit du client » n'est
pas une affaire de budget et de process. L'économie comporte-
mentale nous apprend que l'attitude des collaborateurs définit
largement (beaucoup plus que les formations et autres process
a respecter) ce qu'ils feront réellement et surtout la facon dont
ils le feront.

Pourtant les entreprises n'évaluent pas le niveau de culture
client des équipes. Il existe donc un énorme trou dans la ra-
quette de la boite a outil des dirigeants qui souhaitent transfor-
mer leur entreprise vers une plus forte customer centricity.
Pourquoi ce manquement ? C'est parce qu'il est trés compliqué
de savoir ce que les collaborateurs ont dans la téte lorsqu'il
s'agit de leur vision des clients. Toutes les techniques faisant ap-
pel a la verbalisation (j'exprime ce que je pense) ameneraient a
une mesure faussée (trop forte désirabilité sociale). Dans ce
contexte, comment évaluer le niveau de préoccupation client
de mes équipes ?

Les neurosciences sont d'un grand secours pour réaliser ce
type de mesure. Ayec Olivier Trendel et Daniel Ray (cher-
cheurs a Grenoble Ecole de Management), nous avons mis au
point le premier test de mesure de la culture client des équipes
via une méthode de mesure implicite : Les Customer Orienta-
tion Score.

Les mesures implicites sont des techniques de mesures qui ne
font pas appel a la verbalisation et qui permettent d'étudier les
processus cognitifs ou affectifs qui ont lieu au niveau du sys-
teme 1 (c'est-a-dire spontanément, inconsciemment ou non).

Pour faire simple, nous avons 2 systémes qui régissent nos pen-
sées :

Systeme 1 Systeme 2
Automatique Controle
Souvent inconscient Conscient

Sans effort Beaucoup d’effort

Traitement rapide Traitement lent
Changement lent Changement rapide
Evolution ancienne (animal) Evolution récente
Non verbal Lié au langage
Apprentissage associatif Apprentissage par les regles

Apprentissage par les images Apprentissage par les mots
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A notre connaissance, les mesures implicites n'ont jamais été
utilisées pour mesurer le niveau de culture client des équipes.

Notre outil utilise une méthode nommée sequential Evaluative
Priming. Elle consiste 2 mesurer le temps (en millisecondes)
que va prendre le répondant pour évaluer le caractére positif
ou négatif d'une série de mot positifs (comme bonheur, joie et
plaisir) ou négatifs (tels que maladie, accident et guerre). Le
test consiste bien a mesurer le temps de réponse et pas du tout
a la réponse en tant que telle (positif ou négatif) car tout le
monde a la bonne réponse !

Tout l'intérét de cette méthode est le « priming » c'est-a-dire
l'amorcage effectué dans le cerveau juste avant l'apparition a
I'écran de chaque mot (qu'il soit positif ou négatif). I.amorcage
consiste a faire apparaitre un terme ou une image de fagon fur-
tive (quelques centiemes de secondes), le temps suffisant au
cerveau pour le reconnaitre et générer des liens mémoriels po-
sitifs ou négatifs. Par exemple, en voyant une photo de vos en-
fants de facon furtive, votre cerveau crée des liens mémoriels
positifs, ainsi, lorsque vous étes soumis a l'exercice qui consiste
a devoir répondre le plus rapidement possible (positif ou néga-
tif) & un mot positif, votre réponse « positif » sera beaucoup plus
rapide que répondre « négatif » 2 un mot négatif. En effet, les
liens mémoriels positifs générés par la photo de vos enfants
vont devoir étre déconstruits (temps 1) avant de répondre
(temps 2) que le mot négatif est négatif.

Le point central du test consiste donc a générer cet « état
d'esprit », appelé « amorcage » en soumettant les répondants a
la notion « nos clients ». Cette notion créera des liens mémo-
riels positifs ou négatifs que nous serons en mesure d'identifier
avec cette technique. Ainsi, sans devoir le verbaliser, nous sa-
vons dans quelle mesure la notion « nos clients » renvoie a une
perception plus ou moins positive dans l'esprit du répondant.
Le score est présenté sur une échelle allant de -100 (trés peu
orienté client) a + 100 (tres orienté client).

Ne pas étre orienté client ne signifie pas que tel individu ne sau-
ra pas s'occuper des clients ou penser aux clients avant d'agir
ou décider. Cela signifiera qu'il devra faire un effort supplé-
mentaire que celui ou celle qui est orienté(e) client.

Cette notion d'effort est clé car dans des situations de stress, fa-
tigue ou surcharge, les individus font plus appel a leur Systeme
1 (moindre proportion a « réfléchir » avant d'agir). Ainsi les équi-
pes tres orientées client auront beaucoup plus de facilité — sans
effort —a penser aux clients avant d'agir.

Chez BVA nous avons réalisé ce test aupres de plus de 115 en-
treprises et 25 000 collaborateurs d'entreprises en Europe. Un
résultat intéressant ? Dans notre benchmark, les 800 membres
de comité de Direction ayant participé a ce test ont un score si-
gnificativement inférieur aux autres collaborateurs. I'analyse
montre que le process de recrutement des top managers dans
les entreprises s'est longtemps basé sur la recherche de compé-
tences clés telles que le management, la gestion, la maitrise des
projets, des excellents commerciaux parfois... Et certaine-
ment pas sur la base de la préoccupation client. Ainsi, nous
avons a la téte de nos entreprises, des managers qui sont ultra
compétents mais peu orientés client. Il parait que c'est a eux
d'engager la transformation de leur organisation vers une plus
forte culture client.... C'est donc par la téte qu'il faut commen-
cer notre travail de changement culturel. ™



Emilie Carcassonne est vice-présidente Europe du Sud de Nielsen
Marketing Cloud, fournisseur de données de third party.
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La connaissance client a partir des
émotions et données psycho-graphiques :
une révolution est en marche !

Le métier des études est aujourd’hui en
partie disrupté par les capacités de trai-
tement des nouvelles technologies. Les
nouvelles technologies permettent de
collecter des données sociodémographi-
ques, comportementales ou encore psy-
cho-graphiques de maniére massive.

Nous passons d'études basées sur des
échantillons restreints de répondants a
des bases de données permettant de pro-

COMPRENDRE DE
MANIERE INSTANTANEE
LE PROFIL
SOCIODEMOGRAPHIQUE
OU LA PERSONNALITE
DES INTERNAUTES
QUI VISITENT UNE
CATEGORIE DE PAGE

filer un nombre trés important
d'internautes ou de mobinautes. Bien
str, les études classiques restent le seul
dispositif permettant de répondre a des
problématiques ultra spécialisées ou trai-
tant de sujets incompatibles avec les
technologies de collecte en ligne (santé,
orientation politique etc.). Mais les nou-
velles technologies permettent d'accéder
a un volume de données beaucoup plus
important et ce de maniére beaucoup
plus rapide.

Ces données peuvent étre exploitées a
des fins de ciblage publicitaire mais éga-
lement a des fins d'études en temps réel.
A titre d'exemple le Nielsen Marketing
Cloud permet d'alimenter des études en
en temps réel. Notamment pour les édi-
teurs de site média, sites e-commerce et
annonceurs afin de comprendre de ma-
niére instantanée le profil sociodémo-
graphique ou encore la personnalité des
internautes qui visitent telle ou telle caté-
gorie de page. Autres utilisations possi-
bles : comprendre quelles sont les habi-
tudes de consommation, centres
d'intérét ou intentions d'achat des visi-
teurs.

Aujourd'hui les acteurs de la data per-
mettent d'obtenir des insights en temps
réel, ce qui est impossible via une étude
classique. Par ailleurs, l'intelligence arti-

ficielle utilisée en couplage avec les nou-
velles technologies de collecte de don-
nées permet d'augmenter la connais-
sance client via l'automatisation d'une va-
riété de taches : la segmentation des don-
nées propriétaires, l'identification des
clients a forte valeur ou encore
lidentification de nouveaux prospects
(jumeaux statistiques des clients exis-
tants). Compte tenu du volume de don-
nées a traiter, l'intelligence artificielle
permet de pallier certains problemes liés
a la quantité de données a exploiter et a
les analyser plus aisément. Cela résulte
en des interprétations analytiques plus
précises.

A partir des nouvelles technologies nous
pouvons désormais rendre les insights
automatiquement exploitables et activa-
bles en temps réel, ce qui est également
une avancée décisive. Lorsque l'on dé-
couvre le profil type d'un consommateur
de site ou d'un client, les données utili-
sées pour les insights peuvent étre direc-
tement réutilisées afin d'appliquer des ci-
blages en temps réel dans le cadre des
campagnes publicitaires par exemple.
Cela permet la mise en place instantané
de stratégies de communication rela-
tionnelle personnalisées. ™
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Michel Badoc est Professeur émérite @ HEC-Paris et Anne Sophie

Bayle-Tourtoulou, Professeur associé a HEC-Paris. lls sont les
auteurs du livre : « Le Neuro-Consommateur. Comment Les
Neurosciences éclairent les décisions d'achat du Consommateur »
paru aux Editions Eyrolles (2016).

Les neurosciences pour rendre les
sites Internet compatibles avec
le fonctionnement du cerveau

Les neurosciences et le marketing sensoriel rencontrent une attention toute particuliére aupres des entreprises du web.
L'utilisation de leurs connaissances et techniques permet d'améliorer l'attrait des sites et de combler leurs lacunes sensoriel-
les. Elles favorisent leur compatibilité avec les attentes du cerveau des internautes, autrement dit leur neuro-compatibilité.

Confronté aux pages web, l'internaute se
trouve dans une situation ou il doit faire
des choix extrémement rapides. Sa déci-
sion d'ouvrir la premiere page ou « lan-
ding page » se prend en moins d'une se-
conde. Il en va de méme pour solliciter «
le rebond », c'est-a-dire l'ouverture de la
deuxieéme page. Son aire du cerveau pri-
maire (reptilien) qui agit dune maniére
instinctive et immeédiate, comme celle
du cerveau limbique (émotif) sont direc-
tement sollicitées. L'apport de connais-
sances émanant des neurosciences, en
rendant les pages neuro-compatibles,
fait progresser leur attractivité immé-
diate et facilitent leur acces.

Un autre inconvénient du web provient
de son aspect peu chaleureux. Sur
Internet, le consommateur est seul face
a son écran. Les informations qu'il recoit
provenant tres souvent de sites robotisés
animés par les algorithmes de 1'TA (pour
Intelligence Artificielle) peuvent lui pa-
raitre dénuées d'humanité. Il a unique-
ment le sens de la vue et celui de l'ouie
accompagnés de l'avis des réseaux so-
ciaux pour décider d'accéder aux messa-
ges proposés. Llutilisation des neuros-
ciences procure un ensemble de métho-
des et d'outils permettant d'améliorer
tant la convivialité que la sensorialité des
sites et favoriser leur attrait.

LES CONNAISSANCES
NEUROSCIENTIFIQUES SUR LE
COMPORTEMENT INSTINCTIF DU
CERVEAU PERMETTENT DE
RENDRE LA PAGE INTERNET
IMMEDIATEMENT PLUS
ATTRACTIVE ET FACILITENT SON
OUVERTURE.

La décision d'ouvrir la premiére page
d'un site web fait appel aux reflexes
instinctifs et émotionnels du cerveau

Pour ouvrir une page web, la premiere
impression du consommateur est déci-
sive. Sa décision se prend en un temps
record. Selon des experts de I'Université
Carleton d'Ottawa, il faut a peine 50 mil-
lisecondes a un internaute pour décider
ou non d'accéder & une page Internet.
Le taux de rebond (ouverture de la se-
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conde page) est aussi tres rapide. Les au-
tomaticités du cerveau reptilien ou lim-
bique sont impliquées. Ce que
I'économiste américano-israélien Daniel
Kahneman (Prix Nobel d'Economie en
2002), un des fondateurs de I'économie
comportementale, appelle « le systeme 1
de la pensée » est directement sollicité. 11
s'active lorsqu'une personne doit
prendre une décision rapide. Il fonc-
tionne en pilotage automatique du cer-
veau, en mode d'intelligence instinctive,
hors de la conscience. Une bonne com-
préhension neuroscientifique de la ma-
niere inconsciente dont réagit le cerveau
quand il est pressé est indispensable. La
neuro-compatibilité des publications fi-
gurant sur la « landing page » est essen-
tielle. Si le visiteur n'est pas retenu des la
premiére vision, il ne clique pas dans
une tres large majorité de cas. Afin de fa-
voriser le clic, le cerveau a besoin de res-
sentir instinctivement un attrait quasi
immédiat. I.'émotion active les réactions
instinctives notamment chez les adoles-
cents. Une fois son impression, positive
ou négative, formée, les experts en neu-
rosciences attestent qu'il est tres difficile
de le faire changer d'opinion. Le Profes-
seur émérite en sciences cognitives de
I'Université de Californie, Donald Nor-
man montre, en se fondant sur ses re-
cherches, qu'un consommateur rendu
heureux par la vue d'un design attractif,
trouve plus facile de l'utiliser et par
conséquent d'ouvrir une page. Les neu-
roscientifiques qui s'intéressent a
l'efficacité du web suggerent un en-
semble de méthodes permettant
d'améliorer l'intérét subliminal (hors de
la conscience) d'un site Internet.

La neuro-compatibilité du contenu et
de la forme des pages facilite leur
acces

Faciliter le traitement par le cerveau des
informations présentées sur une page
est indispensable quand on sait qu'il a
une capacité limitée pour les mémoriser.
Selon le Professeur neurochirurgien
francais exercant en Belgique Patrick
Georges, il ne peut traiter qu'un cin-
quieme des signes qu'il recoit. La simpli-
fication de la page avec moins de textes,
moins d'images, moins de couleurs est re-

quise pour augmenter sa perception et
son attrait. Le texte doit étre réduit pour
concentrer le cerveau sur lidée princi-
pale du message a transmettre. Le
nombre d'images mérite d'étre diminué
au minimum et dans tous les cas rester
inférieur a trois. Le choix des couleurs
est important car il s'adresse directe-
ment a la mémoire en réveillant les «
marqueurs somatiques » mis en lumiere
par le neuroscientifique portugais Anto-
nio Damasio et ses confréres. Rappelons
que « les marqueurs somatiques » sont
des éléments oubliés intégrés dans la mé-
moire. Ils peuvent étre réactivés lors-
qu'un de nos sens, comme la vue, est sol-
licité. Des couleurs comme le rouge ou
le noir attirent l'attention du cerveau en
réveillant les « marqueurs somatiques »
liés au danger ou a la mort. D'autres revé-
tent une signification culturelle et provo-
quent des émotions inconscientes spéci-
fiques a certains pays ou populations.
Clest le cas pour le rouge et le jaune en
Chine, l'orange en Ukraine et aux Pays-
Bas, le vert pour certaines populations
de culture liée a I'lslam... L'emploi des
couleurs doit comme le texte et les ima-
ges étre limité pour concentrer
l'attention du cerveau.

Confronté a la multiplicité des choix sur
le web, le cerveau peut également se
trouver dans une situation de stress et
abandonner la recherche. Pour éviter ce
phénomeéne, les sites marchands aident
l'internaute a choisir. La proposition
d'un guide ou d'une sélection de choix
adaptés aux attentes du cerveau de
chaque client, repérés dans des syste-
mes de CRM (Customer Relationship
Management) ou de GRC (Gestion de la
Relation Client) sophistiqués, comme
chez Amazon ou Apple, aide a l'orienter
et a sélectionner une offre dans le
monde complexe de I'hyper choix.

La vue dune figure humaine sur la
premiere page rend le message plus
chaleureux et sympathique

Le cerveau est naturellement cablé pour
étre davantage attiré par les images que
par les textes. Par la reconnaissance fa-
ciale, une page Internet intéresse
d'autant plus le cerveau dun consom-
mateur que celui-ci a l'impression de



s'adresser 4 une personne plutdt qu'a un
ordinateur régi par les algorithmes éma-
nant de 1'TA. L'utilisation d'un visage hu-
main sur la premiere page du site la rend
plus humaine et sympathique au cer-
veau.

La position des images par rapport aux
textes est importante pour attirer son in-
térét. Selon les experts en neuroscience
et en logistique, lorsqu'une alternance
d'images et d'écrits est utilisée, les ima-
ges sont plus prégnantes pour le cerveau
quand elles sont placées a gauche ou au
centre, les textes a droite ou au-dessus.
Le meilleur endroit pour situer un mes-
sage important sous la forme d'une
image ou d'un texte, est la partie basse
du milieu de la page. Pour leur part, les
messages attirent d'autant plus
l'attention lorsqu'ils sont légerement dé-
calés par rapport au centre. Les lignes
courbes sont mieux visualisées que les
rectilignes. Dans tous les cas il faut évi-
ter de disposer une image, un logo ou un
message important a l'endroit de la page
que Dan Hill, consultant, auteur d'un ou-
vrage de renom sur ce sujet et Président
de Sensory Logic Inc., nomme « le coin
de la mort » parce que peu visionné. Il
s'agit de la partie basse située a droite de
la page.

Le type des images présentées sur la
page du site est important pour
faciliter l'acces

Le type d'image figurant sur la page du
site est important pour faciliter son ou-
verture. Le Professeur Morten L. Krin-
gelbach de la Faculté de médecine de
I'Aarhus Université au Danemark,
avance selon ses études que la recon-
naissance de la figure humaine est plus
particulierement attirée par celle des bé-
bés. Son utilisation est d'autant plus sou-
haitable lorsqu'une enseigne souhaite
promouvoir des offres destinées a cette
population mais également lorsqu'elle
désire évoquer la douceur liée a un pro-
duit ou un service. Le psychologue et
photographe Australien James Breeze
étudie a l'aide de I'oculométrie (eye trac-
king) la maniére dont les consomma-

teurs regardent les annonces utilisant
des bébés. Ils regardent directement sa fi-
gure si le bébé est présenté de face. S'l
est montré de biais regardant un pro-
duit, le spectateur tend a orienter ses
yeux dans la méme direction, vers le pro-
duit que regarde le petit enfant.

La figure d'une jolie femme est connue
pour attirer l'attention du cerveau mas-
culin. Les docteurs Arthur et Mitchell
Bard, spécialistes de I'étude du cerveau
humain, font remarquer que son atti-
rance est renforcée, aupres de ce public,
si elle est présentée avec la pupille di-
latée. L'effet n'est pas le méme si la page
web s'adresse a un auditoire féminin.
Peu sensible a ce regard, il montre une
certaine indifférence.

Le Docteur A.K. Pradeep, fondateur aux
Etats-Unis de la société Neurofocus (ra-
chetée par Nielsen), dans ses conféren-
ces et publications, fait part de sugges-
tions permettant de renforcer l'attrait
produit au cerveau par une image. Il rap-
pelle que celui-ci est particulierement at-
tiré par ce qui lui apparait comme : nou-
veau, le surprend, lui pose des interroga-
tions... Il préconise l'utilisation d'images
originales, qui « flashent » au milieu de
I'annonce, disruptives comme par
exemple un oiseau avec une téte de
chien. Se référant au célébre tableau de
Mona Lisa, « La Joconde » réalisé par
Léonard de Vinci, il pense que le sourire
énigmatique attire l'attention du cer-
veau du consommateur. Celui-ci
s'efforce de comprendre ce qu'il dissi-
mule. L'utilisation dun « top model »,
masculin ou féminin, facilite davantage
l'attrait d'une page web lorsqu'il utilise ce
mode d'expression plutét qu'un sourire
naturel.

Un autre professionnel de l'utilisation
des neurosciences en marketing, Roger
Dooley, créateur d'un blog trés populaire
aux USA, intitulé Neuromarketing, qui
se réfere aux recherches sur le compor-
tement du cerveau, rappelle que le fait
de montrer des photos de personnages
dans une annonce, renforce 'empathie
de I'observateur. Elles peuvent présenter
les bénéficiaires d'une organisation cari-
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tative, les conseillers ou les commer-
ciaux d'une société de service, les parti-
cipants d'un centre de formation, les
clients d'une entreprise industrielle. ..

UTILISER DES METHODES PQUR
AMELIORER LA CONVIVIALITE DES
SITES WEB

Internet demeure un médium peu
convivial, dépourvu de chaleur
humaine, limité au niveau de
I'expression sensorielle. Quelles
propositions des neuroscientifiques
pour compenser ces lacunes ?

En dépit de ses multiples qualités, Inter-
net présente plusieurs défauts. Il de-
meure un médium peu convivial pour
de nombreux consommateurs, dépour-
vu de chaleur humaine et limité au ni-
veau de l'expression sensorielle. Les pro-
positions des neuroscientifiques permet-
tent de compenser ces lacunes. En de-
hors de la vue et de l'ouie, il est impos-
sible pour ce médium de transmettre
aux internautes les sens que sont :
l'odorat, le toucher et le gotit. Cette ab-
sence se révele un important handicap
par rapport a la distribution physique qui
ne cesse de développer les qualités
d'accueil et la sensorialité de ses espaces
de vente. Un nombre accru de marques
souhaite que leurs produits bénéficient
d'une expérience tactile. Elles récla-
ment de permettre aux consommateurs
la possibilité de les toucher, de les sentir,
de les gotiter. Les experts de I'économie
comportementale Daniel Kahneman,
Jack Knetsch et Richard Thaler, attes-
tent dans leurs publications scientifi-
ques, que le simple fait de toucher un
produit crée chez le consommateur un
effet de possession ou « endowment ef-
fect ». Il accorde a un produit saisi en
main une valeur supérieure que lorsqu'il
n'est pas touché. Il est alors plus difficile
au client de le reposer que de I'acheter.

