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Le developpement des sciences et fechnigues des donnees permet aujourd’hui le
traifement en temps reel d'un volume important de donnees structurees ou non. Ces
« big dafa » offrent aux entreprises une connaissance fine du client et de son parcours 'y
compris dans sa composanfe emofionnelle grace aux analyses des senfiments.

Les enfreprises peuventainsirepenser leursrelations en offrant a leurs clienfs I'experience
qu'ils souhaitent a des fins de fidelisation.

Comment les entreprises peuvent-elles ufiliser cette matiere premiere, la donnee, sans
alterer la confiance ? C'est autour de ceffe question que nous debattrons lors de cet
afelier. Nous fenferons d'apporter ensemble des eclairages sur cef enjeu qui impacte
radicalement le paysage de la relation client.

Intervenant:

Titulaire d'un doctorat de I'Universite Paris-Dauphine, Sylvie Rolland, qualifiee Professeur
des Universites, s'est specialisee dans le marketing ef la sfrafegie avec une vision
prospective.

Apres un debutf de carriere dans diverses responsabilites en enfreprise en France ef a
l'infernational, qui a enrichi sa connaissance des organisations, Sylvie Rolland a rejoint
I'Universite Paris-Dauphine en tant qu'enseignant-chercheur.

Ses efudes, publiees dans des revues ef ouvrages francais ef infernafionaux, concernent,
enfre autres, la creatfion de valeur pour I'ensemble des parfies prenanfes. Elles se
focalisent sur linfegration des fransformatfions majeures de ces dernieres decennies :
I'avenement du digital et de I'ufilisafion des donnees massives d'une part, ainsi que les
bouleversements sociologiques et environnementaux qui viennent inscrire le markefing
dans une perspective culturelle ef experientielle de la consommation d'autre part.







Compte rendu

Nous ne sommes qu'au debutf du bouleversement - sinon du Big Bang — que represente
le Big data, notamment sur I'experience client (BfoB, BfoC, CtoC mais aussi HfoH, ou human
fohuman). Les enseignants-chercheurs sonf encore en pleine decouverfe des incidences
de ce phenomene qui aftire ef effraie a la fois. La conference d'aujourd’hui s'apparentera
d'ailleurs davantage a un questionnement.

Le Big dafa n'opere pas seulement une révolution technologique, mais aussi une
fransformation mentale. D'aucuns annoncent méme la fin des chercheurs ef de la theorie.
Ef pour cause, I'on ne teste plus des hypotheses : ce sont desormais les donnees qui nous
parlent. Or la correlation n'est pas la causalite.

Les mathematiciens eux-mémes peineraient de plus en plus a modeliser, l'informatique
prenant le pas sur les mathematiques. Esf-ce a dire que I'outil remplacerait la pensee ?
Pour autant, le Big data peut-il creer la confiance, voire la renforcer ? Dans le secteur du
covoifurage, par exemple, les algorithmes ameliorent I'experience client ef I'efficacite du
matching.

'époque hypermoderne

Alors que le siecle des Lumieres efaif « je suis ce que je consomme ». La

marque par la croyance dans le progres et
les utopies, la periode dite post-moderne
a laisse la place a une societe centree
sur l'individu, avec la remise en cause
des normes collectives et de l'autorite.
Puis, avec l'essor d'Internef, le monde
des annees 2000 a connu une veritable
accelerationetunereelle complexification,
assorfies d'un effondrement des valeurs et
des systemes. Aujourd’hui, nous sommes
dans ce que l'on pourrait appeler une
« hypermodernite radicale ».

L'individu  recherche de  nouvelles
valeurs dans la consommation, qui
est moins percue comme un actfe
d'achat que comme une fentative de
reappropriafion du monde. C'est un
veritable changement de paradigme
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consommation permet ainsi de conforter
I'identite, mise a mal par la famille, le
divorce, le chomage ou la mobilite. Dans
ce confexte, Il ne s'agit plus de faire les
courses, mais de vivre des experiences.

Les references religieuses ou familiales
ont laisse la place aux references de
consommation : « mon premier Burger
King », j'achefe des chaussures non pas
pour marcher mais pour appartenir a une
communaufe, j'achefe une valeur morale
comme l'ecologie ou le bien-éfre de la
planefe (« n'achefez pas cetfe veste »,

« pourquoi gaspiller la mode »).