Pour Margaux Limoges, auteur d'une
these sur « Le déficit d'expériences tacti-
les d'Internet », réalisée dans le cadre de
ses études a HEC, les femmes ont da-
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vantage tendance a toucher les produits
par plaisir. L'intérét de communiquer
une impression sensorielle compléte sur
Internet est particulierement fort
lorsque sont présentés des produits dits «
matériels », pour lesquels les propriétés
tactiles sont importantes lors de leur uti-
lisation : pulls, housses de couettes,
shampoings, mouchoirs en papier... Il
l'est moins pour ceux nommés « géomé-
triques », pour lesquels ces propriétés
sont peu importantes lors de leur utilisa-
tion : DVD, vaisselle, tasses, piles, pa-
quets de biscuit. ..

Coupler le web avec le réseau
physique pour ameliorer sa
convivialité et sa sensorialité

Une maniéere utilisée pour améliorer la
convivialité d'Internet consiste a propo-
ser sur la page de se rendre sur un lieu
de vente afin d'étre regu par un conseil-
ler et de pouvoir tester physiquement les
produits. La méthode consiste a coupler
le site avec un réseau humain dans le
cadre d'une politique multi-canal. Cer-
tains sites Internet du secteur bancaire
ou de l'assurance se voient contraints
d'ouvrir des agences physiques pour ré-
pondre au manque de convivialité et de
conflance que reprochent les clients a
leur mode de distribution exclusivement
en ligne.

En dehors des relations humaines qu'ils
apportent, les réseaux physiques per-
mettent de compenser les lacunes sen-
sorielles du web. Ils procurent au
consommateur la possibilité de ressentir
les qualités des produits au niveau de
l'odorat, du toucher et du gotit. De nom-
breuses enseignes, dans différents sec-
teurs d'activités, privilégient cette ap-
proche permettant d'offrir au client des
possibilités d'achats adaptées a ses habi-
tudes. Elles sont résumées par
l'acronyme anglais ATAWAD (« Any
Time, Any Where, Any Device », traduit
en francais par « A tout moment, par-
tout, avec n'importe quel dispositif »).
Pour ne citer qu'un exemple
d'application, la marque de pulls pour
hommes, Monsieur Lacenaire, utilise
cette pratique reliant leur outil de vente
privilégié, Internet, a des espaces de dis-
tribution physiques. Les clients qui com-
mandent en ligne peuvent se rendre
dans une boutique. Les commerciaux ob-
tiennent au préalable un ensemble
d'informations les concernant. Ils peu-
vent les recevoir comme des VIPs lors de
leur visite, les accompagner pour leur
permettre de tester sensoriellement les
produits et établir un ensemble de rela-
tions conviviales avec eux.

La mise en place d'une distribution mul-
ti-canal permet d'améliorer tant la
convivialité que la sensorialité des sites
Internet. Une condition pour assurer le
succes de ce dispositif réside toutefois
dans la confiance qui doit s'établir entre
ces deux modes de distribution concur-
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rents et dans la qualité sans faille de leur
coordination. Le cerveau du client a be-
soin de ressentir cette harmonie entre
les canaux pour étre entierement
convaincu que les relations entre ces
deux canaux ne sont pas artificielles.

Tenir compte des modes de
fonctionnement relationnels des
cerveaux qui adherent a la
conscience collective de la
communauté

La multiplication des réseaux sociaux et
communautaires fait évoluer les com-
portements du cerveau des internautes.
IIs sont de plus en plus nombreux a y ad-
hérer. Des expériences menées aux
Etats unis par plusieurs chercheurs tels
que Wei Gaoa, Hongtu Zhub et leurs col-
legues confirment cette affirmation. Le
comportement du cerveau du consom-
mateur se trouve inconsciemment in-
fluencé par les normes émanant des ré-
seaux sociaux auxquels il appartient ou
choisit d'adhérer. Une conscience col-
lective remplace progressivement la
conscience individuelle. Si une offre ne
recoit pas suffisamment : de likes,
d'étoiles, d'évaluations positives, d'avis fa-
vorables... de la communauté dans les
réseaux sociaux, elle risque d'étre re-
jetée sans méme mériter d'étre testée.
La création d'une page web destinée aux
internautes, membres d'une commu-
nauté, est d'autant plus consultée qu'elle
se place dans une atmosphére compa-
tible avec les normes qui féderent les re-
lations entre ses adhérents. Le concep-
teur des messages doit tenir compte de
cette évolution. Lorsqu'il s'adresse au pu-
blic des réseaux communautaires et so-
ciaux, il doit s'attacher a se conformer
aux habitudes qu'utilisent les membres
de la communauté dans leurs relations.

Les internautes communautaires sou-
haitent en particulier que I'on s'adresse a
eux comme des copains et non comme a
des clients. Qu'on leur propose une rela-
tion Internet interactive permanente.
Que l'enseigne s'engage a répondre rapi-
dement a leurs questions. Ils sont priori-
tairement intéressés par les informa-
tions utiles pour eux et pour la commu-
nauté. Ils souhaitent qu'on les fasse rire
en leur présentant un film viral humo-
ristique. Un professionnel du marketing
digital relationnel, Gabriel Szapiro, au-
teur d'ouvrages, blogs, et publications en
France sur ce sujet, avance que l'intérét
et l'efficacité d'un film viral reposent sur
quatre variables que sont : 'humour,
lintrigue, l'inattendu et enfin la séduc-
tion reliée a I'offre mise en avant par la vi-
déo. Les internautes communautaires ai-
ment qu'on les amuse en leur proposant
un jeu original. Les modes de communi-
cation sont d'autant plus appréciés lors-
qu'ils méritent par leur intérét ou leur
originalité d'étre transmis a la commu-
nauté. Avec la multiplication des ré-
seaux communautaires et sociaux, une

nouvelle forme de convivialité doit dé-
sormais apparaitre sur les pages web
quand elles s'adressent a leurs adhé-
rents.

FAIRE APPEL AUX )
NEUROSCIENCES POUR CREER
DES SITES SENSORIELS ET
VERIFIER LEUR NEURO-
COMPATIBILITE

Quels sont les procédés pour
compenser les faiblesses
intrinséques sensorielles des sites
web ?

Les procédés proposés par les experts en
neurosciences pour compenser les fai-
blesses intrinseéques sensorielles des si-
tes web.

Les experts en neurosciences proposent
un ensemble de procédés qui contri-
buent & améliorer la sensorialité des pa-
ges Internet.

Parmi eux, on rencontre 1'emploi
d'émojis et d'émoticones. Ce sont des pe-
tits pictogrammes qui permettent de
faire passer des émotions aux internau-
tes sur la toile.

Un autre procédé consiste a obtenir et re-
transmettre sur une page les commen-
taires d'utilisateurs satisfaits faisant part
de leurs expériences sensorielles ou de
leurs impressions tactiles concernant la
manipulation dun produit : la douceur
du contact sur la peau d'une serviette de
bain, une hydratation agréable de son vi-
sage suite a l'utilisation d'une créme
issue de l'aromathérapie,
l'exceptionnelle 1égereté en main d'une
perceuse ou d'une visseuse électrique. ..

D'autres procédés, plus complexes a uti-
liser, consistent a compenser le manque
de sensorialité en permettant au
consommateur d'essayer le produit et de
pouvoir le retourner sans difficulté. La
société Bose communique sur son
casque Quietconfort en proposant une
garantie de remboursement intégral si le
client n'est pas satisfait. Cette derniere
est subordonnée au retour d'un casque
en parfait état. Amazon compense une
certaine faiblesse de description senso-
rielle de ses offres en pratiquant une poli-
tique de restitution ou d'échange facile.
La formule de vente avec le principe «sa-
tisfait ou remboursé » rencontre une pra-
tique accrue sur les pages web.

Proposer de recevoir des « box » cons-
titue un procédé apprécié des internau-
tes qui peuvent tester la sensorialité des
produits. L'envoi de « box » connait une
importante croissance sur la toile depuis
quelques années. Le consommateur in-
téressé recoit une sélection de produits
qu'il peut toucher et comparer. Il retient
ceux qui lui conviennent et retourne les
autres. Cette formule de vente en ligne
connait un essor dans un nombre accru



de secteurs tels que le textile, la gastro-
nomie, la cosmétique et les voyages.
Pour ne citer que quelques exemples, la
société Smartbox propose une soixan-
taine de coffrets répondant a plusieurs
themes : gastronomie, bien-étre, séjours
insolites, cadeaux premium, occa-
sions... Les produits sont accessibles en
ligne et dans des points de vente.
L'entreprise Birchbox offre pour 13 €
par mois une boite comprenant une sur-
prise de cosmétiques avec quatre a six
miniatures « beauté » a tester. Trois Fois
Vins offre un abonnement dont le tarif
varie entre 19,90 € et 39,90 €. Il donne
droit & deux bouteilles de vin a déguster
par mois choisies selon le cott de
I'abonnement. L'envoi s'accompagne de
vidéos, de fiches-conseils pour déguster,
de la proposition de tarifs préférentiels
pour racheter les bouteilles accompa-
gnant l'offre. ..

Quels sont les artifices pour palier la
difficulté de ressentir les sens (godit,
toucher, odorat) sur la toile ?

Un ensemble d'artifices permettent
d'améliorer la sensorialité d'une page
Internet, en particulier au niveau du
gotit, de l'odeur et du toucher. Ils sont
proposés par de nombreux experts en
neurosciences tels qu'A.K Pradeep, Ro-
ger Dooley, Patrick Georges déja men-
tionnés dans cet article. Parmi eux :

¢ Lutilisation de mots et d'expressions
évocateurs de la sensorialité fait partie
des préconisations. Des mots comme
«savoureux », « nouveau », « naturel »
et « innovant » attirent l'attention du
cerveau. Certaines expressions sont
plus suggestives que d'autres pour ex-
primer les sens. L'expression « salade
de pates » fait paraitre le plat plus 1é-
ger, « gel douche » le produit moins
rude que « savon liquide », par
exemple.
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¢ Pour les images, comme pour les
écrits, la référence a la nature aug-
mente l'aspect sensoriel de la page.
Pour T'huile d'olive ou le jus d'orange,
elle est accrue par la présentation
d'olives ou d'oliviers, d'oranges ou
d'orangers... Les textes peuvent aussi
utiliser des descriptions se référant a
l'origine naturelle, régionale et/ou arti-
sanale des produits : Saumon prove-
nant des fumeries artisanales
d'Ecosse, viande de beeufs élevés en
pleine nature sur les plateaux de
I'Aubrac, fromages de Roquefort pro-
duit avec le lait des brebis du Larzac,
jambon de Bayonne affinés par des ar-
tisans selon des procédés séculaires
transmis de pere en fils. ..

+ Les neuroscientifiques préconisent
également d'établir un mimétisme
entre les présentations de la page et
l'internaute en sollicitant ses « neuro-
nes miroirs ». Les « neurones miroirs »
font partie des importantes découver-
tes neuroscientifiques de la derniere
partie du XXeme siecle. Ils sont mis
en lumiere par les Professeurs Giaco-
mo Rizzolatti, Corado Sinigaglia et
leur équipe de I'Université de Parme
en Italie. s constituent une catégorie
de neurones situés dans le cortex pré-
moteur du cerveau. Ils s'activent aussi
bien lorsqu'un humain ou un animal
exécute une action que lorsqu'il ob-
serve quelqu'un d'autre accomplir la
méme action ou méme lorsqu'il
limagine - d'ou le terme « miroir ». En
lisant un roman ou en voyant un film
comprenant des personnages ou des
scénes qui I'émeuvent, le lecteur peut
éprouver des émotions ou des senti-
ments semblables a ceux ressentis par
les héros qu'il ne connait pas.
Limportante découverte des profes-
seurs de I'Université de Parme est de
constater l'existence de cette activa-
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tion des neurones liée a la simple ob-
servation d'une action réalisée par un
autre individu avec lequel il n'a pour-
tant aucune relation. Pour les experts
en neurosciences, les « neurones mi-
roirs » jouent un réle important dans
la cognition sociale, notamment dans
l'apprentissage par imitation. C'est en
particulier le cas dans le langage cor-
porel, la communication non verbale,
l'apprentissage des sports. ..

Montrer sur une page web une personne
qui saisit un hamburger dans ses doigts,
tourne sa cuillere dans un pot de
créme... active les « neurones miroirs »
du spectateur. Cette forme de présenta-
tion améliore la sensorialité du produit
en faisant imaginer a l'internaute qu'il le
manipule lui-méme. L'action vue sur la
page, en stimulant les « neurones mi-
roirs », devient réelle et vivante dans le
cerveau du spectateur.

Appliquer les techniques scientifiques
du futur pour améliorer la sensorialité
des pages Internet

La création d'images en 3D ou 4D rend
les pages Internet plus attractives au cer-
veau des consommateurs.

Des innovations permettant de commu-
niquer sur le web des sens comme
l'odorat ou le toucher sont étudiées par
les neuroscientifiques cherchant a amé-
liorer la sensorialité des sites.

Afin de pallier les difficultés de commu-
niquer des odeurs sur la toile, la société
Exhalia présente une solution originale.
Créée en 2004 par Yves Régeard, elle ex-
ploite un brevet inventé puis cédé par
France Télécom. Son but est de trans-
mettre des odeurs a partir du web.
L'entreprise propose une synchronisa-
tion d'images, de son et d'odeurs sur la
toile. Elle relie les informations transmi-
ses a des diffuseurs personnels ou pro-
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fessionnels qui permettent de sentir les
essences des produits présentés. Leader
mondial du domaine, Exhalia dispose de
plus d'un million d'odeurs. Elle commer-
cialise iSample qui est une clé USB ol-
factive. La société réalise pour le BIVB
(Bureau interprofessionnel des vins de
Bourgogne) des visites olfactives sur
Internet dans le vignoble et dans les ca-
ves. Elle travaille avec une école hote-
liere japonaise qui expérimente des
cours de cuisine en ligne.

Pour faire ressentir le sens du toucher,
certaines entreprises désirant améliorer
la sensorialité des pages s'intéressent
aux technologies « haptiques ». Elles
sont décrites par I'Echangeur by LaSer,
centre réputé d'innovation technolo-
gique et marketing appliquée a la rela-
tion client, comme une petite rétroac-
tion produite par une vibration de
l'appareil porteur. Leur but est de faire
sentir qu'une action est accomplie avec
succes. Utilisées dans certains télépho-
nes intelligents et dans des tablettes élec-
troniques, elles permettent d'engendrer
des vibrations donnant une sensation de
toucher. Un usage fréquent des techno-
logies « haptiques » se retrouve dans les
manettes de nombreuses consoles de
jeux (Wii, PlayStation, Xbox...) pour
faire éprouver par l'utilisateur la dureté
d'un coup par exemple durant un jeu de
combat. Les futurs développements des
technologies « haptiques » pourraient
concerner la simulation d'un effet de tex-
ture ou de relief. Elles auraient la possi-
bilité de faire percevoir sur un écran le
toucher d'un textile, d'un fruit, d'une
ceuvre d'art. .. De telles informations con-
tribueraient a enrichir les interactions
avec les écrans tactiles. Elles apporte-
raient a l'e-commerce ce dont il est privé
aujourd'’hui ; I'information tactile et sa
perception. A l'image de la Kinect ou de
la Wii, un gant permettrait de piloter le
contenu de l'écran et de ressentir ce que
les avatars touchent dans leur univers
virtuel. Les technologies « haptiques »,
comme cela se produit déja dans le
monde artistique, sont en voie de boule-
verser les modes d'interactions avec les
écrans. Des sociétés telles que Senseg
en Finlande travaillent sur le développe-
ment de ces technologies. L'« haptique »
risque de révolutionner les modes
d'interactions avec les écrans a l'image
de ce que le tactile a apporté avec
liPhone il y a quelques années.

Verifier la perception de la sensorialite
des pages par le cerveau a laide
d'études neuroscientifiques

Reposant largement sur la parole et
I'écrit, les études marketing traditionnel-
les sont limitées pour décrire la percep-
tion d'un sens par le cerveau. Les neu-
roscientifiques proposent de nouveaux
types de recherches reposant sur les
techniques spécifiques a leur discipline.
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Les moins complexes utilisent
l'oculométrie ou « eye tracking ». Elles
analysent les perceptions oculaires. Elles
sont fréquemment couplées a la télé-
métrie (accélération du rythme car-
diaque, coloration de la peau, sudation,
humidification de I'ceil...) qui permet de
ressentir si l'image ou le texte visionné
sur la page web crée de I'émotion senso-
rielle. Eric Singler, Directeur au sein de
l'institut d'étude BVA, et en collaboration
avec des professionnels du domaine,
teste cette technologie dans ses maga-
sins expérimentaux.

D'autres sociétés emploient des techni-
ques neuroscientifiques plus complexes
telles que 1'1RM (Imagerie par Réso-
nance Magnétique) ou I'EEG (Elec-
troencéphalographie) pour comprendre
les effets d'une page Internet sur le com-
portement du cerveau des consomma-
teurs.

La société Neurofocus utilise 'EEG afin
de tester la neuro-compatibilité d'une
page Internet avec le cerveau des
consommateurs. Son créateur, le profes-
seur A.K. Pradeep, révele dans ses
conférences et ses publications certains
éléments analysés a l'aide de cette tech-
nique neuroscientifique. Parmi eux :

+ L'attention, I'émotion, la mémorisa-
tion, l'intérét, l'impression de nou-
veauté, lintention d'achat... percus
par le cerveau pour chaque page pré-
sentée sur le site web : on apprend
qu'une attention spécifique est portée
aux deux premieres pages.

+ Les éléments fortement enregistrés
dans le subconscient du cerveau et
ceux quine le sont pas.

¢ La stimulation sensorielle du cer-
veau : la page suscite-t-elle une sti-
mulation des sens tels que le gofit, le
toucher, l'odorat... ?

¢ Tlactivation des « neurones miroirs »
impliquant le désir d'en savoir davan-
tage sur l'offre, d'acheter et de
consommer le produit présenté.

+ Les éléments des images et des mes-
sages qui entrainent le plus fort enga-
gement du cerveau suscitant la plus
grande intention d'achat.

+ La perception de la cohérence percue
par le cerveau entre l'audio (musique,

voix...) et les images (personnages,
produits...). Le cortex lié a l'audition
et celui de la vision sont en interaction
permanente. Limpression d'un dys-
fonctionnement entre les deux est
analysée par le cerveau comme un élé-
ment discordant négatif.

A partir des résultats obtenus, les ex-
perts proposent des solutions permet-
tant d'améliorer les éléments de la com-
munication qui ne sont pas ou peu neu-
ro-compatibles.

VISION D'AVENIR

Dans la guerre qu'elles doivent mener
contre les « pure players » d'Internet, les
sociétés de la grande distribution et des
services comprennent l'importance du
marketing sensoriel pour combattre la
progression des sociétés digitales en
ligne. Les points de vente physiques ne
se limitent plus a commercialiser des of-
fres. Ils se réorganisent pour proposer
aux clients des lieux conviviaux et leur of-
frir une véritable expérience sensorielle.
[Is désirent devenir des espaces ou le
consommateur ne se contente pas de se
déplacer pour acheter. Ils souhaitent
qu'il prenne plaisir a venir les visiter a
I'instar de : Nature et Découverte, Ikea,
Décathlon, Boulanger, Fnac, Starbucks,
Nespresso...

Pour leur part, les dirigeants des sites
Internet sont conscients du fait que les
lacunes sensorielles de leur médium
constituent une réelle faiblesse pour dé-
velopper certaines offres.

La plupart des sites souhaite surmonter
les handicaps liés a la difficulté de
s'adresser a certains sens en cherchant a
améliorer la convivialité et la sensorialité
des pages présentées en ligne. L'appel a
des partenaires et conseillers neuros-
cientifiques commence a rencontrer un
réel succes outre-Atlantique. Le souci de
faire progresser la convivialité et la sen-
sorialité des pages Internet se généra-
lise. Il devient, dans un nombre accru de
secteurs d'activités, une importante
préoccupation pour le marketing et la
communication. Au cours des prochai-
nes années, ce souci est appelé a se déve-
lopper dans un nombre grandissant de
pays sur tous les continents. ®

Pour aller plus loin

Michel Badoc et Anne Sophie Bayle-
Tourtoulou sont les auteurs de Uouvrage :
« Le Neuro-Consommateur. Comment Les
Neurosciences éclairent les décisions
d'achat du Consommateur » paru aux Edi-

tions Eyrolles en 2016.

Hichie Badnc
Anne-Gophis Biys-Tomnules

LE NEURO-
CONSOMMATEUR




Clément Gladysz est chargé
d'études chez Excalibur Marketing
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Vers une démocratisation du
Neuromarketing dans 1'évaluation

de la satisfaction client

Percu pendant longtemps comme un mythe, le neuromarketing est aujourd'hui au cceur de l'innovation en matiére
d'‘évaluation de la satisfaction. Cette science regroupe toutes les techniques d'études des mécanismes neurologiques pouvant
intervenir dans le comportement du consommateur. Qu'offre-elle comme alternatives pour les cabinets d'études en 2018 ?

DES DEBUTS RECENTS, UNE
AVANCEE EXPONENTIELLE

Le neuromarketing vise a comprendre le
comportement des consommateurs en
étudiant tous les mécanismes cérébraux
qui interviennent lors d'un achat, face a
un produit ou une publicité. Cette disci-
pline de recherche née au début des an-
nées 2000 doit sa renommée aux tra-
vaux du professeur Read Montague et
au premier cabinet de neuromarketing :
SalesBrain, fondée par Christopher Mo-
rin et Patrick Remvoisé.

Dix-huit ans plus tard, nous sommes ca-
pables d'utiliser plusieurs procédés pour
aller au-dela du déclaratif dans
I'évaluation de la satisfaction client. Par
exemple il existe plusieurs solutions clés
en main avec logiciels, matériel et for-
mation afin d'utiliser le rythme car-
diaque comme un outil de mesure des
pics émotionnels induits par un conte-

nu. Ce type de mesure est objectif et met
en évidence l'engagement d'un individu
pour une marque ou un produit. Autre
solution, l'eye tracking permet de suivre
le regard et lintensité de celui-ci lors
d'un achat ou la présentation d'un conte-
nu visuel. Des solutions portatives inno-
vantes sont déja disponibles comme les
Tobii Pro, qui sont réduites a de simples
lunettes connectées. A titre d'exemple
l'eye tracking peut se révéler une bonne
alternative aux études shopper, aux tests
de packaging, de sites web ou
d'applications. L'essor de l'intelligence ar-
tificielle permet la création de logiciels
d'analyse des émotions comme celui pro-
posé par Emotion Research Lab de Va-
lence en Espagne (voir illustration 1) qui
les détectent a partir d'une simple vidéo.
Enfin les IRMf, techniques d'imagerie cé-
rébrale, sont précises mais onéreuses,
nécessitant des appareils lourds et des
équipes de professionnels de santé habi-

L’ESSOR DE
L'INTELLIGENCE
ARTIFICIELLE PERMET
LA CREATION DE
LOGICIELS D’ANALYSE
DES EMOTIONS

lités a les utiliser. Similaire & un scanner,
cette technique permet de mettre en évi-
dence les zones stimulées dans le cer-
veau humain en temps réel (illustration
2). Elles impliquent une étude des ré-
pondants en condition de laboratoire ce

[llustration 1 : Exemple de résultat du logiciel de Emotion Research Lab pendant le
passage de Marck Zuckerberg devant le congrés américain

Survey Magazine - T4 2018
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qui a tendance a biaiser les résultats.
I1 faut savoir qu'elles sont de toute fa-
con interdites en France a des usa-
ges autres que médicaux. En effet, «
Les techniques d'imagerie cérébrale
ne peuvent étre employées qu'a des
fins médicales ou de recherche
scientifique, ou dans le cadre
d'expertises judiciaires. » (Article 16-
14 du code civil).

DES LIMITES FLOUES EN
TERMES D'ETHIQUE ET DE
LEGALITE

Il existe actuellement peu de loi pour
encadrer l'utilisation du neuromar-
keting. Dans un contexte ou la ges-
tion des données est au ceeur des dé-
bats, il est essentiel d'effectuer un tra-
vail de veille et d'encadrement sur le
sujet pour toute entreprise voulant
s'y essayer.

Il en est de méme pour I'éthique, qui
fait non seulement débat dans la
communauté scientifique, mais qui
importe aussi énormément aux
consommateurs. Le neuromarke-
ting ressort comme méconnu du
grand public et attise la curiosité
comme la méfiance (source in-
terne). Il est recommandé pour une
entreprise de jouer la carte de la
transparence avec les répondants. Il
faut aussi se montrer pédagogue
pour faire comprendre que ce n'est
pas un outil de manipulation mais
une technologie ludique. Pour les ré-
pondants, le plus gros frein serait de
ne pas avoir acces aux données qui
ont été collectées sur eux. Encore
une fois, un travail de veille et la
mise en place de procédures bien or-
chestrées suffiront a assurer cela. En
envisageant peut-étre un complé-
ment de formation pour du person-

nel dédié.

UN OUTIL COMPLEMENTAIRE
ACCESSIBLE A TOUS

Au ceeur de linnovation, le neuro-
marketing semble représenter une
étape a maitriser au méme titre que
les études en ligne au début des an-
nées 2000. Les solutions deviennent
plus abordables et plus simples a
prendre en main pour de petits cabi-
nets. En tant qu'outil complémen-
taire (d'un entretien par exemple,
afin d'aller au-dela du déclaratif en
quantifiant la satisfaction pour
confirmer que la personne est tout a
fait satisfaite - comme elle le dit - ou
si elle serait « juste » plutot satis-
faite), cela représente une réelle va-
leur ajoutée pour l'entreprise. Les
clients ayant une appétence pour
l'innovation et la précision des don-
nées devraient établir au minimum
un processus de veille sur le neuro-
marketing. Celui-ci évolue vite et
bien qu'étant une alternative parmi
d'autres, il peut s'imposer comme ou-
til essentiel des futures études de sa-
tisfaction. En continuant d'évoluer le
neuromarketing pourrait étre ca-
pable de se passer du déclaratif et de
son mangque d'objectivité pour capter
la réponse exacte du répondant. On
pourrait donc obtenir des résultats
objectifs et plus précis qu'avec les mé-
thodes actuelles. Sachant que les dé-
couvertes dans ce domaine
s'accélerent, il est bon de s'y intéres-
ser de prét dés maintenant. ™

[llustration 2 : Exemple de résultat d'1RM en rapport avec les émotions
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L’expansion

Michel Badoc est Professeur émérite a HEC-
Paris et Anne Sophie Bayle-Tourtoulou,
Professeur associé a HEC-Paris. lls sont les
auteurs du livre : « Le Neuro-Consommateur.
Comment Les Neurosciences éclairent les
décisions d'achat du Consommateur »
(Eyrolles, 2016).

Survey-Magazine : Concréetement, quel est selon vous
l'apport de I'TA pour la connaissance client ?

Michel Badoc : L'IA se propose d'améliorer l'efficacité du marke-
ting traditionnel afin de le rendre plus pertinent tant dans sa
connaissance du client que dans ses actions pour le conquérir. Elle
repose principalement sur le marketing digital. L'TA permet désor-
mais d'obtenir et de traiter des quantités quasi illimitées
d'informations. Elle fait aussi appel aux avancées des neurosciences
afin d'obtenir une bonne connaissance des décisions d'achats irra-
tionnelles et instinctives prises par le cerveau du client. Plusieurs
neuroscientifiques américains, dont A.K. Pradeep et Martin
Lindstrom qui sont des auteurs de publications de renom, avancent
que 70 % a 80 % des décisions d'achats sont inconscientes. Davan-
tage conditionnées par les émotions que par un raisonnement lo-
gique, les décisions d'achat ne sont souvent rationalisées qu'apres
avoir été réalisées.

Grace a des algorithmes hyperpuissants, le marketing digital a la pos-
sibilité d'obtenir une connaissance du client meilleure que celui-ci a
de lui-méme. Le recueil et le traitement des multiples données sur
sa vie, ses habitudes, ses comportements se réalisent avec
l'utilisation d'algorithmes sophistiqués intégrés dans les dispositifs de
ITA. Au-dela des algorithmes mathématiques qui permettent de trai-
ter en un temps record des myriades d'informations, 1'IA fait désor-
mais appel & des algorithmes plus complexes : quantiques et neuro-
naux. IIs font évoluer leurs réponses selon les situations rencontrées.
Sous l'appellation anglaise de « Deep Learning » et de « Machine
Learning », ils peuvent apprendre a se représenter le monde a partir
d'un réseau de neurones virtuels.

En complément du marketing digital, I'TA s'intéresse aux neuros-
ciences. Elles se révelent complémentaires pour ajouter a
l'observation des comportements une pertinente connaissance du
fonctionnement inconscient du cerveau. Intégrées dans la mémoire
des plateformes internet ou dans celle des « robo-advisors » (ou ro-
bots conseillers en francais), elles permettent a des automates de dé-




IA & Connaissance client -
faisons le point

tecter les réactions du cerveau des consommateurs confrontés
a leurs propositions. Le but est de faire acquérir aux platefor-
mes du web et aux robots une connaissance intime du client et
de la signification de ses réactions afin d'améliorer leur « intelli-
gence virtuelle ».

Certaines expérimentations de I'TA sont d'actualité. Amazon uti-
lise les algorithmes de I'IA pour acquérir de vastes connaissan-
ces sur les habitudes des clients en intégrant et en analysant
leurs comportements d'achats. Elles permettent de leur propo-
ser un ensemble d'offres nouvelles correspondant a leurs at-
tentes avant méme qu'ils pensent a les formuler. Les banques
privées et de détail s'engagent dans la révolution de la robotique
et de l'intelligence artificielle avec la mise en place de platefor-
mes «intelligentes » et de « robo-advisors ». Le Crédit Mutuel et
Orange Banque souhaitent doter leurs agences patrimoniales
de Watson, un systéeme d'intelligence artificielle proposé par
IBM. 1I agit seul ou en appui des commerciaux. Des institu-
tions japonaises comme la banque de Tokyo-Mitsubishi ou en-
core la banque Mizuho préferent faire appel & des robots huma-
noides pour recevoir et conseiller les clients. L'utilisation de ro-
bots devient aussi une réalité pour la banque californienne
Sterling Bank & Trust ou I'Australienne CooBank. Leur péné-
tration dans le monde financier risque d'évoluer rapidement
lorsque 'on sait que ces derniers peuvent permettre aux insti-
tutions de réaliser des économies, estimées par certains ex-
perts de l'ordre de 15 % a 20 % d'ici moins de cing ans — notam-
ment sur les frais de personnel. Ces nouveaux types de robots
sont capables d'authentifier les visages, les voix et d'en décryp-
ter les expressions, les intonations et les fluctuations de batte-
ment de ceeur. Le rythme du cerveau et les gestes sont ainsi a
la fois étudiés comme de nouvelles entrées d'authentification,
mais également avec l'idée de proposer des produits et services
financiers adaptés a I'état émotionnel du client. Un nombre
croissant d'entreprises, dans le domaine de la distribution et
des services, commencent a compléter leur force de vente par

des robots et parfois 2 la remplacer. A Dubai, la société DEWA
(Dubai Electricity and Water Authority) annonce I'emploi de 5
robots pour ses relations avec les clients. En Arabie Saoudite,
Ryad vient d'accorder la nationalité saoudienne a un robot hu-
manoide baptisé Sophia. D'autres entreprises songent a faire
appel aux avancées de I'TA afin de rendre plus « humaine » leur
communication avec les clients a partir du web et des mobiles.

Grace a la possibilité de ses algorithmes, I'TA développe des of-
fres révolutionnaires de produits et services qui dépassent lar-
gement les capacités d'innovations pouvant étre réalisées a par-
tir des études marketing sur la connaissance client. Le bitcoin
reposant sur la cryptomonnaie est un pur produit de 1'TA. Au
CES (Consumer Electronics Show) 2018 de Las Vegas, un en-
semble d'offres innovantes émanant de I'IA voient le jour : Alo-
ha, le futur assistant vocal de Facebook, le processus de télévi-
sion Oled intégrant la fonctionnalité ThinkGo qui permet de
converser avec son téléviseur, la 5 G, la 8 K (nouvelle fonction-
nalité pour la TV), les voitures autonomes, les robots indus-
triels, de nouveaux jeux vidéo tres complexes. .. La possession
et le traitement des informations sur les clients commencent a
étre considérés par de nombreux experts comme la future
grande richesse des entreprises. Elle est en voie de dépasser
celle jadis procurée par la maitrise des matiéres premieres et
del'énergie.

En quoi certaines applications d'IA vous semblent-elles
problématiques ? Pouvez-vous nous citer des exem-
ples.

Anne-Sophie Bayle-Tourtoulou : Les plateformes internet
et les « robo-advisors », rendus chaque jour plus conviviaux
pour les clients, risquent d'entrainer d'importantes suppres-
sions d'emplois principalement dans les entreprises de distri-
bution et de services : suppression des points de vente, diminu-
tion des personnels d'accueil, des commerciaux... Une étude
réalisée en 2013 sur le marché américain par 1'Université
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d'Oxford avance que dans ce pays, avec la progression de 1A, 66
9% des emplois pourraient disparaitre d'ici 20 ans. L'exemple ré-
cent de Carrefour montre, parmi d'autres, I'important cott hu-
main que peut causer la transformation rapide d'une société au
digital en intégrant ITA. Cette question apparait d'autant plus
problématique que les dispositifs de 1A recoivent d'importants
investissements pour augmenter leurs capacités d'adaptation
aux attentes de convivialité recherchées par les clients. Apple et
Facebook se procurent des logiciels permettant de reconnaitre
les émotions a partir de caméras ou de smartphones.

Une importante concurrence risque de se développer entre les
pays possédant des entreprises leaders dans l'obtention et le trai-
tement massif des informations sur le client et ceux quin'en ont
pas. Les Etats-Unis disposent des GAFA (Google, Apple, Facebo-
ok, Amazon) aussi des NATU (Netflix, Airbnb, Tesla, Uber), ce
qui procure au pays un avantage incontournable. L.a Chine avec
les BATX (Baidu, Alibaba, Tencent, Xiaomi) pourra prétendre ri-
valiser avec les USA. L'Europe ne disposant pas de grandes so-
ciétés dans ce domaine restera malheureusement en dehors de
la course si elle n'arrive pas a surmonter ce défi.

Un autre défi se joue. Celui d'obtenir les cerveaux mondiaux sus-
ceptibles d'inventer les algorithmes de 1'TA capables d'obtenir la
meilleure connaissance et proximité avec les clients. Les GAFA
investissent des sommes considérables pour les acquérir. Google
s'est procuré la collaboration de Ray Kurzweil, un des meilleurs
experts mondiaux de I'TA et de Demis Hassabis un important
professionnel du « Deep Learning » et de ses collaborateurs avec
le rachat de son entreprise Deepmind. De son c6té Facebook
s'approprie les talents du francais Yann Lecun considéré
comme un des inventeurs du « Deep Learning » pour lui confier
la direction de I'TA. En paralléle, les GAFA s'intéressent aux en-
treprises innovantes en démarrage dans tous les domaines de
ITA et n'hésitent pas a dépenser d'importantes ressources finan-
cieres pour les acquérir. Qu'en est-il de I'Europe ? Dans l'avenir
sera-t-elle capable de mettre les moyens adéquats pour retenir
ses talents et ses start-ups face aux sirénes de la Silicone-Valley
(Palo Alto) ou de la Silicone-Alley (New York) ?

Au-dela des problemes de pertes d'emplois et de compétitivité
européenne, I'IA confronte toute la société a des mutations pro-
fondes et rapides. L'acquisition d'informations digitales et cogni-
tives sur l'intimité profonde des clients, le pouvoir de s'adresser
directement a l'inconscient de leur cerveau engendrent
d'importantes interrogations sur les plans de la morale, de
l'éthique et de la déontologie. Les entreprises et les gouverne-
ments ne peuvent plus faire I'impasse sur ces problemes.

La notion méme de consommateur considéré par le marketing
comme une personne importante a respecter et a considérer
semble profondément remise en cause. Recueilli, étudié et trai-
té par les algorithmes de I'1A, il est en passe de devenir un simple
produit. En échange de quelques services facilitant sa vie, les
quantités d'informations qu'il fournit, souvent sans méme s'en
rendre compte, constituent la matiere premiere des GAFA et
des BATX. A partir de ces informations, le consommateur ne se
contente pas de faire leur fortune. Il dévoile de multiples
connaissances qui risquent plus tard d'étre utilisées pour le ma-
nipuler ainsi que les personnes de sa famille.

Quelles sont vos recommandations pour les directions
marketing qui souhaiteraient tirer parti de ces nou-
veaux outils ?

Michel Badoc : De nombreuses directions marketing sont déja
largement sensibilisées aux apports ainsi qu'aux problémes en-
gendrés par le spectaculaire développement de 1'TA dans la
connaissance client. Pour celles qui ne le sont pas, on pourrait
suggérer d'acquérir rapidement les connaissances nécessaires
sur ce sujet, de les diffuser et de les faire partager aupres de leur
Direction générale et des collaborateurs. Au-dela de celles
concernant les apports du digital et des neurosciences a la
connaissance client, la maniére dont I'TA entraine une mutation
comportementale profonde de toute la société mérite un grand
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intérét. Des
personnes aus-

si différentes
que Stephen
Hawking, Bill
Gates, Elon
Musk... inter-
pellent sur le fait
que « lintelligence

» des machines se dé-
veloppe a un rythme
beaucoup plus rapide
que l'intelligence hu-
maine soumise a celui de I'évolution darwinienne. De nom-
breux auteurs réfléchissent sur les conséquences de ce phéno-
meéne qui impacte les entreprises comme les consommateurs-
citoyens dans le monde entier. La publication d'ouvrages ré-
cents tels que « Homo Deus » publié par l'historien Yuval Noah
Harari (déja auteur du best-seller international « Homo Sa-
piens »), « La Guerre des Intelligences » écrit par le neurobiolo-
giste Laurent Alexandre, peuvent avec la lecture de nombreu-
ses autres publications contribuer a alimenter les réflexions des
Directions marketing.

Les Directions marketing pourraient songer a créer et a prendre
en charge une cellule de réflexion destinée a éclairer les comités
de direction sur les conséquences que risque d'avoir le dévelop-
pement de I'TA sur les activités futures de leur entreprise dans le
domaine de la connaissance et des relations clients. A partir de
ce diagnostic, elles seraient 8 méme de recommander une poli-
tique et des actions nécessaires pour faire face aux mutations
prévues. Les gouvernements de plusieurs pays commencent a
engager des réflexions sur les conséquences de 1'1A pour le futur
des citoyens. Les EAU (Emirats arabes unis) ont nommé un mi-
nistre de 'TA. Le gouvernement francais vient de charger le ma-
thématicien Cédric Villani d'une importante mission aupres du
Premier Ministre sur ce sujet.

Pour les entreprises choisissant d'investir sur les réseaux physi-
ques, le marketing peut réfléchir a trouver des solutions per-
mettant d'affronter efficacement la concurrence des « pures
players » du web et des « robo-advisors » animés par les algorith-
mes de I'TA. Pour y parvenir, le marketing tirera profit de miser
sur les principales faiblesses de ces dispositifs, souvent percues
négativement par les clients : le manque de chaleur humaine,
l'absence de convivialité et de sensorialité. L.e développement
d'un marketing convivial et sensoriel des points de vente, desti-
né a compléter le marketing traditionnel serait a méme de deve-
nir une voie.

Lorsque le marketing et la communication tentent de
convaincre le cerveau du client en court-circuitant sa cons-
cience ou ses modes de réflexion, principalement s'ils le font en
utilisant des informations pouvant étre considérées comme
usurpées, leur entreprise s'expose a l'avenement d'un risque ma-
jeur. Face a de possibles critiques pouvant étre virulentes de la
part des réseaux sociaux ou des mass-médias, l'entreprise est
confrontée au péril de compromettre son image aupres des
clients. Le marketing doit s'attacher a prévenir ce risque afin de
préserver limage de marque de l'enseigne. Pour cela il lui faut
d'abord s'assurer que les offres et les communications destinées
aux clients a partir de l'utilisation des technologies de I'TA sont
élaborées avec la volonté affirmée d'améliorer réellement son
existant. Afin d'éviter de faire prendre des risques a sa société, le
marketing tirera avantage de s'entourer de l'avis d'experts de la
déontologie, de I'éthique et de la morale des pays concernés par
la diffusion des offres avant de les proposer. Méme si le dessein
de l'entreprise a pour souci prioritaire de contribuer a améliorer
la vie des consommateurs, l'enseigne peut toujours étre amenée
a faire face a des accusations de manipulation des clients. Le
marketing et la communication peuvent également avoir pour
mission de former les personnels concernés, a savoir apporter
des réponses adéquates aux questions des journalistes ou en-
core a celles formulées sur les réseaux sociaux. ™
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Quand le Machine Learning

devient un incontournable
pour la connaissance client

Plusieurs acteurs du monde de l'entreprise ont investi massivement dans lacquisition et/ou le développement d'outils
d'analyses tres poussées tels que le machine learning. La compréhension de la Data est un enjeu primordial, et le machine
learning apporte une précision et une rapidité dans la structuration et l'exploitation des données de l'entreprise. Mais com-
ment concretement les entreprises d'aujourd'hui tirent-elles profit de cette facette de l'intelligence artificielle dans leurs ac-

tions envers leurs clients ?

MACHINE LEARNING ET BIG DATA

Egalement appelé apprentissage auto-
matique, le machine learning gagne de
plus en plus de terrain dans le domaine
du marketing et de la connaissance
client. Peu a peu, il est devenu une com-
posante importante de tout projet Big Da-
ta. Son principal objectif étant de modé-
liser des phénomenes a travers un sys-
téme d'apprentissage ; ce dernier ne
peut s'entrainer, et ainsi apprendre et se
développer, qu'a travers l'analyse
continue d'un volume important de Da-
ta.

Cette branche de l'intelligence artifi-
cielle permet donc, a travers un systeme
algorithmique, d'exploiter pleinement le
potentiel du Big Data dans le but
d'orienter stratégiquement les décisions
del'entreprise. La construction de mode-
les précis capables de répondre aux ques-
tions de l'entreprise est le défi que tend
ainsi a relever le machine learning. Tou-
tefois, il ne lui sera possible de
l'accomplir qu'a partir du moment ol
l'entreprise s'engage a alimenter conti-
nuellement sa base de données.

Placer le machine learning au service de
la stratégie marketing de l'entreprise
constitue une véritable révolution. Son
apport de valeur informative aux don-
nées récoltées est considérable. En effet,
a travers l'analyse des données issues
d'une base préexistante, il est en mesure
d'apporter des réponses adaptées et per-
sonnalisées en fonction du contexte et
de la problématique formulée. Nous pou-
vons retrouver la capacité
d'apprentissage du machine learning
dans de nombreux systémes
d'intelligence artificielle qui nous entou-
rent au quotidien. Les algorithmes
d'optimisation publicitaire et de recom-
mandation représentent un petit échan-
tillon de ses nombreuses applications.
Deezer, par exemple, emploie des algo-
rithmes identifiant les gotits musicaux
de l'utilisateur afin de lui recommander
de nouvelles musiques du méme style.
Pour sa part, Amazon recommande a

chaque internaute intéressé par un pro-
duit, d'autres produits connexes qui peu-
vent également lui plaire.

QUELLES APPLICATIONS
CONCRETES ET POSSIBLES POUR
LE MACHINE LEARNING ?

Afin de comprendre précisément les ap-
ports du machine learning, il est néces-
saire de partir des problématiques ac-
tuelles du marketeur : connaitre pleine-
ment ses clients ; déterminer et prédire
précisément leurs comportements et be-
soins ; et y répondre plus rapidement
que la concurrence.

L'entreprise collecte de plus en plus
d'informations sur ses clients mais est in-
capable d'analyser cette volumétrie de
données sans outils adéquats. Le ma-
chine learning l'aide a mieux exploiter
les données des clients et ainsi effectuer
une segmentation plus fine et en temps
réel. [l identifie ainsi les opportunités en-
fouies dans l'amoncellement
d'informations constituant le Big Data
suivant l'analyse de toutes les données
venant aussi bien du online que du of-
fline. Ceci permet de souligner les parti-
cularités des segments de l'entreprise et
de mettre en exergue un ou plusieurs
segments de la population cible pour les-
quels il pourrait y avoir une sous-
performance par rapport a un produit
en particulier. Ainsi, l'identification des
caractéristiques de ces segments permet
de suggérer au marketeur, a travers une
simulation comportementale, une ac-
tion qui pourrait potentiellement l'aider
a mieux répondre aux exigences de sa
cible. La qualité des corrélations et des
déductions des algorithmes dépendra de
la maturité de l'entreprise en termes de
bases de données.

Ce sont donc des éléments mesurables
qui permettent de prédire la réaction
d'un groupe de clients donné a une ac-
tion marketing. En effet, I'identification
des spécificités de chaque segment per-
met au machine learning, lorsqu'un
client potentiel visite le site de

l'entreprise par exemple, de déterminer
la probabilité d'appartenance du visiteur
a un segment en particulier a partir d'un
traitement en temps réel de son compor-
tement sur le site. A travers ces opéra-
tions de scoring, l'algorithme intercepte
les signaux comportementaux et calcule
la probabilité qu'un visiteur soit sensible
a une offre ou une action particuliere de
lamarque.

Bien mené, l'emploi du machine lear-
ning permet de mesurer scientifique-
ment ce que le consommateur pense et
percoit de la marque a tout moment de
son interaction avec l'entreprise.
L'efficacité de cette nouvelle technologie
peut se traduire par la détection des in-
sights consommateurs a partir des larges
et tres variées quantités de données (ré-
seaux sociaux, plateformes de marques,
forums, programmes de fidélité, ...etc.)
dont dispose l'entreprise. Et ainsi appor-
ter des suggestions susceptibles
d'améliorer et/ou de développer de nou-
veaux produits ou campagnes publicitai-
res.

A linverse des outils traditionnels
d'analyse de données, le machine lear-
ning s'avere plus efficace en termes de
précision et de vitesse. Plus il dispose de
données, plus il peut apprendre et pro-
poser des solutions a des insights de plus
en plus pertinents. Il est ainsi capable de
déterminer des logiques de comporte-
ments en analysant en profondeur le
fonctionnement de plusieurs patterns
ou modeles en moins de temps qu'un
traitement manuel peut le faire.

Gréice a sa puissance d'analyse et ses
compétences en termes de classifica-
tion, de simulation et de prédiction,
cette avancée technologique de
l'intelligence artificielle est en mesure de
faire émerger des tendances et de détec-
ter les intentions des consommateurs vi-
sés. A titre d'exemple, Heuritech est une
startup fondée en 2013 qui s'appuie sur
l'intelligence artificielle afin d'apporter
aux marques de luxe et de mode des solu-
tions pour les aider a comprendre et a
capturer les tendances clients et pro-
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duits de leurs audiences en décryptant
les images des réseaux sociaux. Cette
technologie permet a Heuritech
d'analyser en temps réel plus de 100 mil-
lions de pages web par jour et ainsi les
rendre directement disponibles pour les
équipes marketing des marques. Le ma-
chine learning projette ainsi l'entreprise
dans les évolutions probables des attitu-
des et des habitudes de consommation
de sa cible, et favorise une relation client
plus proche, plus pertinente et, par
conséquent, plus efficace.

Mettre en exergue de nouveaux sché-
mas de comportements grace aux cal-
culs et aux analyses multidimensionnel-
les promet une importante aptitude pré-
dictive en termes de détection de quel
consommateur sera ou non un « bon »
client pour l'entreprise. Lidentification
des parametres sous-jacents au scoring
d'un client permet d'améliorer la
connaissance client et, ainsi, prévenir
l'attrition et développer des stratégies de
fidélisation, de ciblage, de personnalisa-
tion et de création d'expérience sur me-
sure pour le consommateur.

Par ailleurs, répondre aux besoins des
clients a travers la personnalisation de
leur expérience avec la marque et le pro-
duit, suppose une réactivité pertinente
de l'entreprise. Ainsi, en se basant sur
qui ils sont (profil, comportement, ...) et
ce qu'ils veulent (historique, circons-
tance et contexte des interactions, ...),
le machine learning apporte des sugges-
tions, des estimations et des prédictions
a l'entreprise a travers la simulation d'un
modele logique de comportement. Par la
suite, ce sera au marketeur de prendre
les décisions stratégiques de l'entreprise
et d'orienter les actions clients.

Et si l'indexation intelligente des infor-
mations ainsi que le traitement et
l'analyse des données sont tres efficaces

PLACER LE
MACHINE LEARNING
AU SERVICE DE LA

STRATEGIE MARKETING
DE L’'ENTREPRISE
CONSTITUE UNE

VERITABLE REVOLUTION

dans le domaine des sciences dures, il
est utile de souligner I'importance de la
contribution humaine dans l'apport du
machine learning a la connaissance
client. Derriere l'utilisation de cette tech-
nologie en marketing, une approche
théorique de ce que I'on veut modéliser
est nécessaire. Dans ce cas,
l'apprentissage est dit « supervisé ». Le
Data Scientist code les algorithmes pré-
dictifs sur la plateforme analytique. Il
veille & ce que I'échantillonnage soit re-
présentatif et que les données disponi-
bles ne décrivent pas une population
plus qu'une autre. Et il détermine les cri-
teres de décision suivant le score calculé
par les algorithmes. Ainsi, il se sert des
outils informatiques du Big Data pour
comprendre les enjeux business de ses
analyses.

L'utilisation de modeéles de données,
d'algorithmes de prédiction et
d'estimation permet de limiter les ris-
ques de prise de décision et aide a com-
prendre les raisons de certains compor-
tements du consommateur. Mais des
données biaisées, ou une erreur de défi-
nition de critere de décision algorith-
mique, peuvent engendrer d'énormes
pertes. Ainsi, au regard de ces enjeux et

des opportunités qu'offre le machine
learning, une entreprise ne peut
s'appuyer sur cette technologie que sous
certaines conditions : il lui est fonda-
mental de disposer d'une base de don-
nées clients tres conséquente (Custo-
mer Data) ; avoir des compétences en
termes de machine learning afin de vi-
sualiser tout le parcours client ; et étre
capable de répondre rapidement aux
suggestions et estimations de cette intel-
ligence artificielle. Toutefois, si
l'entreprise n'est pas assez mature pour
ce type de défi technologique, il existe
des solutions qui lui permettent
d'intégrer étape par étape ces Data Solu-
tions. Elle peut ainsi se contenter de mo-
deles plus simples au départ afin d'éviter
de générer des estimations qui ne pour-
ront se généraliser au-dela des données
restreintes a la disposition du marketeur.

L'élaboration des stratégies marketing
peut donc reposer sur des machines et
des technologies auto-apprenantes. La
valeur ajoutée du machine learning cons-
titue une avancée majeure qui accroit la
rapidité de perception des changements
dans le comportement des clients ainsi
que la capacité de réactivité des marke-
teurs. Toutefois, la qualité et la perti-
nence des données sont une condition
minimale pour garantir sa performance.

Les machines prennent donc le relais

pour apporter cette expertise et aider les

marketeurs a étre meilleurs dans leur

prise de décisions. Mais la réalité du fonc-
tionnement des modeles prédictifs im-

plique des choix et des biais liés a la par-

ticipation et l'interprétation humaine.

On ne remplace pas le Data Scientist. Le

machine learning propose et suggere des

solutions, mais c'est toujours a I'humain

de prendre les décisions. Cela est vrai au-
jourd'hui. Ce ne le sera peut-étre pas de-
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L'Intelligence

AI’tiﬁCielle au service de

I'analyse sémantique l "'l

PANORAMA DES TECHNOLOGIES ET DES USAGES

|A FORTE ET IA FAIBLE

Lintelligence artificielle est un ensemble de technologies qui
permettent a la machine d'effectuer des tiches jusqu'ici réser-
vées aux humains, car nécessitant un savoir-faire ou une ex-
pertise trop complexe a décrire pour les automatiser facile-
ment avec les approches informatiques classiques.

Toutes les IA ne sont pas égales entre elles. La science-fiction a
abondamment exploité l'idée des machines pensantes, suscep-
tibles de se révolter contre leurs créateurs (HAL dans 2001
L'odyssée de l'espace) ou au contraire d'aider a rendre le
monde meilleur (Her dans le film éponyme). Une telle super
IA serait capable de penser par elle-méme (et méme dotée
d'une conscience de soi). Qualifiée d'TA forte ou d'TA générale,
elle pourrait par exemple passer avec succes le test de Turing,
c'est-a-dire simuler une conversation riche avec un humain
qui ne s'apercevrait méme pas que son interlocuteur n'en est
pas un. Commencons par tordre le cou a une idée roman-
tique : une telle IA forte relevera du domaine de la SF pour en-
core longtemps.

En effet, l'intelligence réelle - l'intelligence humaine - reste un
mécanisme mystérieux, difficile & comprendre ou a modéliser
méme au sein des meilleurs labos de recherche. Que ce soit
pour discuter, avoir un ceil critique sur une feuille Excel, écrire
un poéme ou conduire une voiture, nous pouvons compter sur
notre cerveau d'’humain, le produit de millions d'années
d'évolution. La vision est la plus ancienne manifestation de
lintelligence : elle nous permet de reconnaitre des formes et
des mouvements. L'évolution vers homo sapiens amorcée il y a
cent mille ans nous a ensuite fait don du langage et de la capa-
cité a représenter des abstractions, y compris le mensonge.
L'apparition de l'écriture il y a cinq mille ans a formalisé les re-
gles des langues (lexique, accords, syntaxe...) pour conserver
la trace des transactions, histoires et discussions.

La théorie de l'apprentissage elle-méme limite l'apparition
d'une IA générale. Les travaux de Vapnik et Chervonenkis
nous enseignent qu'aucun algorithme d'apprentissage ne peut
bien fonctionner d'une maniére transverse sur des problémati-
ques différentes. Dit autrement, un algorithme qui fonctionne
efficacement sur un probleme particulier sera moins perfor-
mant en moyenne sur les autres problemes. Le folklore mathé-
matique appelle joliment ceci le "No Free Lunch Theorem”
(« pas de déjeuner gratuit »). Le monde est trop complexe pour
qu'il existe un algorithme général permettant de tout ap-
prendre sans faire l'objet d'une adaptation au probléme parti-
culier & traiter : du sur-mesure s'impose souvent.

Une intelligence artificielle ne sait donc apprendre aujourd'hui
a résoudre qu'une tache donnée ou a reconnaitre un type par-
ticulier de formes, qui lui ont été enseignées. Mais qu'est-ce
que cela veut dire en pratique ? La machine va, par exemple,
savoir apprendre a reconnaitre des concepts tels que les mar-

ques, produits ou opinions dans les textes écrits par des
consommateurs. Ou encore identifier des chatons, des voitu-
res ou des quiches dans des photos. Ou savoir reconnaitre des
personnes dans des vidéos et lire sur leurs levres. En 2018, sur
l'ensemble de ces exemples, et beaucoup d'autres, la machine
obtient des performances meilleures que les humains (on
parle alors de performances surhumaines).

LA LANGUE HUMAINE EST COMPLEXE A
COMPRENDRE

L'analyse sémantique consiste a « comprendre » du texte pour
en extraire des informations et agir d'une facon plus éclairée,
soit en prenant de meilleures décisions, soit en automatisant
des taches répétitives. Soulignons les guillemets autour du
verbe comprendre : aucun systeme informatique ne dispose
aujourd'’hui d'une capacité de compréhension en profondeur
d'un énoncé comparable a celle dont un humain est capable.
Cela peut sembler surprenant ou paradoxal, mais la compré-
hension du langage humain est en effet un sujet dune grande
complexité. En tant qu'humains adultes, nous nous parlons,
nous lisons des textes (comme vous étes en train de le faire) et
nous nous comprenons généralement — modulo les malenten-
dus ou l'ironie, quand elle nous échappe. Nous oublions toute-
fois que pour arriver a ce résultat, nos parents nous ont aidé
pendant quelques années a apprendre notre langue mater-
nelle, et nous avons suivi des études pendant une quinzaine
d'années avant d'étre capables de résumer correctement un
texte. A titre indicatif, un cerveau humain compte autour de
100 milliards de neurones 14 ot1 un réseau de neurones artifi-
ciel en compte généralement quelques dizaines de milliers. Le
systéme DeepMind de Google, qui a représenté un investisse-
ment financier colossal, en compterait 10 milliards.

Les langues humaines sont complexes car elles contiennent
des ambiguités a plusieurs niveaux. Nous nous limiterons ici a
souligner quelques cas d'ambiguité lexicale : un mot peut avoir
plusieurs sens (homonymes) et, d'une facon symétrique, un
concept peut étre décrit par différents termes ou expressions
(synonymes et paraphrases). Un exemple bien connu
concerne le vocable « orange » : ses homonymes peuvent dési-
gner plusieurs concepts : un fruit ; la couleur (du fruit) ;
l'entreprise de télécommunications (dont le logo carré reprend
la couleur du fruit) ; une ville dans le Vaucluse. Mais aussi des
sens moins immeédiats, comme des comtés américains ou le
plus long fleuve d'Afrique du Sud... Un humain lisant un énon-
cé qui contient « orange » trouve généralement le sens adéquat
dans le contexte sans méme y réfléchir, sans considérer ce
terme comme ambigu. Il pourra toutefois avoir un doute sur
une phrase comme « mon téléphone orange fonctionne bien »
(parle-t-on de la marque ou de la couleur ?) ou « jai acheté
mon téléphone a Orange » (qui pourrait alors désigner la ville
ou une boutique de la marque).
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Autre probleme pour reconnaitre la marque Orange : elle a aus-
si des synonymes. Beaucoup de francais l'appellent encore «
France Telecom ». Les journalistes utilisent souvent «
l'opérateur historique ». Son code d'identification de valeur
boursiere (ISIN) est FRO000133308.

Enfin, « Orange » n'existe pas qu'en tant que vocable isolé ; il ap-
parait aussi au sein de dizaines d'expressions multi-mots
comme « confiture a l'orange », « tarte a l'orange », « Orange mé-
canique » ou encore « canard a l'orange ». Ce dernier exemple
est intéressant ; en effet, un verbatim de consommateur par-
lant de « canard a l'orange » serait classé par un systeme
d'analyse naif, & base de mots clés unitaires, dans les rayons vo-
laille et fruits alors qu'il doit I'étre dans le rayon traiteur. Recon-
naitre des expressions multi-mots n'est d'ailleurs pas aussi
simple qu'il y parait : en fonction du contexte, une phrase
comme « je couvre la pomme de terre » pourrait vouloir dire «
avec de la terre, je couvre la pomme (le fruit) » et non « je re-
couvre la patate ».

A travers l'exemple d'orange, nous avons rappelé que les noms
sont parfois ambigus ; les pronoms peuvent aussi l'étre. Pre-
nons le texte « le client discute avec le vendeur de
l'abonnement ; il lui dit qu'il est top ». La seconde partie
contient trois pronoms (« il », « lui », «il ») qui évitent la répéti-
tion des noms « client », « vendeur » et «abonnement » qui appa-
raissant dans la premiere partie. On parle alors de référence
anaphorique, c'est-a-dire de la reprise d'un élément antérieur
dans le texte. Une ambiguité existe toutefois : est-ce que la se-
conde partie signifie que (i) le client dit au vendeur qu'il est top
ou (ii) que le vendeur dit au client que I'abonnement est top ou
(iii) que le client dit au vendeur que ce dernier est top ? La com-
préhension de 1'énoncé nécessite souvent de tenir compte
d'indices subtils, qui peuvent étre présents dans le texte... ou
non, forcant alors le lecteur a faire appel a ses connaissances
dumonde.

On qualifie de langues naturelles celles parlées par les hu-

difficilement utilisable (qualité insuffisante) utilisable

analyse de sentiments @
classification @
reconnaissance d’entités @
traduction @
extraction de relations @ CR@®

correction orthographique @

speech to text @
résumé @

(subjectivement utile)

désambiguisation lexicale @

extraction terminologique @

résolution d’anaphores @
analyse syntaxique @

découpage en syntagmes @

étiquetage morphosyntaxique @

découpage en phrases @
racinisation @

faible intérét d’un point de vue métier

segmentation @
découpage en mots @

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figure 1 : Quelques tdches informatiques utilisées en analyse

sémantique, pouvant faire l'objet d'un apprentissage.
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mains, par opposition aux langues construites ou informati-
ques. Les langues naturelles sont complexes car si elles
s'appuient sur des régles, les exceptions y sont nombreuses et
connaissent elles-mémes des exceptions. Par exemple, en fran-
cais, les verbes du ler groupe finissent par un « -es » a la 2éme
personne du singulier au présent de l'indicatif (« tu manges »).
Alimpératif, les formes se terminant par un « e » muet ne pren-
nent toutefois pas de « s » (« mange ») ... sauf s'ils sont immé-
diatement suivis des pronoms « en » ou « y » (« manges-en »).
Attention, cette régle vaut pour le pronom « en » et non pour la
préposition, car on écrira bien « mange en silence ». Est-ce que
le francais est particulierement complexe ? En fait, non. Le
russe paraitra compliqué a un locuteur francais a cause de
l'alphabet cyrillique, et le chinois encore plus du fait des sino-
grammes. Il n'existe pas vraiment de langue naturelle plus
complexe ou plus simple qu'une autre. Les petites difficultés
que nous, humains, rencontrons en découvrant une langue
étrangere ne sont d'ailleurs rien comparées a l'effort nécessaire
pour enseigner une langue humaine a une machine qui ne sait
fondamentalement que manipuler des O et des 1.

EXEMPLES CONCRETS DE TACHES D'APPRENTISSAGE

L'analyse sémantique met en ceuvre des dizaines de tiches in-
formatiques. Comme le montre la figure 1 sur I'axe horizontal,
leur performance est plus ou moins satisfaisante.

L'axe vertical présente leur valeur percue, plus ou moins inté-
ressantes pour l'utilisateur final, avec des tiches de bas niveau
(couper un texte en phrase, couper une phrase en mots, re-
connaitre une émoticone...), de haut niveau (correction
d'orthographe, traduction, résumé...) en passant par des opé-
rations de complexité intermédiaire comme celles décrites pré-
cédemment (identification d'expressions multi-mots, désambi-
guisation lexicale, résolution d'anaphores).

Les tiches qui apparaissent en haut et a droite de la figure sont
celles qui créent de la valeur d'un point de vue métier, et dont
les performances sont suffisamment bonnes pour en per-
mettre l'utilisation en production dans la vie réelle. Nous y re-
trouvons des fonctionnalités que chacun utilise au quotidien
depuis des années comme la traduction automatique et la cor-
rection d'orthographe.

Nous allons détailler dans la suite la tiche de reconnaissance
d'entités, qui permet d'identifier des concepts localement dans
un texte, en stabilotant par exemple des marques (comme
Orange) et produits (comme les oranges). Un exemple de re-
connaissance d'entités est donné en . Il ne faut pas la
confondre avec la classification automatique, qui aide a com-
prendre globalement un texte en déterminant les thématiques
qui y sont abordées. Les deux sont souvent un préalable a une
tache plus complexe, I'analyse de sentiments et d'opinions. Les
percées récentes en apprentissage automatique, notamment
grice aux réseaux de neurones que nous présenterons plus
loin, ont beaucoup contribué a une amélioration spectaculaire
de performance sur ces différentes tiches.

RECONNAISSANCE D'ENTITES AVEC UN ALGORITHME
NAIF, SANS APPRENTISSAGE

Un algorithme naif — sans grande intelligence — pour détecter
des marques consiste a partir d'une liste regroupant ces mar-
ques et a les chercher dans un texte. C'est suffisant pour trou-
ver des noms sans ambiguité (tels que Danone, Nestlé ou BNP
Paribas). Mais les marques qui sont aussi des noms communs
(comme Orange, Carrefour ou Total) posent probléme a cet al-
gorithme simpliste ; son implémentation (sa traduction en
code) peut éventuellement imposer de respecter la casse, en
distinguant majuscules et minuscules, pour minimiser le
nombre de faux positifs. Cet algorithme est simple mais pré-
sente des inconvénients : il ne fonctionne que sur du texte bien
écrit et ne sait pas tenir compte du contexte pour lever les éven-
tuelles ambiguités.



Une amélioration de cet algorithme consiste a associer a
chaque marque a détecter des mots clés qui activent ou inhi-
bent un sens donné. Par exemple, la marque Orange sera as-
sociée a une liste de mots activateurs (« téléphone », « abonne-
ment », « internet », « résilier », « portable », « sms »...) et une
liste de mots inhibiteurs qui activent tous les autres sens du vo-
cable orange (« couleur », « jus », « pressé », « manger », « ki-
los »...). Quand l'algorithme trouve une occurrence du mot
« orange » qui est un candidat potentiel au sens « marque », il
calcule un score en comptant dans les mots qui entourent ce
candidat (les mots en cooccurrence) ceux qui correspondent a
des activateurs et a des inhibiteurs. Il peut par exemple utiliser
une fenétre de 5 mots a gauche et a droite du mot candidat.
D'autres indices peuvent intervenir dans le calcul du score, par
exemple le fait d'avoir une casse correcte (respect des majus-
cules au début des noms propres) ou la présence d'une prépo-
sition (comme «a ») juste avant.

Dans la phrase «je vais résilier mon abonnement chez orange »
(o1 le mot candidat est souligné), deux activateurs apparais-
sent : le sens marque sera donc retenu, méme si l'initiale n'est
pas en majuscule. En revanche, dans « jai acheté 3 kilos
d'orange a jus », 1a présence des inhibiteurs permet de rejeter le
sens marque. La limite de cet algorithme est de détecter par er-
reur de nombreux faux positifs («j'ai acheté une coque orange
pour mon portable »).

L'un des problémes linguistiques a prendre en charge pendant
ce calcul concerne la morphologie, c'est-a-dire le fait qu'un
mot peut étre décliné en plusieurs variantes. En francais, les
verbes sont conjugués avec un grand nombre de formes. Par
exemple, « manger » produit 35 formes fléchies (« mangeais », «
mangerions », « mangeant », « mangeraient » ...) qu'il serait inu-
tilement long d'énumérer dans la liste des mots activateurs ou
inhibiteurs. Pour détecter « manger » comme possible activa-
teur du sens fruit du mot « orange », I'algorithme doit donc pou-
voir ramener chaque forme verbale conjuguée a l'infinitif, qui
est sa forme de base. Le méme traitement doit étre appliqué
aux noms et adjectifs, également déclinés en genre et en
nombre dans la langue francaise.

Cette amélioration de l'algorithme naif initial pour prendre en
compte le contexte le rend utilisable dans certains projets. Tou-
tefois, l'algorithme est incapable de généraliser le concept de
marque, c'est-a-dire d'en identifier une nouvelle qui serait ab-
sente de la liste fournie en entrée. Autre inconvénient, du fait
de la complexité de la langue, le travail se révele rapidement
tres laborieux pour l'informaticien ou le linguiste en charge de
la maintenance manuelle de la liste des mots activateurs et in-
hibiteurs. Et dans un projet d'analyse sémantique multilingue,
cet effort doit étre intégralement reproduit sur chaque langue.

LIMITES DE L'IA CLASSIQUE ET DES SYSTEMES
BASES SUR DES REGLES

Dans l'approche classique de l'intelligence artificielle, un hu-
main —informaticien ou linguiste — explicite des réegles pour for-
maliser la connaissance, ce qui nécessite une double compé-
tence, technique et métier. Mais l'expertise humaine atteint
ses limites face a la complexité du monde, notamment quand
elle se retrouve dans la richesse des langues naturelles.

Prenons la traduction automatique : démarrée juste apres la se-
conde guerre mondiale, cette discipline représente 70 ans de
savoir-faire humain capturé par des régles dans des systemes
d'IA classique. Pour se faire une idée de la complexité de la tra-
duction automatique, il faut comprendre qu'un systeme de tra-
duction de qualité peut enchainer plus de 10 couches de trai-
tement. Dans un systeme de traduction automatique clas-
sique, écrit par des experts humains, les erreurs commises a
chaque niveau se cumulent et s'amplifient au fur et a mesure
que l'information se propage dans les couches, avec un « effet
papillon » (de petites causes provoquent de grands effets).
Cette expertise est aujourd'hui balayée en quelques heures de
calcul par les traducteurs récents utilisant des réseaux de neu-
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rones, qui donnent un résultat supérieur aux meilleurs syste-
mes écrits par des spécialistes.

LTA classique, programmeée avec des regles explicites, convient
aux domaines bien formalisés et sait présenter des résultats ex-
plicables. Son inconvénient réside dans la difficulté de formali-
sation des connaissances, car on atteint rapidement les limites
d'explicitation de I'expertise humaine.

QUEST-CE QUE L'APPRENTISSAGE AUTOMATIQUE ?

Le terme machine learning est apparu en 1959 sous la plume
d'un chercheur d'IBM, concepteur dun programme jouant
aux dames. Cette branche de l'intelligence artificielle vise a ap-
prendre & une machine a prendre une décision ou a réaliser
une tache, non pas a partir de regles comme précédemment,
mais a partir de données exemplifiant la tiche. Le résultat at-
tendu est souvent la reconnaissance d'une forme ou la classifi-
cation de l'information fournie en entrée. Le processus
d'apprentissage commence en fournissant a la machine un jeu
d'entrainement constitué d'exemples de la tiche a accomplir ;
notons que ces données doivent généralement étre fournies en
grand nombre pour que l'algorithme soit en mesure
d'apprendre a détecter correctement des données nouvelles
qui n'existaient pas dans le jeu d'entrainement. Contrairement
a I'IA classique, en apprentissage automatique, une connais-
sance métier est suffisante pour fournir au systeme des exem-
ples —la connaissance technique étant fournie par les algorith-
mes d'apprentissage.

Apprentissage supervisé et non supervisé

On distingue une double dimension de l'apprentissage, selon
qu'il est supervisé ou non d'une part, et qu'il est « profond » ou
non d'autre part.

En apprentissage supervisé, I'humain fournit en entrée a
l'algorithme des exemples du phénomene a apprendre en pré-
cisant explicitement si l'exemple est positif ou négatif. Iy a une
analogie claire avec un parent qui guide son enfant en lui di-
sant « fais ci » ou « ne fait pas ¢a ».

Avec l'apprentissage non supervisé, la machine va apprendre
un phénomene de facon autonome, sans que 'humain ait be-
soin de l'aider. Les volumes nécessaires pour apprendre, ainsi
que la puissance de calcul requise, sont généralement plus im-
portant que dans le cas précédent.

Mustrer cette différence sur la reconnaissance d'images. Dans
le premier cas, on fournit au systéme des dizaines de milliers
d'images auxquelles des humains ont préalablement associé ex-
plicitement des étiquettes précisant les types d'objets qui y ap-
paraissent (une voiture, un chaton...) ; ce travail manuel préa-
lable nécessite beaucoup de temps. En mode non supervisé, en
analysant des millions d'image, la machine va les séparer auto-
matiquement en quelques centaines de groupes présentant
des propriétés communes ; certains de ces groupes contien-
dront majoritairement des voitures, d'autres des chatons... et
ce sera a I'humain de qualifier chaque groupe par une éti-
quette globale.

De méme, en analyse sémantique des textes, l'apprentissage
non supervisé excelle a regrouper des documents similaires
par affinité, avec des thématiques communes. C'est pratique
pour amorcer rapidement un plan de classement ou de codifi-
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cation a partir du corpus.

Apprentissage
supervisé

Apprentissage
non supervise

Gros volumes non
annateés disponibles.
Met en évidence des

phénomenes non anticipés.

Formalisation Iégere requise
(approche par 'exemple).

Applicable & de nombreux domaines.
Pas trop codteux en temps de calcul.

Plus difficile a mettre en ceuvre.
Tres coliteux en temps de calcul.

Encore limité en
terme d'applications.

Nécessite des gros volumes
de données annatées
(colite cher en temps

humain, voire en expertise).

Inconvénients  Avantages

Apprentissage profond

La distinction entre apprentissage profond ou non est moins
claire. Le terme deep learning est apparu récemment (a la
conférence NIPS en 2007 pour la premiere fois, semble-t-il) : il
marque une rupture technologique par rapport au machine
learning classique, parfois requalifié en shallow learning. I1y a
certes une dimension marketing dans ce terme, mais aussi une
réalité scientifique et technologique qui se traduit concréte-
ment par une amélioration des résultats, quand on les com-
pare a ceux des systemes d'apprentissages antérieurs. On parle
généralement de deep learning quand on met en ceuvre des ré-
seaux de neurones a couches cachées.

Apprentissage Apprentissage
classique (linéaire) profond (non linéaire)
@ Nécessite généralement moins de A priori capable de traiter
=3 puissance de calcul que n'importe quelle tache.
= l'apprentissage profond. Dépasse l'expertise humaine,
= Algorithmes préts nécesgairen)ent limitée, dans
3 I'emploi, sur étagére. certaines taches (le nombre
de ces taches va grandissant).
2 Limité dans la classe de Trés complexe & mettre en ceuvre
2 problémes que ¢a (beaucoup de parametres).
Nl 7
§ permet de résoudre. Trés gourmand en temps
= de calcul (surtout en apprentissage).

Aie, des maths complexes (mais ce n'est pas grave)

Ouvrons une parenthese pour découvrir ce qu'il y a sous le ca-
pot. Il existe une grande variété d'algorithmes d'apprentissage,
qui portent souvent un nom barbare : SVM, filtre bayésien,
CRE réseaux de neurones a convolution. .. Leur role est fonda-
mentalement de tester si un élément appartient ou non a une
catégorie (on parle aussi de classe).

Par exemple, pour la reconnaissance d'entités en analyse sé-
mantique, leur role peut étre de prédire si chaque mot d'un
texte est une marque (par exemple) ou non (mot « normal »).
Un algorithme supervisé apprendra cette distinction a partir
d'un corpus d'apprentissage dont chaque mot aura préalable-
ment été annoté en tant que marque ou mot normal ; chaque
mot est aussi associé a des caractéristiques (on en donnera un
exemple par la suite). L'algorithme va apprendre a projeter ces
mots en tant que points d'un espace vectoriel ; il essaie ensuite
de couper cet espace en deux, en créant la marge la plus vaste
permettant de bien séparer ces ensembles de points. Si on pro-
jette ces données sur un plan a deux dimensions, le plus simple
serait de tirer un trait entre les deux classes (ici, celle des mar-
ques et celle des mots normaux). C'est un probléme mathéma-
tique de séparation linéaire. Le langage humain étant particu-
lierement complexe, la classification nécessite parfois que
l'algorithme « déforme » l'espace (en passant a une dimension
supérieure) pour se ramener a un probleme de séparation li-
néaire. Disons-le clairement, ces algorithmes d'appuient sur de
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maths de niveau classe prépa, avec des calculs de probabilité
complexes.

v

Figure 2 : Déformation de l'espace pour se ramener a
un probléme de séparation linéaire.

Heureusement, de nombreuses implémentations de ces algo-
rithmes sont aujourdhui disponibles en open source, propo-
sées par Google (TensorFlow), Facebook (FastText, Py-
Torch...), Microsoft (Cognitive Toolkit) ou par des académi-
ques (Theano). Ces bibliotheques de code sont plus ou moins
facilement utilisables, car destinées en premier a un public de
data scientists, et congues pour travailler sur des big data.

L'avantage concurrentiel des géants du web (Google, Apple, Fa-
cebook, Amazon et Microsoft) est justement de disposer
d'immenses quantités de données, notamment textuelles : en
effet, leurs moteurs de recherche indexent le web public et le
web privé ; ces données ne sont évidemment pas mises a dispo-
sition, mais seulement les modéles qui en sont issus. Un utili-
sateur d'une bibliotheque de code devra donc procéder a un ap-
prentissage sur ses propres données... dun volume trés mo-
deste par rapport a celles dont disposent les géants du web.

Or l'apprentissage profond non supervisé nécessite de grands
volumes en entrée (de l'ordre du milliard de mots) pour ap-
prendre d'une fagon efficace. Des lors, comment faire bénéfi-
cier des avantages offerts pour traiter son propre corpus (les
verbatim clients, par exemple) qui ne compte que quelques
millions de mots ? Un modele de représentation vectorielle de
mots peut étre entrainé de maniere non-supervisée, compléte-
ment automatiquement, sur des corpus énormes comme la Wi-
kipédia. Il dispose alors de représentations de phrases réutilisa-
bles pour des tiches de classifications sur des plus petits volu-
mes. Cette idée est la base de l'apprentissage par transfert
(transfer learning en anglais), un champ de recherche actif en
apprentissage ; il peut étre vu comme la capacité d'un systeme
a reconnaitre et appliquer des connaissances apprises a partir
de taches antérieures (la langue générale, apprise sur la Wiki-
pédia) sur de nouvelles tiches ou domaines partageant des si-
militudes (le corpus qu'on souhaite analyser).




RECONNAISSANCE D'ENTITES PAR APPRENTISSAGE
SUPERVISE

Nous présentons ici un cas d'apprentissage supervisé de la re-
connaissance d'entités. Dans le cas de l'analyse sémantique, la
contribution humaine est double en amont :

+ Un corpus annoté est fourni a la machine ; il s'agit générale-
ment de quelques milliers de textes préalablement stabilotés
a la main pour y marquer les types d'entités a reconnaitre
(mettons des marques et des produits). Ce travail
d'annotation est généralement long et fastidieux : on peut
l'accélérer en utilisant l'algorithme naif vu précédemment
pour l'amorcer ; une correction manuelle des annotations
produites automatiquement reste toutefois indispensable
pour enlever les plus grosses erreurs.

+ Les caractéristiques & prendre en compte pour analyser
chaque mot du texte sont explicitées a la machine. Il peut
s'agir de sa longueur, de sa terminaison, de sa catégorie gram-
maticale (nom, verbe, adjectif...), des deux autres mots qui
apparaissent juste avant et apres, etc.

La figure suivante montre un extrait d'un corpus
d'apprentissage d'une dizaine de milliers de documents courts,
annotés manuellement en marques (en rouge : « Garnier »,
« Roger Gallet »...) et en produits (en bleu : « merguez »,
«sommier »...).

En fonction des spécificités du corpus et de la tiche ciblée, on
choisit un algorithme adapté qui apprend de chaque exemple
et sera capable de généralisation a de nouveaux cas ; il pourra
donc détecter des marques et produits inconnus, sans se limi-
ter 4 une liste apprise « par coeur ». C'est pourquoi on peut par-
ler d'intelligence (artificielle).

= O a appelé la chiente pour venir chercher
e corminande | Lait Apres Soledl de Garmier

= On ne troave pas de gel wormmant Roger Calles autre
que parfum gingembre .

= Acheter merpues le 27082010 hornble pas beau | pas
appénssant sur le barbecue de marque PRIM' GRILL

= CDE bormoche mazel Cobernéd 2 cartons

= |" @i regu le sommier ot matelas de margque ivana

* bonjour , je voulais commander
un automatisme pour portail a mon magasin de bethune

MARQUES ~ FRODUETS = COMNI

Figure 3 : Données d'apprentissage.

Dans la figure suivante, les mots soulignés montrent concrete-
ment les résultats de I'apprentissage. Deux nouvelles marques
ont été détectées : « PRIM' GRILL » et «ivana » ; grice aux nom-
breux cas présents dans le corpus, l'algorithme a conclu qu'un
mot inconnu précédé du nom « marque » doit justement étre
annoté comme une marque. De méme, il apprend qu'un mot
inconnu précédé du verbe « commander » est probablement
un produit, et propose « automatisme pour portail ».

Autre point intéressant : 1a machine peut méme proposer des
corrections d'erreurs d'annotations sur le corpus fourni pour
l'apprentissage. Par exemple, elle identifie dans le premier
texte que le produit n'est peut-étre pas « Lait » (celui qu'on
boit), mais un autre produit « Lait Apres Soleil » (pour hydrater
la peau). Dans le cadre d'une coopération homme-machine,
ces corrections peuvent étre proposées a la personne en
charge de la constitution du corpus annoté pour qu'il les in-
tegre. Grace a cette boucle vertueuse, le corpus corrigé peut
faire 1'objet d'un nouvel apprentissage, avec des résultats de
meilleure qualité.

APPRENTISSAGE PROFOND AVEC LES RESEAUX DE
NEURONES ARTIFICIELS

L'apprentissage supervisé vu précédemment permet d'inférer
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= Om a appelé La cliente pour venir chercher

une e 7 Lait Aprés Solell de Gamier

= O ne trouve pas de gel pommant B oger Gollet awtne
yme parfum gingembsg |

= Acheter merguer Je 2702010 homble pas beau | pus
appétissant sur le barbecue de marque PRIN LRI

* CDE larroche murc Cabernet 2 carons

= 1" wi regu le soammier ol malelas de margue 1vana
= banjour . je voalals coninander
un giomatisme pour portal! @ men magasin de bethune

MARLHIES— PROCAITS

Figure 4 : Résultat de l'apprentissage.

de nouveaux concepts mais souffre d'une double faiblesse : le
temps de constitution du corpus annoté et l'identification ex-
plicite des caractéristiques a détecter. 'apprentissage profond
(deep learning), qui représente actuellement le nec plus ultra
des technologies disponibles, permet de lever ces limitations.
De méme qu'une aile d'avion s'inspire de celle d'un oiseau, il
s'agit ici de s'appuyer sur des théories neurophysiologiques
pour essayer de reproduire les mécanismes du cerveau hu-
main en créant un réseau de neurones artificiels capable de re-
connaitre des formes, classer des mots, etc.

Un réseau de neurones comporte a minima une couche
d'entrée (qui recoit un stimulus, comme une image a recon-
naitre) et une couche de sortie (qui fournit une classification
de limage). Il peut éventuellement exister des couches ca-
chées intermédiaires entre l'entrée et la sortie.

La genese de l'apprentissage profond remonte & 1957, avec la
création de l'algorithme du perceptron, un réseau de neurones
simple, sans couches cachées. En 1969, un article démontra
lincapacité théorique du perceptron a traiter les problemes
non séparables linéairement, ce qui en freina le développe-
ment. Mais cette limite fut levée dans les années 1980 avec le
perceptron multicouche, relangant la recherche et l'intérét in-
dustriel sur le sujet. L'intérét des réseaux de neurones devint
évident dans les années 1990 pour certaines taches, notam-
ment la reconnaissance optique de caracteres. Il fallut toute-
fois attendre les années 2010 pour que les réseaux de neuro-
nes se généralisent sur des tiches aussi variées que la recon-
naissance d'images, la traduction automatique, les jeux de stra-
tégie ou la voiture autonome.

Trois facteurs ont accéléré cette adoption : I'augmentation de
la puissance de calcul (utilisation des cartes graphiques en
plus des processeurs), l'apparition de données massives (web
et notamment Wikipédia pour l'apprentissage du langage) et
l'amélioration de I'algorithmique mathématique.

L'analyse sémantique de textes a récemment capitalisé sur les
acquis d'autres branches de l'apprentissage, notamment la vi-
sion par ordinateur qui utilise depuis longtemps les réseaux de
neurones a convolution. Une image est représentée naturelle-
ment par une matrice de pixels. Comme montré en , le réseau
regoit en entrée, sur sa couche externe, un tableau de pixels.
Les premieres couches du réseau a convolution extraient auto-
matiquement les caractéristiques d'une image (traits, angles,
arrondis. . .) puis créent de nouvelles images contenant une in-
formation plus abstraite et donc plus compacte (le code CNIN)
que le tableau de pixels initial. Les sorties de cette partie
convolutive alimentent ensuite les couches suivantes du ré-
seau de neurones, qui vont jouer un réle de classifieur en les
combinant ensemble pour identifier des objets (un chaton, un
piéton en train de traverser...) et décrire I'image dans sa globa-
lité d'une fagon synthétique.

Le domaine de I'analyse sémantique a connu en 2013 une pe-
tite révolution avec la sortie des premiers modeles de représen-
tation vectorielle de mots, en particulier I'algorithme word-
2vec. Soulignons toutefois que word2vec n'est pas tant un algo-
rithme révolutionnaire qu'une implémentation tres bien opti-
misée d'idées qui existaient déja, réalisée avec des parametres
particulierement bien choisis. Il s'agit d'un réseau de neurones
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Figure 5 : Architecture d'un réseau de neurones convolutif permettant la classification d'images.

=0

noyau de convolution (174)  canes de convolutions

réseau de neurones convolutif

a deux couches entrainé pour reconstruire le contexte linguis-
tique des mots en calculant ce que les anglo-saxons appellent
un word embedding (« plongement de mots » ou « plongement
lexical » en francais). Word2vec apprend sur un corpus de
grande taille comment transformer les mots en vecteurs. Le
principe sur lequel il repose — 'hypothese distributionnelle — a
été popularisé dans les années 1950 sous la forme suivante : “a
word is characterized by the company it keeps” (« un mot est dé-
fini par les mots qui l'entoure »). De méme que Monsieur Jour-
dain fait de la prose sans le savoir, nous mettons en ceuvre une
analyse distributionnelle quand nous lisons la bande dessinée
des Schtroumpf ; devant une phrase comme « c'est vraiment
schtroumpfant de devoir refaire trois fois la méme chose »,
notre vieux cerveau d’humain infére tout naturellement que
« schtroumpfant » veut dire, dans ce contexte, « agacant »,
« énervant », « ennuyeux » ou tout autre synonyme équivalent.

Les modeles de représentation vectorielle de mots ont apporté
au texte la représentation compacte intermédiaire qui lui man-
quait, prenant en compte la synonymie ainsi que les autres spé-
cificités inhérentes a chaque langue. Représenter des mots par
des vecteurs dans un word embedding offre des propriétés fas-
cinantes. Les mots apparaissant dans des contextes similaires
(«chat » et « chien » ou « France » et « Espagne ») possedent des
vecteurs relativement proches dans l'espace vectoriel calculé
par l'algorithme. Le modele de représentation vectorielle rend
méme possible des calculs sur les concepts sous-jacents aux
mots : par exemple, poser la question « Paris est a la France ce
que Madrid est a... ? » revient a une simple addition de vec-
teurs (et trouve ici 'Espagne).

Les réseaux de neurones a convolution ont donc désormais
leur équivalent pour analyser du texte. Avec un fonctionne-
ment analogue a celui de la vision artificielle, le modele détecte
les groupes de mots intéressants, les négations et d'autres phé-
nomenes linguistiques pour obtenir une représentation com-
pacte globale au niveau de la phrase ou du document. Ces mo-
deles se sont également étoffés pour répondre aux spécificités
du traitement du langage naturel a différents niveaux. IIs per-
mettent de représenter des relations de généralisation / spécia-
lisation (animal/ chat ou capitale / Paris, par exemple) ou de dé-
couvrir automatiquement les caractéristiques morphologiques
des langues en analysant les suites de caracteres (il trouve par
exemple qu'en francais les adverbes se terminent en
« ment »). L'algorithme fastText de 2016 ajoute a chaque mot
les suites de lettres qui constituent le mot. Les applications de
ces modeles sont nombreuses : correction orthographique, tra-
duction automatique, classifications de documents, chat-

phrase Coulewr | Telecom | Fruit
ofange 43 % il% 16 %
0ii je pourrals acheter des chawssons = pattes 97.5% 04% 11%
de tigre =, arange et nolr rayés 7
En juillet, 5FR & écrasé ma ligne téléghonigue 1.1 % $6.9 % 1%
professionnelle (arange) lixe &l mobile
Joai pris un filet d'orange du brésll, 2kg. 11 % 02% BRT%

Exemples de probabilités calculées pour identifier
le sens correct du vocable ambigu « orange ».
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bots... pour n'en citer que quelques-unes.

Les algorithmes d'apprentissage profond par réseaux de neuro-
nes s'opposent aussi aux algorithmes d'apprentissage classi-
ques du fait du nombre de transformations réalisées sur les
données entre la couche d'entrée et la couche de sortie. En ef-
fet, ils « tordent » l'espace et permettent de représenter avec
pertinence des phrases qui auraient des représentations tres si-
milaires avec les méthodes traditionnelles. Par exemple, si on
compare les deux phrases « si décu par le film, n'allez pas le
voir, vraiment je ne I'aime pas ! » et «j'aime ce film ! allez le voir,
vous ne serez pas décu », elles contiennent quasiment les mé-
mes mots mais ont des sens opposés. Avec les techniques
d'apprentissage classiques (vecteurs de mots avec pondération
TF-IDF), leurs représentations sont tres proches et un algo-
rithme de classification n'arrivera pas a les différentier. En re-
vanche, un algorithme de deep learning saura prendre en
compte l'ordre des mots et adapter la représentation de la
phrase en conséquence.

Appliqué a la tAche de reconnaissance d'entités,
l'apprentissage profond utilisant les réseaux de neurones
donne des résultats qui améliorent I'état de l'art par rapport a
tous les autres algorithmes connus. Le réseau est par exemple
capable de proposer automatiquement différents sens du vo-
cable « orange » (couleur, marque télécom, fruit) a partir de ses
contextes d'apparition dans un corpus d'apprentissage consti-
tué de verbatims de consommateurs, puis de reconnaitre ces
sens dans de nouveaux verbatims, comme montré en figure 6.

QUID DES PROJETS DANS LA VRAIE VIE ?

Proxem met en ceuvre l'apprentissage automatique avec suc-
cés depuis 10 ans ; nous avons embrayé sur l'apprentissage pro-
fond en 2014. Le Proxem Studio, lancé en 2017, est le fruit de
30 années hommes de R&D. Grace aux assistants intelligents
intégrés au Studio, un utilisateur métier devient autonome
pour paramétrer son propre projet, sans avoir de compétences
poussées en informatique ou en linguistique. A date, il a été uti-
lisé sur plus de 150 projets d'analyse sémantique. Notre philo-
sophie repose sur une approche pragmatique et deux princi-
pes.

D'une part, laisser 'humain dans la boucle. L'apprentissage est
ainsi utilisé comme facteur de gain de productivité, en laissant
a I'humain son role de validation. Plutot que de parler de sys-
téme « auto-apprenant », nous préférons une interaction
homme-machine dans laquelle le logiciel pré-organise
l'ensemble des concepts (qui peuvent se compter en milliers
sur les corpus de grande taille) ; l'utilisateur métier garde la
main, en ayant la responsabilité de valider rapidement et
d'ajuster la hiérarchie proposée par la machine. On parle dans
ce cas d'apprentissage faiblement supervisé.

D'autre part, mixer astucieusement apprentissage automa-
tique et moteurs de regles. Cela crée un systeme hybride qui
tire parti du meilleur des deux mondes, notamment en per-
mettant d'expliquer les résultats obtenus.

Analyse semantique « quali-quantifiée » des corpus

L'analyse sémantique, boostée par l'apprentissage, permet en
premier de prendre de meilleures décisions. L'analyse des



questions ouvertes couvre des domaines aussi variés que les en-
quétes de mesure de l'expérience client (NPS, CES ou CSAT),
les tests produits, les études RH sur la satisfaction des collabo-
rateurs ou encore les enquétes d'opinion (voix des citoyens).
L'identification des sentiments et émotions permet de mesurer
la perception associée a l'ensemble des concepts (produit, ser-
vice, moment clé du parcours client) et de calculer la tonalité
globale d'un message.

Les contacts entrants non sollicités (emails, formulaire de
contact, chats...) constituent un autre canal complémentaire
d'informations riches. Les systemes sémantiques s'appliquent
aussi en sortie de la transcription (speech-to-text) des conver-
sations téléphoniques des centres de relation clients. L'analyse
en temps réel de tous ces retours clients permet de capter des
signaux faibles qui permettent concretement d'augmenter les
ventes, d'améliorer la qualité des produits et services,
d'anticiper des risques (sanitaires ou juridiques), de diminuer
l'attrition et d'identifier des tendances.

Les analyseurs sémantiques créés pour ces projets d'écoute
peuvent aussi servir a traiter et valoriser les contributions is-
sues du web social. Méme si les réseaux sociaux soulévent des
questions méthodologiques de représentativité (voire de mani-
pulation), la collecte et I'analyse sur ces canaux contribue au
benchmarking concurrentiel ; en effet, les internautes compa-
rent souvent les produits de plusieurs marques ; il devient donc
possible de comprendre les motivations des non-clients.

Automatisation des taches répétitives pour fluidifier la
relation clients

La connaissance accumulée par la machine sert aussi a auto-
matiser des tiches répétitives. La priorisation d'un document
unitaire et son routage vers le bon destinataire permettent de
gagner du temps et de gérer immédiatement les situations cri-
tiques. Cet intérét est évident pour les emails, mais aussi pour
les enquétes ou les contributions sur le web social, qui devien-
nent dans l'esprit du consommateur un point de contact, avec
une réponse rapide attendue.
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Les technologies sémantiques sont au ceeur des chatbots per-
formants. Elles servent également a modérer automatique-
ment les commentaires des internautes sur le site marchand,
ou a générer une réponse pertinente a un email client. Le béné-
fice de ces nouveaux usages est non seulement un gain de
temps mesurable (diminution de la durée moyenne de traite-
ment) mais aussi une amélioration de la réactivité vis-a-vis du
client.

Autres apports de l'apprentissage automatique

Pour bien fonctionner, I'analyse sémantique doit s'adapter aux
spécificités d'un univers de marques et d'une source. La force
de l'apprentissage automatique est justement d'autoriser une
analyse sur-mesure, a un co(it abordable, dans des délais mai-
trisés.

En début de projet, l'apprentissage profond permet de faire
émerger les concepts pertinents a partir du corpus et
d'amorcer rapidement un premier plan de classement (aussi
appelé taxonomie) qui évite le syndrome de la page blanche.

Pendant la vie du projet, l'intelligence artificielle permet aussi
de détecter les concepts nouveaux au fur et a mesure de leur
apparition (par exemple des marques) et d'enrichir la taxo-
nomie existante avec un corpus qui évolue. Enfin, ces syste-
mes permettent de mettre en évidence des phénomenes émer-
gents, en détectant des signaux faibles imperceptibles a I'eeil
nu, des leurs prémices.

Enfin, une force de l'apprentissage profond est la capacité  trai-
ter simultanément la plupart des langues. A partir du moment

ot un corpus de large taille est disponible pour une langue (Wi-

kipédia ou historique de verbatims), un modele de langue peut

étre appris automatiquement. Il devient alors possible de cen-

traliser tous les verbatims au sein d'un méme référentiel et ain-

si de mesurer les phénomenes, quelle que soit la langue dans la-
quelle ils sont exprimés. C'est idéal, dans un monde globalisé,

pour comprendre ce qui se passe dans une filiale étrangere ou

adapter une offre a des spécificités culturelles. ™

IoT : Louvrage de référence

De plus en plus présents, les objets connectés créent de nouveaux usages, de

nouveaux services dans tous les secteurs. Ils représentent un sujet stratégique.
Le nouvel écosysteme qui émerge avec eux change la vision que I'entreprise a
de ses clients et offre des opportunités pour améliorer leur expérience. Au-dela
de leur valeur intrinseque, par la quantité et la variété de données qu’ils produi-
sent, ces objets vont étre un générateur puissant pour I'avenement de
I'intelligence artificielle.

graaTho B'(ITIWNSF

A travers des interviews d’experts, des cas d’entreprises et des études récentes,
ce livre propose de se projeter dans cette nouvelle révolution.
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Le marketing automation autorise

une nouvelle approche client...
dans la limite du RGPD !

COMMENT ALLIER MARKETING AUTOMATION, RGPD ET ACTIONS MARKETING ? LE CAS DU BTOB

Le marketing automation a pour finalité de délivrer au contact client ou prospect « le bon message, au bon moment, au bon
interlocuteur ». Si sa finalité a souvent pour objectif de réduire la pression d'emails de type mass communication et d'en aug-
menter la pertinence pour le bénéfice du contact dans la logique d'une communication one to one, il suppose de collecter un
nombre conséquent de données CRM et comportementales. Bien que le marketing automation révele un bénéfice évident
pour l'entreprise en permettant de fidéliser, augmenter le potentiel de cross et up-selling et détecter de nouvelles opportunités
commerciales, le débat autour de l'utilisation des données personnelles génére une vigilance accrue de tous les acteurs.

QUELQUES PRINCIPES JURIDIQUES

Afin d'étre efficace, la démarche de mar-
keting automation nécessite la collecte
et le traitement de nombreuses don-
nées. La premiere difficulté a contour-
ner réside donc dans le principe de mini-
misation expressément posé par le
RGPD, qui impose la collecte de don-
nées pertinentes, adéquates et limitées a
la seule finalité poursuivie par
l'entreprise ainsi que l'obligation pour
celle-ci d'indiquer le traitement qui sera
fait de ces données a caractére person-
nel de maniére explicite et légitime et
[surtout] déterminée.

En BtoC, l'utilisation des données per-
sonnelles des individus est somme toute
assez claire. En matieére de prospection
commerciale, s'appliquent le principe de
l'opt-in (recueil du consentement par un
acte positif, libre, clair, spécifique et in-
formé) et le droit d'opposition a ce que
l'entreprise utilise ses données et nourrir
leur relation, celle-ci pouvant évoluer
dans le temps.

Dans le contexte BtoB, les emails généri-
ques (contact@nomentreprise .com) ne
sont pas considérés comme des données
personnelles. A contrario, le nom, le pré-
nom et l'email nominatif (s'il permet
d'identifier la personne physique, tel que
nomprenom@nomentreprise.com)
d'un interlocuteur au sein de l'entreprise
prospect ou cliente sont considérés
comme étant de la donnée personnelle.
Le consentement est néanmoins consi-
déré comme obtenu en BtoB lorsque la
personne, qui a préalablement recu
linformation quant a l'utilisation de ses
données, ne s'oppose pas a faire 'objet de
prospection commerciale (principe de
l'opt-out). En définitive, quel que soit le
mode de prospection, le destinataire de
tout envoi doit pouvoir bénéficier de la
possibilité de s'opposer a l'utilisation de
ses coordonnées, a tout moment, dans
ce contexte précis de prospection.

I conviendra néanmoins d'étre vigilant a
ce que cette doctrine continue a
s'appliquer lors de l'adoption du regle-
ment e-privacy ?
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CAS PRATIQUE : CE QU'IMPOSE LE
RGPD LORS D'UNE ACTION DE
MARKETING AUTOMATION

Concretement, lors de la participation
d'une entreprise a un salon profession-
nel dans le but de rencontrer de nou-
veaux prospects, la collecte et
l'utilisation commerciale des données
d'un visiteur mérite une analyse pra-
tique. En effet, les salariés de
l'entreprise, chargés de renseigner des vi-
siteurs, sont nécessairement amenés a
collecter des informations sur ce der-
nier. A minima, le nom, le prénom,
I'email, le téléphone et le nom de
l'entreprise, mais également si possible
la fonction du contact, 'intérét de ce der-
nier pour un produit ou un service pré-
cis, etc.

Dans le cas présent, la collecte de ces
données se fait dans un contexte de pros-
pection commerciale avec intention de
conclure un contrat. La collecte de ces
données est donc considérée comme
étant licite du point de vue du RGPD
[source : Article 6 du RGPD]. De méme,
l'utilisation future de l'email et du télé-
phone est possible dans le cadre d'une
prospection commerciale par voie élec-
tronique, ainsi que la CNIL le précise, «
le RGPD ne change pas les regles appli-
cables aux mails de prospection |...]. Ces
regles dépendent de la directive E-
Privacy, transposée en droit francais a
l'article 1..34-5 du Code des Postes et des
communications électroniques »
[source: https://www.cnil.fr/fr/la-
prospection-commerciale-par-courrier-
electronique|. En définitive, dans le
cadre d'une prospection BtoB, le
consentement actif par opt-in n'est pas
nécessaire dans ce contexte. En re-
vanche, linformation doit étre délivrée
quant a l'usage qui sera fait d'une
donnée a caractere personnel au mo-
ment de la collecte de cette donnée.

Lors d'un salon, le visiteur qui laisserait
sa carte de visite a un exposant agissant
dans un cadre de « démarchage » peut 1é-
gitimement s'attendre a recevoir des do-
cumentations et/ou une offre commer-

ciale. Sil'exposant note lui-méme les co-
ordonnées du visiteur, il se doit de
conserver l'origine de la collecte de cette
donnée et de veiller 4 communiquer clai-
rement sur l'utilisation qui sera faite de
cette donnée : Envoi de documentation,
offre commerciale, mais également si le
mail est susceptible d'étre utilisé pour un
envoi de newsletter, etc. Etant précisé
que, si les coordonnées du contact sont
susceptibles d'étre utilisées pour diffé-
rents types de communication, il pour-
rait étre conseillé de faire remplir un for-
mulaire au visiteur a une ou plusieurs ca-
ses a cocher lui permettant de préciser
le type de communication qu'il accepte
de recevoir. Que le formulaire soit rem-
pli ou non par le visiteur, il demeurera es-
sentiel de permettre a ce dernier de se
désabonner a tout moment de tout ou
partie des communications mail et/ou
SMS qu'il pourrait recevoir.

Autre utilisation possible des données
collectées : Silentreprise exposante sou-
haite, a la fin de la journée du salon ot
les coordonnées ont été collectées, en-
voyer automatiquement aux contacts
rencontrés un mail ou un SMS de re-
merciement pour leur passage sur le
stand, elle peut réaliser cette opération
sans enfreindre les principes du RGPD,
des lors que le message permettra
d'exercer un droit d'opposition a venir.

De méme, si l'entreprise souhaite cons-
truire une campagne scénarisée de com-
munication ciblée post-salon via sa solu-
tion de Marketing Automation, le RGPD
ne s'oppose pas a cette démarche. Ainsi,
l'entreprise pourra envoyer a J+1 un
email comportant par exemple la docu-
mentation de la société, ainsi que le nom
du collaborateur se tenant a leur disposi-
tion pour traiter leur dossier.

La question du RGPD se pose néan-
moins lors de la construction future de la
campagne de marketing automation, si
cette derniére s'appuie sur des données
comportementales. Par exemple, une
campagne « post-salon » pourrait prévoir
un contrdle sur l'ouverture ou non de
I'email J+1 précédemment évoqué,
voire un controle sur une visite future du



site web de l'entreprise. Les solutions de marketing
automation disposent en effet d'une fonction
d'analyse sur les emails envoyés d'une part (ouvert ou
non, lien cliqué ounon, ...), ainsi que de la capacité a
déposer un cookie de tracking comportemental sur le
navigateur du contact prospect ou client, d'autre
part. Le cookie permet d'étre informé de la visite de
telle ou telle page du site web d'un contact identifié
par ce dernier que ce soit lors de sa premiére naviga-
tion ou lors d'une navigation ultérieure (tant que le
cookie n'a pas été supprimé dans le navigateur).

La CNIL rappelle que la directive « paquet télécom »
précise l'utilisation des cookies et traceurs [source :
https://www.cnil.fr/fr/cookies-traceurs-que-dit-la-
loi]. Ainsi, le consentement actif est un préalable a
l'insertion du cookie, de méme que la nécessité
d'informer le contact de l'usage de ce dernier a des
fins d'analyse comportementale (expliquée et jus-
tifiée par les besoins d'une communication perti-
nente), de méme que la nécessite de lui permettre
de s'y opposer. Le cookie étant déposé lors de la visite
d'une page web (a partir d'un clic sur I'email ou lors
d'une visite directe) la mise a jour du site web est in-
dispensable : Bandeau d'information sur le cookie,
lien vers une page décrivant leur fonctionnement et
leur usage, possibilité de refuser le cookie et de le sup-
primer doivent impérativement exister sur le site
web.

Des lors que ces regles sont respectées, l'entreprise
pourra construire des scenarii post-salon ou post-
évenement a travers sa solution de marketing auto-
mation, lui permettant d'adopter une communica-
tion ciblée.

Le marketing automation nécessite la collecte de don-
nées abondantes pour le développement et la mise
en ceuvre d'une stratégie de segmentation efficace,
étape indispensable a un ciblage fin et pertinent dans
le but d'adresser « le bon message, au bon moment et
au bon interlocuteur ». Cependant, le RGPD ren-
force le principe de transparence qui préside au trai-
tement des données personnelles. Les mentions
d'information qui doivent étre portées a la connais-
sance de l'internaute sont multipliées, leur rédaction
doit étre compréhensible, et leur acces facile. En
outre, l'entreprise ne peut se contenter d'une infor-
mation d'ordre général de type «vos données sont col-
lectées a des fins marketing », puisque le RGPD im-
pose un degré de précision, dans le prolongement
des décisions de la CNIL. Le rédacteur de ses men-
tions devra faire preuve d'ingéniosité pour conserver
la confiance du consommateur / prospect, et éviter
d'activer les mécanismes de résistance du consom-
mateur a toute action marketing dont il serait la cible.
Enfin, selon les recommandations de la CNIL, les
données personnelles peuvent étre conservées au
maximum 3 ans apres la fin de la relation commer-
ciale (13 mois pour les cookies), le RGPD pose la
question des actions commerciales/marketing de
long terme et notamment lors des actions de marke-
ting automation de profiling progressif, qui ouvre la
possibilité d'une analyse évolutive du comportement
du contact. Il sera également impératif de rester vigi-
lant quant a l'adoption du reglement e-privacy par la
Communauté Européenne. ®

DOSSIER

Priscillia Oscoso est Directrice marketing et
communication chez inConcert France.
Sebastian Davidsohn est Directeur business
development chez inConcert.

Comment intégrer le
Marketing Automation
dans votre Contact Center ?

Au moment de définir une stratégie de vente, il est fondamental de
tenir en compte l'investissement en marketing online et la généra-
tion de présence en ligne. Un des plus gros problemes que rencon-
trent les entreprises est la difficulté de suivre le cycle de vie de leurs
leads, de leur « impression » sur la toile (moment ou lannonce pu-
blicitaire est vue) jusqu'a la finalisation de la vente dans le centre
de contact.

Ce parcours d'interactions est connu sous le nom de « funnel » et il est
possible de l'intégrer a 100 % dans l'opération de n'importe quel contact
center, sans perdre en visibilité et en controlant chaque point de
contact avec vos leads. Vous assurez ainsi un parfait contréle de la ren-
tabilité d'une campagne de marketing digital.

Ceci est possible grace a limplémentation d'outils de Marketing Auto-
mation qui permettent d'optimiser l'acquisition de clients et
d'augmenter les ventes via le processus de marketing digital en pilotant
les actions avec le centre de contact. Cette intégration entre le monde
des ventes et du marketing aide a réduire le temps dédié aux taches de
marketing online et, en définitive, a réduire les cotits en augmentant
les ventes.

Un des principaux avantages qu'apporte une solution de Marketing Au-
tomation intégrée au Contact Center, est la capacité d'analyser tous les
aspects quantitatifs et qualitatifs de chaque campagne de marketing di-
gital. En temps réel nous pouvons connaitre d'importantes données tel-
les que la conversion, le CPA, le nombre de ventes, etc. L'acces a ces da-
tas est possible grace au feedback que nous recevons a tout moment du
contact center, qui est celui qui gere les leads convertis et qui ferme les
ventes.

Toute cette information peut également étre utilisée pour modifier les
différents parametres d'une campagne en temps réel pour obtenir : de
meilleurs résultats, un taux de conversion plus élevé et plus de ventes.
Un systeme de rétroalimentation de vos leads, appelé « nurturing »,
peut également étre mis en place en automatisant 1'envoie
d'informations ciblées via le canal de communication le plus adapté a
chaque prospect (mail, SMS, campagne de retargeting...) pour qu'ils
ne vous perdent pas de vu et pour qu'ils puissent vous contacter au mo-
ment ot ils le jugent le plus approprié. Pour cela, il faut que le logiciel
utilisé inclus un éditeur de contenu web, qu'il permette de modifier des
éléments de vos annonces, de vos landing pages, microsites ou pop-up.
Autant d'éléments nécessaires pour vous aider a générer des campa-
gnes bien segmentées et correctement ciblées et ainsi toucher le public
qui sera le plus susceptible de convertir en client.

Pour conclure, une solution d'optimisation d'acquisition de clients et de

ventes vous aidera a simplifier n'importe quelle stratégie commerciale,

puisqu'elle permet d'automatiser des processus qui seraient beaucoup

plus difficiles a piloter manuellement et parce qu'elle vous aidera a tou-

cher le bon client au moment le plus opportun, en le guidant sur un par-
cours client optimal jusqu'a la vente.

Sans une stratégie de Marketing Automation claire et bien structurée,
il est possible que les entreprises perdent leurs leads et n'utilisent pas
100 % du feedback apporté en temps réel par le contact center. Une
stratégie de vente complétée d'un logiciel de gestion et d'optimisation
du marketing online est donc fondamentale pour tout type de business
en quéte de rentabilité.

Une plateforme de marketing & sales qui permet l'optimisation de
linvestissement en campagnes de marketing digital, du design et de la
publication de landing pages ainsi que la création de formulaires de
conversions jusqu'a la fermeture des « leads chauds » dans le centre de
contact est la clé du succes. ®
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Yann Gourvennec est
Program Director de
['Advanced Master in Digital
Business Strategy a Grenoble
Ecole de Management

Dire que le marketing est envahi par la technologie n'est pas
une vue de l'esprit. Il suffit, pour s'en convaincre, de jeter un
bref coup d'ceil sur la célébre carte des Martech (marketing tech-
nologies, mot valise consacré) de Scott Brinker pour se
convaincre du contraire. Il s'agit méme sans doute d'un euphé-
misme tant le paysage est confus et encombré. Les possibilités
pour le marketeur d'aujourd'hui sont innombrables et je me-
sure le chemin parcouru depuis mes premiers dépouillements
d'études sur micro-ordinateur en 1983. La technologie est de-
venue ultra puissante, les possibilités infinies, et a portée de
toutes les bourses au vu des options proposées. Et pourtant, les
marketeurs n'ont jamais été aussi perdus dans cette jungle « di-
gitale » dont la définition méme est casse-téte (qu'est-ce que le
digital ? « Tout ce qui est fait de zéros et de uns mais n'est pas de
I'IT » répond mon confrére Hervé Kabla). Pour comprendre le
champ des possibles, le marketeur doit se doter de lunettes a
double foyer (technologique et marketing) qui lui permettront
de décoder certaines, sinon quelques-unes de ces technologies
et leurs usages. Je vous livre ici mes conseils de survie pour le
marketeur d'aujourd'hui.
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De I'homo economicus
a I'homo technologicus :

Conseills de survie dans la jungle
technologique du marketing

LE PAYSAGE DES MARTECH DE LA
PROTOHISTOIRE (ANNEES 2000) A
AUJOURD'HUI

Les possibilités offertes par la
technologie au marketeur
d'aujourdhui sont immenses

Le temps ot nous faisions des études sur
papier est bien loin derriére nous, a tel
point qu'il faut que je fasse un effort pour
me souvenir de l'ere pré CAWI. Mes pre-
miers cours de méthodologie sur les étu-
des en ligne datent de pres de 20 ans et
chaque année je note des dizaines
d'études menées par les éleves a qui
nous faisons découvrir la possibilité de
sonder des échantillons du monde entier
en un temps tres court.

Depuis, les technologies Web et cloud se
sont généralisées a un point que nos dis-
ques durs et méme nos réseaux locaux
(LAN) passent entierement dans le
nuage, permettant un accroissement ex-
ponentiel de notre productivité au tra-
vail. Cette puissance de la technologie se
retrouve aujourd'hui intégralement mise

au service du marketeur et notamment
dans le secteur de la connaissance
clients.

Cela non plus n'est pas nouveau, car cela
fait plus de trois décennies que je tra-
vaille sur des sujets de technologie du
marketing et des ventes.

Mais jamais les possibilités n'ont été aus-
si infinies, les fonctions étendues, les fa-
cettes multiples du marketing aussi inté-
gralement couvertes. Du moins en
théorie.

Source : Chiefmartec.com

L'infographie du paysage du Martech de
Scott Brinker est en cela un excellent ba-
rometre de la poussée exponentielle de
la puissance des technologies marketing.
Une véritable loi de Moore. 150 solutions
en 2011, 1000 en 2014 et... pres de 7000
en 2018 ! Oui vous avez bien lu et
croyez-moi ou non mais je connais des ac-
teurs — majeurs — de la dmp (data mana-
gement platform) qui manquent a
l'appel de ce « super graphique » pour re-
prendre le terme utilisé par l'auteur.

2011 2012 2014 2015 2016
=130 ~1.000 ~2.000 ~3,50C
+3 A Eamcol | Baas |, B &
= i === 2018
B e s) ~7,000
Fl;gﬂl"é’ 7 v s : ._..T:- =
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La technologie accompagne les
marketeurs a tous les stades du
parcours client

A tous les stades du parcours client, la
technologie permet d'accompagner le
travail du marketeur, comme I'a super-
bement décrit Frédéric Canevet sur son
blog Conseilsmarketing.fr dans son ar-
ticle intitulé : «1la méthode pour créer un
parcours client de A a Z et optimiser
l'expérience client », au travers
d'illustrations prises de I'application cock-
pit d'Eloquant, dont il est product mana-
ger. (figure 2)

Comme Frédéric le fait remarquer,
chaque secteur est différent et requiert
toutefois une adaptation. (figure 3)

Alintérieur de chaque entreprise égale-
ment, on relevera de la méme maniere
des spécificités liées aux produits, aux
marchés, pays etc. Bref, en matiere de
parcours client comme ailleurs, il
n'existe pas de solution unique et les
marketeurs du XXle siecle se trouvent
face a l'éternel probleme qui consiste a
faire coller un outil a un besoin métier.
Qui plus est, des outils plus ou moins
standard et plus ou moins intégrés, ou
plutét une myriade d'outils, dont le
nombre est en expansion constante
alors que beaucoup peinent encore a
maitriser les bases du data marketing.

Mais les marketeurs sont a la peine
avec le data marketing, aux USA
comme icCi

Traversons 1'Atlantique pour nous
rendre compte de l'ampleur du pro-
bleme. La maturité des professionnels
du marketing américains est notoire-
ment plus élevée que celle de leurs ho-
mologues européens, et il n'est donc pas
rare que les analyses d'outre-Atlantique
montrent un décalage dans ce domaine
qui nous laisse pantois. Cette fois-ci ce-
pendant, on peut dire que le paysage se
resserre et que les différences entre
Amérique et Europe s'aplanissent consi-
dérablement. Hélas, pas dans le bon
sens, les marketeurs américains étant
aussi perdus que les notres face a la com-
plexité du domaine et peinant a intégrer
la donnée dans leur stratégie.

eMarketer a mis cela en exergue en mon-
trant qu'un marketeur américain sur
deux éprouve des difficultés lors de la
mise en ceuvre des technologies marke-
ting au sein de sa stratégie (une statis-
tique qui ne me surprend guere sur la
base ce que j'observe sur le terrain aux
Etats-Unis et en Europe).

La ou les défis sont les plus importants,
on trouve immanquablement la qualité
de la donnée avec seulement un tiers
des marketeurs interrogés par eMarke-
ter qui sont satisfaits de l'efficacité de
leur gestion des données, contre pres de
50 % qui éprouvent des difficultés dans
ce domaine.
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Avant de penser a la technologie,
pensez a la qualit de la donnee,
méme si c'est démodé

Selon le Data Quality Report d'Experian
de juin 2017, il existe quatre principales
catégories de projets liés a la gestion des
données pour les marketeurs améri-
cains. Dans l'ordre on trouve : 1) le net-
toyage des données (33 %) 2)
l'intégration des données (31 %) 3) la mi-
gration des données (28 %) et 4) la pré-
paration des données.

Je me croirais revenu dans les années 80
tant ces sujets sont immuables.
L'analyse confirme en effet que la
donnée seule ne peut transformer
l'entreprise end entreprise tournée vers
la donnée (data-driven organisation).
Les organisations d'aujourdhui restant
riches en données mais pauvres en en-
seignements qu'elles en tirent, comme
le fait remarquer Arke University.

En conclusion de cette premiere
partie, qu'avons gagné depuis ces
débuts des Martech ?

Ce que nous avons gagné depuis la pro-
tohistoire des martech au début des an-
nées 2000 c'est, au travers d'un outillage
abondant. Une compréhension indénia-
blement meilleure de nos marchés avec

une amélioration spectaculaire de la vi-
sion client.

Ou plutdt une promesse d'amélioration
car les outils du Martech ne peuvent
faire le travail seul.

Le marketeur doit lui aussi grandir et
améliorer sa compréhension du do-
maine et obtenir la fameuse « culture de
la donnée » qui est indispensable s'il veut
pouvoir profiter au maximum des per-
fectionnements technologiques offerts
par les nouvelles générations de plate-
formes de CRM, des DMP et méme des
CDP (customer data platforms) et au-
tres plateformes de marketing automa-
tion, toutes reliées par des API et ali-
mentées, bien entendu, par le CRM on-
boarding.

Vous étes perdu ? Rassurez-vous
vous n'étes pas seul

L'incroyable complexification du pay-
sage est un véritable défi lancé aux mar-
keteurs d'aujourd'hui qui doivent parler
la langue du digital car dire que leur mé-
tier est en voie de transformation serait
un euphémisme. Mais les marketeurs,
peut-étre méme les lecteurs de ces pa-
ges, qui se sentiraient quelque peu dé-
passés par cette salade indigeste
d'acronymes, de concepts mal ficelés ou



a peine compréhensibles et de défis de
mise en ceuvre aux ROI incertains, ne
doivent surtout pas désespérer.

Je vais donc, dans la deuxiéme partie de
cet article, leur livrer mes conseils de
survie et un conseil général pour préser-
ver et développer leur avenir

GUIDE DE SURVIE DES
MARKETEURS DANS LA JUNGLE
DU MARTECH

Les Marketeurs doivent se méfier des
« experts » du digital

Soyons francs et directs, les « experts »
capables de maitriser tous les sujets iden-
tifiés par Brinker ne sont pas légion. En
fait ils n'existent probablement pas. Gre-
gory Pouy, dans son article « le dirty se-
cret des experts digitaux » le dit claire-
ment et directement :

« Le digital se complexifie dans
l'intégralité des métiers et par consé-
quence, méme s'il est difficile de
l'assumer publiquement, la plupart
d'entre nous, supposés « experts digi-
taux » ne maitrisent pas tout
l'écosystéme et, pire, se laissent distan-
cer chaque jour un peu plus. »

Car tel est le digital, une matiére protéi-
forme que personne ne peut plus pré-
tendre connaitre entiérement, encore
moins maitriser en « expert ». Ceux qui

Figure 4

prétendent l'inverse sont probablement
des faussaires.

Marketeurs, devenez des méta-
experts !

Pour bien décoder les technologies, le
marketeur doit au contraire se doter
d'une méta expertise, une capacité de dé-
codage et apprendre & apprendre.

Circonscrire les Martech, a la lumiere
du panorama décrit plus haut, est donc
une gageure. J'ai choisi de faire un zoom
sur plusieurs de ces compétences que
les marketeurs doivent acquérir et déve-
lopper, pour lesquelles je vous proposerai
ma lecture personnelle. Puis en conclu-
sion, je vous livrerai mon conseil de pra-
ticien (terme que je préfere a celui
d'expert pour les raisons évoquées ci-
dessus) des technologies du marketing,
avec une note spéciale destinée aux per-
sonnes, jeunes ou moins jeunes, qui dési-
rent se lancer dans le marketing digital.

Voici donc quelques conseils simples
pour survivre dans la jungle du Martech.

Garder la téte froide vis-a-vis des
innovations et intégrer la courbe de
digestion des technologies

Avant toute chose, on idéalise beaucoup
trop l'innovation. Les marketeurs se doi-
vent de prendre beaucoup de recul par
rapport a cela et se dire que les outils res-
tent des outils. Les techniciens les plus
aguerris le savent : plus on maitrise la

Figure 5
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technologie, plus on est capable de
prendre du recul par rapport a elle. Le
défaut que je vois chez beaucoup de mar-
keteurs, est justement de prendre toute
technologie pour argent comptant. Au
contraire, le bon technologue et le bon
data marketeur, saura prendre du recul
par rapport aux promesses de la techno-
logie et partir du scepticisme pour batir
quelque chose de positif.

J'ai décrit ce processus de la digestion
des technologies dans un schéma publié
dans notre dernier livre de la collection «
a mon boss » chez Kawa (amonboss-
.com). Il faut notamment toujours se mé-
fier de la premiere phase ou la moitié de
la population dénigre l'innovation alors
que l'autre la porte au pinacle.

Les technologies les plus avancées met-

tent toujours beaucoup de temps pour ar-
river sur le marché et prendre leur posi-

tion sur le marché. Il faut donc savoir rai-

son garder et prendre son temps.

Nettoyer ses données et préparer son
projet

Nettoyez et préparez vos données avant
de faire n'importe quoi avec la techno-
logie. Ce que l'on appelle le MDM (Mas-
ter Data Management) a été rangé au
placard des concepts démodés avec
l'arrivée du Big data il y a environ cing
ans. C'est une erreur majeure.

Aucune opération de data marketing ne
peut réussir sans la qualité des données.

Primary Challenge of Utilizing Marketing Data
According to Creative and Marketing Professionals

Worldwide, Jan 2018
% of respondents

% of respondents

Effective vs. Difficult Digital Marketing Tactics
According to Marketers* in North America, Nov 2017

Telling the right story with your data

Managing data across different platforms for a single view
13,7%

Simplifying complex data

11,6%

Distilling premium data from numerous data sources

11,4%

Collecting and visualizing data
10,3%

Trusting the data you receive

9,6%

Getting sales teams to manually enter important data

8,5%

Knowing how much time to spend analyzing data and connecting the dots

8%
Other

5,5%

21,5%
Marketing technology

Content marketing

Social media marketing

I, 6%

Search engine optimization

I 2
o

Search and social ads

Email marketing

[ 215
I 279%

- K
I 24%

Data management

- E
I, 7%

Note : numbers may not add up to 100% due to rounding
Source : Widen, « 2018 Widen Connectivity Report », May 15, 2018

very successful

Note : *respondents who described their company’s digital marketing plan as

Source : Adestra, « 2018 Digital Marketing Plans for Best-in-Class Success »

in partnership iwth Ascend2, Feb 16, 2018
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Figure 6

hypothése négativiste

la technologie est néfaste et vient
renverser I'ordre établi, le chaos
s’installe, les individus sont
menaces.

hypothese positiviste
la technologie est positive, nos
vies vont changer, tout est pour
le mieux dans le meilleur des
mondes possibles, rien ne

sera plus comme avant.

Source : « Les médias sociaux expliqués a mon boss » 2010, éditions Kawa - http://amonboss.com

phases de digestion des technologies

O

zone grise de « digestion »

de I'invention technologique pouvant
prendre parfois jusque 10 ans

le changement et la cassure sont nets (ex. voyages
en ligne, photographie numérique, vente a distance
traditionnelle vs vente en ligne)

la technologie vient se

et en améliore et complémente le
modele antérieur (ex. banque en
ligne, commerce électronique,
e-administration (impa6ts))

000

la greffe technologique ne prend pas
elle est abandonnée, jusqu’au prochain recyclage,

ou se transforme en niche (ex. premiéres générations
de tablettes PC, reconnaissance vocale).

+/-

digestion

résultats

v

LA COURBE DE DIGESTION DES TECHNOLOGIES

Les discours plus ou moins théoriques
sur les mélanges de données structurées
non structurées, méme s'ils comportent
une part de vérité, sont a relativiser.

Les données, et notamment les données
des clients, doivent étre un sujet
d'attention de tous les instants du mar-
keting et ne croyez pas au Peére Noél,
cette phase de nettoyage et de qualité de
données est cotliteuse et gourmande en
temps et en ressources et, surtout, elle
ne se termine jamais.

Quoi qu'il en soit, et, quelle que soit
l'avancée de technologie, cette vérité pre-
miere ne se démentira jamais.

Ne pas faire de la technologie pour la
technologie (sauf si vous voulez
impressionner vos concurrents qui ne
l'ont pas choisie et faire du buzz)

Je vois beaucoup de marketeurs sauter
sur toutes les modes. Un choix technolo-
gique peut se faire pour deux raisons :
pour ce qu'il apporte intrinsequement
(espoir de ROI), ou pour la publicité que
ce choix apporte pendant la phase ini-
tiale de la digestion de la technologie. Par
exemple, beaucoup de sociétés ont surfé
sur le chatbot au début de la phase de «
hype » en 2016-2017 (cf. le paragraphe
dédié au Hype Cycle de Gartner). Le
simple fait d'avoir un chatbot suffisait
alors a obtenir une couverture média-
tique intéressante pour un investisse-
ment minimum car personne n'allait es-
sayer le service en question qui la plu-
part du temps, n'avait aucun intérét et
qui n'était 1a que pour faire de la com-
munication.
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Il'y a cependant des limites a surfer sur
les vagues d'innovation (notamment
celle de lintelligence artificielle) et sur-
tout, il faut savoir quand s'arréter car cel-
les-ci se succedent a des rythmes de plus
en plus démesurés. Tous les six mois a
un an une nouvelle vague de « buzz-
words » apparait qui vient bouleverser le
paysage du marketing. Ceci n'est pas
nouveau mais la fréquence d'apparition
de ces modes est de plus en plus rapide
et le marketeur avisé doit savoir raison
garder pour bien maitriser ses investis-
sements et son temps. Rappelez-vous la
publicité « Bingo Buzzwords » d'I1BM que
vous trouverez sans peine sur YouTube.

Oublier le prédictive marketing

Parmi les modes et les sujets de premier
plan, on trouvait il y a encore quelque
temps le « predictive marketing » mais ce
n'est plus un sujet, il a déja été absorbé
par tous les outils. Comme Scott Brin-
ker, prenez du recul par rapport a cela :

« Ce m'est pas que les capacités de faire
de l'analyse prédictive ont disparu. Au
contraire, du fait de l'explosion in-
croyable de l'introduction du Machine
Learning dans les disciplines du mar-
keting, les fonctions prédictives ont été
ajoutées a des centaines de produits ».

Se méfier des discours-valises sur
lintelligence artificielle

Puisque nous venons parler de Machine
Learning, parlons plus en détail de
lintelligence artificielle. Beaucoup de
discours sur I'TA ont tout de lartificiel

mais rien a voir avec l'intelligence.

Méfiez-vous donc de ces sujets-valises
qui servent a englober tout et n'importe
quoi et des produits logiciels qui ont été
renommés (« machine Learning » « pro-
pulsé par lintelligence artificielle »...)
alors qu'en fait il ne s'agit que d'un algo-
rithme au mieux statistique et peut-étre
méme pas apprenant, mais en aucun
cas d'intelligence artificielle proprement
dite.

La pression de la mode technologique
force les éditeurs a se positionner sur I'TA
et en tant que marketeur et client, il faut
étre capable de prendre beaucoup de re-
cul par rapport a cela.

Ne pas se laisser impressionner par les
acronymes

Il ne faut pas se laisser impressionner
par les nombreux acronymes qui pous-
sent comme des champignons sur des
sujets plus ou moins identiques. Pre-
nons la DMP qui était le sujet de toutes
les attentions ces quatre derniéres et qui
ont évolué maintenant vers le nouveau
concept de CDP. Ne vous faites pas trop
d'illusions, les éditeurs eux-mémes es-
saient de définir précisément ce que
l'acronyme veut vraiment dire.

En conséquence, au fur et a mesure
qu'ils prennent la parole sur ce domaine,
l'acronyme et son contenu évoluent.

Attention ! Cela ne veut en aucun cas
dire que la CDP n'est pas un concept in-
téressant ni que son ROI est nul. Cela si-
gnifie simplement que la technologie se
construit au fil du temps, a la maniere

coupler au monde existant



d'une auto-prophétie et qu'il faut donc sa-
voir prendre du recul et attendre que les

choses se stabilisent, ou se préparer a ce

qu'elles bougent. Car elles vont bouger

encore, cest la seule certitude que l'on

peut avoir a son sujet.

Ne pas céder aux modes et comprendre
les cycles technologiques (« Hype
Cycles »)

Comme je l'expliquais précédemment
avec la courbe de digestion des technolo-
gies, vous pouvez vous appuyer sur les
analyses de Gartner (en prenant aussi
beaucoup de recul car il faut toujours
étre sceptique par rapport aux analyses
technologiques) de fagcon a mieux com-
prendre les cycles d'évolution des tech-
nologies. Les Hype Cycles de Gartner
sont un bon outil qui vous permettent de
comprendre ou en est une technologie
dans son développement, et qui vous di-
ront s'il faut s'affoler, se mettre au travail
ou tout simplement attendre 5 a 10 ans.

Choisir ses technologies avec lucidité

Je vais donner quatre conseils pour bien
choisir ses outils technologiques :

1.Bien définir son besoin en amont
méme si on vous a expliqué que dans la
méthode agile, les cahiers des charges
ne servaient plus a rien. Mettez un peu
d'eau dans ce vin et définissez votre be-
soin, vous en verrez l'utilité par la suite ;

2.Etablir une shortlist qui va permettre
d'analyser et de comparer les solutions
technologiques sans regarder I'ensemble
des 7000 solutions de Scott Brinker.
Vous n'avez nul besoin de 7000 solutions
différentes pour résoudre votre pro-
bleme. Peut-étre que 300 solutions sont
adaptées, seules ou combinées, a votre
cas particulier. Mais en n'en gardant que
5 au maximum dans votre shortlist, vous
gagnerez beaucoup en temps et en effi-
cacité. L'exhaustivité ici comme ailleurs
estnocive ;

3.Choisir rationnellement les solutions
qui composent cette shortlist par rapport
a son besoin. Inutile donc de prendre
toutes les solutions qui seraient en de-
hors du cadre qu'l faut revenir sur le
point numéro 1 et bien définir ce dont
vous avez besoin. N'oubliez pas de lister
les interdits, par exemple 'hébergement
de la solution dans l'entreprise, car le
cloud s'impose a tous aujourd'hui ;

4. Tempérez votre choix par la pérennité
et la qualité de la relation humaine. La
meilleure solution intégrée par un mau-
vais intégrateur ou la solution d'un édi-
teur qui va se faire racheter la semaine
prochaine ou dans un mois, n'est pas

une bonne solution. Il vaut mieux une so-
lution un peu moins bonne avec un inté-

grateur plus pérenne qui va vous garan-

tir un travail de qualité et un ROI dans la

durée.

(Note : j'ai volontairement laissé de coté
plein de parametres pour ne garder que
l'essentiel)

« |T doesn't matter »

Un avantage commercial ne viendra ja-
mais de la technologie mais de ce que
vous arrivez a en faire. Ne croyez pas
que, parce que vous étes dotés d'un ou-
til, vous avez ainsi dégagé un avantage
commercial. Celui celui-ci sera copié ra-
pidement et se transformera vite en désa-
vantage concurrentiel comme l'a tres
bien démontré Nicholas Carr dans son
célebre article « I'T Doesn't Matter ».

Money Doesn't Matter

Ne cherchez pas a impressionner vos
concurrents en achetant la solution la
plus chere. Une solution de marketing
automation a 200 000 € ou 300 000 €
plus le service, si vous ne l'utilisez que
pour envoyer des mails, ne sert a rien.
Or, c'est une large majorité des mises en
ceuvre de solutions de marketing auto-
mation qui finissent ainsi. Il vaut beau-
coup mieux prendre un outil plus
frustre et moins cher, et surtout open
source, et passer plus de temps sur la
qualité des données, la qualité de ses
contenus et ne pas multiplier les scéna-
rios a I'envi. [l ne faut pas faire de la tech-
nologie pour faire de la technologie.

Logiciel intégré versus « best of breed »

Ce point est crucial, mais hélas, je n'ai
malheureusement pas de solution idéale
avous proposer ici.

Une suite intégrée va vous permettre de
gagner du temps et de l'argent mais par
contre va verrouiller vos données et vous
enfermer dans un format propriétaire
qu'il sera plus difficile de récupérer par
la suite. Tout votre travail se focalisera
sur la suite et en sortir, sauf si I'éditeur a
prévu de vous lasser maitre de vos don-
nées, sera plus difficile.

Prendre uniquement du «best of breed »
(c'est-a-dire intégrer plusieurs solutions
logicielles dont chacune est maitre dans
sa catégorie) est une voie qui va préser-
ver votre indépendance vis-a-vis des four-
nisseurs (dans le langage de la profes-
sion on parle de « vendor lock-in ») mais
qui complexifiera énormément vos pro-
jets et les renchérir. Cette approche est
plus difficilement tolérable dans la durée
également.
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En conclusion il n'y a pas de solution par-
faite et le pendule qui va des solutions in-
tégrées aux solutions best of breed ne
cesse de se balancer. Je conseille donc de
rester tres pragmatique sur ce sujet et si
une solution intégrée convient, méme si
elle n'est pas parfaite et qu'elle n'est pas
trop verrouillée, de prendre plutét cette
voie au nom du pragmatisme, quitte a
vous passer de certaines fonctions.

Mon dernier conseil a ceux qui se
lancent dans le Web et le data marke-
ting

Mon dernier conseil est celui que je
donne systématiquement a mes éleves
qui veulent se positionner sur ces mar-
chés. Au vu de la complexité du do-
maine, de son étendue et de la multipli-
cation des solutions qui ne semble pas
menacée par une consolidation des solu-
tions de data marketing, je donne deux
conseils aux marketeurs qui peuvent pa-
raitre contradictoires mais qui sont en
fait indissociables :

Etre hyper pointu dans son domaine
pour préserver son employabilité tout
en restant suffisamment généraliste
pour pouvoir changer de spécialité au
fur et a mesure de l'évolution des mo-
des et des innovations.

Ainsi, le marketeur doit mettre en ceuvre
les technologies marketing avec pragma-
tisme sans jamais trop se soucier de la
mode et étre capable de se repositionner
a tout instant.

Pour cela le marketeur de demain, qui se-
ra forcément un data marketeur, devra

rester agile et se montrer capable de sau-

ter d'un sujet & un autre avec pragma-

tisme et toujours en gardant la téte

froide. Et pour préserver cette employa-

bilité, il gardera toujours 5 minutes

d'avance sur ses concurrents en restant

toujours a l'afftit des nouveautés, tout en

jetant un ceil avisé sur leur potentiel. ®
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Cheun Marec est le CEO de datacube.io, service de backup de données utilisant la
blockchain. Il dirige également LaFrenchPool, service de pooling permettant
d’investir dans des ICO’s (levées de fond par crypto). Il est diplomé de I'Epitech.

BLOCKCHAIN

De quol parle-t-on et quels usages pour
le marketing et la connaissance client ?

Survey-Magazine : Qu'est-ce que la
Blockchain en quelques mots ?

Cheun Marec : La blockchain est une
technologie de stockage et de transmis-
sion d'informations, transparente, sécu-
risée et fonctionnant sans organe central
de controle (d'apres la définition offi-
cielle donnée par Blockchain France).

Comment les entreprises peuvent-
elles en tirer parti - notamment les
professionnels du marketing ?

Le spectre d'exploitation de la Block-
chain semble innombrable tant elle peut
s'appliquer a toutes les industries. Par
exemple, Datacube permet aux entre-
prises la sauvegarde de service tel que
Hubspot, Sales Force et a plus bas ni-
veau, les bases de données. Elle est
basée sur une blockchain appelé “Sia”
qui permet de décentraliser le stockage
de données. Chaque sauvegarde ef-
fectue par Datacube sont découpées, ré-
pliquées, chiffrées, puis envoyées dans
une multitude d'endroits de la block-
chain. Datacube garantit donc la redon-
dance des données et leur disponibilité
en tout temps. De plus la blockchain per-
met de se dispenser d'un organe central.
Dans le cas de Datacube, ca signifie que
personne ne peut accéder aux données
utilisateurs. Finalement, on se retrouve
avec une solution de “backup” automati-
ser nouvelle génération.

Les entreprises peuvent tirer parti de la
blockchain sous plusieurs formes.
D'abord, en tirant parti du “potentiel de
transfert”. C'est I'envoi d'informations de
tout type (actif, titre, information...)
sans passer par un intermédiaire en pre-
nant des commissions. On peut imagi-
ner une entreprise effectuer des trans-

Vous aimez Survey-Ma
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ferts d'argent sans passer par des inter-
médiaires.

Une autre propriété “naturel” de la
blockchain est le caractere inaltérable
des données, fonctionnant de la méme
facon qu'un registre. De cette maniere,
la blockchain peut prouver de maniere
horodaté l'authenticité d'un document.
Par exemple, Air France étudie le fait de
digitaliser leur “supply-chain” et les don-
nées des avions dans la blockchain pour
remplacer le papier. En utilisant les
“smarts-contrats” ou contrats-
intelligents. Ce sont des contrats préala-
blement programmés, se déclenchant
de maniére automatique lorsqu'une ou
toute les conditions sont remplies. Si la
blockchain est un moyen de stockage de
confiance, alors les smarts-contrats per-
mettent d'y rajouter une logique. Une as-
surance pourrait par exemple rembour-
ser automatiquement un billet lorsqu'un
vol est annulé lorsque certaines condi-
tions sont atteintes.

La blockchain apporte également un
nouveau moyen de se financer via des le-
vées de fonds par crypto-monnaies appe-
1é ICO (Initial Coin Offering). Une en-
treprise vend des tokens qu'elle a elle-
méme crées et qui seront réutilisables
sur leur plateforme & un certain prix. On
parle de “tokenisation“ ou “token éco-
nomie".

Pour les professionnels du marketing,
tout est encore a inventer. Par exemple,
on peut déja imaginer une blockchain o1
les utilisateurs sont rétribués pour
chaque informations transmises a pro-
pos d'eux. Plus ces informations sont uti-
lisées, par exemple, dans des publicités
ciblées, plus elle rapportera a
l'utilisateur. C'est un moyen efficace

E

d'engager, motiver chaque acteur, publi-
citaires et utilisateur autour d'un méme
but. De plus, étant donné que la block-
chain peut agir comme un registre on
peut re-tracer le parcours de chacune de
ces données. Des lors, l'utilisateur peut
savoir si oui ou non une de ces données a
été utilisée sans son accord. A l'heure ac-
tuelle, les données des utilisateurs sont
collectées dans un but commercial a
sens unique. La blockchain permettrait
d'inverser cette tendance et ouvre une
toute nouvelle dimension dans la rela-
tion consommateurs et service marke-
ting.

En particulier, quel est l'apport
pour un institut d'études ?

Si on reste sur l'idée précédente, les ins-
tituts auront la possibilité d'automatiser
et d'engager plus facilement les sondés.
Au lieu d'aller chercher les informations
aupres des sondés, ce sont eux qui vien-
draient directement vers l'institut grace
alarétribution. De plus, les instituts peu-
vent garantir 'authenticité des données
transmises grace a la blockchain. Cela
sonne le glas des fraudes.

Quels sont les écueils a éviter pour
avoir recours a cette technologie ?

Attention a ne pas tout vouloir “Block-
chainiser”. Dans le cas ou le tiers de
confiance n'est pas un souci et la rapidité
des transactions importante, alors il est
préférable de rester sur un modele tradi-
tionnel et centralisé. La Blockchain ré-
sout un certain nombre de probléemes
bien précis. La suppression de tout or-
gane central par exemple. Cela permet
de ne plus a avoir a faire confiance a un
tiers. En revanche, les transactions ne
sont, quant a elles, pas aussi rapides. ™
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La réalité virtuelle dans
les études : quil et pour quoi faire ?

Chaque semaine apporte son lot de nouveautés technologiques au service des études : l'intelligence artifi-
cielle pour mieux gérer l'analyse des données, les outils d'analyse du web social, les chatbots pour engager
des conversations automatisées sur les communautés, qu'en est-il de la réalité virtuelle ?

1l existe différentes formes de réalité vir-
tuelles, de la 3D simple a la réalité vir-
tuelle immersive ; mais elles ont toutes
comme point commun d'améliorer la
présentation d'éléments physiques : un
pack, un rayon en grande surface, un
lieu de vie, 1'habitacle d'une voiture, une
gare, une boutique. Nous souhaitons
montrer que la réalité virtuelle enrichit
les tests de packaging, de merchandising
ou de développement de nouveaux lieux
de vie et d'expérience.

Petite description du protocole, qui
prend peu de place : le participant est as-
sis sur une chaise pivotante, avec un joys-
tick de navigation dans les mains, et
chausse un masque de type Oculus. Il re-
garde en levant/tournant la téte, et se
rapproche ou tourne autour de lui a 360°
avec le joystick. L'enquéteur se place
non loin de lui et suit le déplacement du
participant ou ce qu'il regarde sur un
écran de controle. Ainsil'enquéteur n'est
pas déconnecté de l'expérience vécue, et
peut observer le comportement du parti-
cipant.

Pour comprendre lintérét de la réalité
virtuelle dans les études, il faut
simmerger soi-méme. C'est alors que
vous découvrirez la qualité de
Iimmersion proposée en matiere de re-
constitution des lieux et des objets. On
se sent d'emblée projeté dans un envi-
ronnement réaliste dont on entend les
sons, proches et lointains, et dont on
peut méme sentir le parfum. La vue,
l'ouie et I'odorat sont sollicités et placent
le participant dans une expérience véri-
table.

Car il s'agit d'un copy-cat de la réalité : il
ne s'agit pas de créer des environne-
ments irréalistes dans lesquels vous tra-
versez les murs ou vous volez. L'objectif
est de stimuler la partie sensorielle de la
perception et d'éviter que le participant
ne soit biaisé par une reconstitution men-
tale a partir d'une image en deux dimen-
sions (des boards). En lui permettant
d'étre naturellement au cceur de
I'expérience voulue pour lui, il se
concentre sur ses émotions, précisé-
ment ce que nous cherchons a recueillir,
particulierement dans les cas d'analyse
de l'expérience client.

Au-dela de recueillir ses émotions, nous
avons acces a ses comportements natu-
rels — sa communication non verbale, sa
circulation, s'il prend des produits pour

les regarder, ce qu'il voit de pres ou de
loin, ce qu'il regarde, quand il s'arréte, ce
qu'il lit,... — et a son discours, spontané
ou a l'appui des questions posées par
l'animateur. La réalité virtuelle nous per-
met ainsi d'associer plus intimement un
mode de recueil déclaratif et un mode de
recueil passifbasé sur I'observation.

Par ailleurs, l'enquéteur « disparait » de
son champ de vision et «libére » le parti-
cipant de la situation d'enquéte, permet-
tant d'accéder a un discours plus désin-
hibé.

Gréace a ses différentes caractéristiques,
les études s'en trouvent plus riches et fia-
bilisées. Chez Adwise, nous privilégions
des que possible les approches compor-
tementales ; elles sont plus justes, fiables
et redonnent tout leur sens a notre mé-
tier d'analyse, c'est-a-dire de confronta-
tion d'observation et de discours.

Nous savons que la mémoire épisodique
(Ies souvenirs des événements vécus)
est peu fiable. C'est pourquoi nous préfé-
rons placer ou observer le participant in
situ. Nous avons limpression de mieux
nous souvenir des expériences que des
connaissances, mais cela est scientifi-
quement faux. C'est tout le contraire !
Car les événements ne sont pas revécus,
mais reconstruits mentalement, ce qui
biaise I'expérience.

La réalité virtuelle améliore la perfor-
mance de trois types d'étude (au
moins) :

1) les tests de nouveaux concepts pro-
duits. En replongeant le consommateur
dans l'univers de dégustation ou
d'utilisation, nous sommes plus perfor-
mants pour saisir l'expérience dans son
ensemble, et notamment 1'émotionnel.
Déguster une nouvelle boisson dans un
environnement festif ou une nouvelle re-
cette de raclette dans un chalet ou cré-
pite un feu de bois crédibilise une propo-
sition. Le participant n'a pas a s'imaginer
le contexte de dégustation et se
concentre ainsi sur l'expérience du pro-
duit. De la méme facon, il est devient
plus facile de travailler la notion
d'optimisation du produit.

2) les tests de packaging et de merchan-
dising (promotions, ILV,..). La reconsti-
tution fidele de 'ambiance du magasin
mais aussi de son encombrement, fiabi-
lise les tests. L'installation virtuelle d'une
opération promotionnelle pour Noél ou

Paques au ceeur de
I'hypermarché, avec
ses bruits, la possibilité
de faire le tour de la pro-
motion, d'attraper un
produit offrent une si-
tuation idéale de test.

3) les tests d'espace, de
lieux de vie ou de maga-
sin. Le réalisme est ex-
ceptionnel, bien meil-
leur que des maquet-
tes. Et le plus souvent a
un colt bien moins important que le dé-
veloppement de magasin pilote. En com-
plément, le test peut se réaliser
n'importe ou et a tout moment sans
nuire a l'exploitation.

A ce stade, il faut signaler la possibilité
d'utiliser la réalité virtuelle soit en ap-
proche qualitative (avec un masque en
réalité virtuelle immersive), méme sur
des échantillons importants ou méme en
groupe, soit en approche quantitative
(avec des images en 3D insérées dans
une interface d'enquéte online tradition-
nelle) afin de couvrir un pays entier (et
non pas une seule ville d'implantation
d'un pilote) et bien str l'international !

D'un point de vue méthodologique, tou-
tes les techniques de recueil sont plus in-
téressantes : que ce soit l'observation du
comportement, du discours spontané,
ou linterrogation assistée, les données
sont plus sinceres, plus authentiques et
donc plus qualitatives. Le test research
on research réalisé dans le cadre du lan-
cement d'un nouveau concept de para-
pharmacie a Paris a démontré qu'il n'y a
pas de survalorisation du concept virtuel
vs le magasin réel. Les critiques sont les
mémes !

En matiere de délai, ils sont les mémes
que ceux des études puisque le dévelop-
pement des images se fait dans le temps
de préparation ou de recrutement des
participants.

En définitive, nous pensons que la réali-
té virtuelle est un outil qui fait avancer
notre métier tant sur les tests de
concepts magasin, que les évaluations
de nouveaux produits, nouveaux packa-
gings en linéaire, des tests d'opérations
promotionnelles, de nouveaux espaces
de vie, voire méme des exploratoires de
marché. Nous le recommandons vive-
ment. B
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