La relation a la marque se focalise
desormais sur I'attachement/le
deftachement emotionnel. Le marketing I'a
d'ailleurs bien compris, qui est passe de
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la mise en avant d'atfribufs fonctionnels
d'un produit ou d'un service a celle de
l'experience. Le markefing traditionnel a
laisse la place au marketfing experimental,
cenfre sur les experiences, presentant la
consommation comme une experience
holistique, considerant le consommateur
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comme un animal irrafionnel et emotionnel
et s'appuyant sur des methodes ef des
outils electroniques. En l'occurrence,
le Big data permet lI'elargissement de
I'experience.
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ers I'économie de I'expérience

L'entreprise n'est plus une organisation,
mais un fournisseur d'experience. D'ou
le besoin de savoir ce qui mofive, ce qui
lui rend la vie agreable, ce qui genere
une franche de vie heureuse. Bref, ce qui
permeftra une expéerience reussie.

L'experience client est tres holisfique,
puisqu'au-dela d'un aspect cognitif ef
rationnel, elle fouche a I'emotion, aux sens,
a l'intellectuel et au spirituel. Les magasins
Sephora ont ainsi ete penses comme des
lieux « de recueillement ».

Or en France, la culfure de l'erreur n'est
pas fres developpee. Dans nofre pays, on
utilise d'ailleurs assez mal les reclamations
clients ou les aspects negaftifs. Pourtant,
savoir capter une experience ou des
emofions negatives est une source inouie
d'ameliorafion, nofamment pour les PME
ou les start-up qui n'ont pas beaucoup de
moyens. Il convient de parfir du minimum,

qui

repond a une fonctionnalife primaire,
avant de I'ameliorer. Le slogan de Mark
Zuckerberg est dailleurs «  Minimal
Valuable Product » : I'offre doit étre simple
ef ne pas generer de sfress.

Dans ce contexte, nous passons d'une
mesure rafionnelle a une mesure
emofionnelle, dun produit a une
experience, d'une qualite a des valeurs. Et
pour corser le fout, cefte evolution
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sobserve sur l'ensemble des canaux !
Dans ce confexte, construire une
experience differenciee, personnalisee,
coherenfe ef generatrice de valeur sur
I'ensemble des points de contact ainsi que
pour I'entreprise estunveritable challenge.

Pour le relever, il importe de bien
comprendre le parcours, grace a une
observafion a 360 degres et en se gardant
de fout prejuge. Cela passe par des
enquéfes quantitatives et qualitatives
- mais force est de constater que l'on
peine a construire une vision globale de
I'experience client. D'ou I'imporfance du
Big data, qui se caracterise a la fois par le
volume des donnees, leur disponibilite en
temps reel ef leur variete, qu'elles soient
structurees ou non.
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a Data : I'or noir du 21eme siecle

Le Big data permet d'explorer un plus
grand nombre de phenomenes et de
comporfements, mais aussi de detfecter
les signaux faibles et de diversifier les
hypotheses & tester. Aux Etafs-Unis, un
lien a ainsi pu éfre efabli enfre les resultafs
d'une election politique ef les modes de
consommation.

La bonne connaissance des clients,
la  comprehension de leurs affenfes
et la differenciation sont devenues
indispensables pour offrir une experience
client ef rester leader. C'est ainsi que la
plus grande compagnie de faxis aumonde,
Uber, n'a pas de faxis ou que la plus
grande enfreprise de contenu au monde,
Facebook, ne produif aucun. Pour etablir
la capitalisation de Facebook, il a efe
considere que chaque profil valait environ
100 euros. La datfa vaut donc bien de ['or !

A cet égard, je définis le Big data comme
un actif de l'enfreprise fonde sur une
detention d'informations caracterisees par
un volume, une vitesse et une variefe si
eleves qu'ils necessitent une fechnologie
et des methodes analytiques specifiques
pour verifier leur veracite et défre
transformes en valeur. La question de la
veracife des donnees est importante. Elle
passe par l'analyse des ecarfs entre le
declaratif ef le comportemental.

En France, par exemple, il est coutume de
crifiguer sur les reseaux sociaux.
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A Londres, il n'est pas question de critiquer
un restaurant par exemple.

A qui appartient cet actif ? A ceux qui
produisent les donnees ou a ceux qui les
recoltent ? Par ailleurs, est-il possible de
vraiment creer de la valeur, qu'il s'agisse
de la valeur d'usage de l'actif (quid du
cout de fransformafion et des usages
secondaires ?), de la valeur d'echange
(quid de la monetisation des donnees ?)
ou du risque de destruction d'actifs (quid
de l'interpretation erronee des donnees ef
de la reaction negative des clienfs ?) ?

Il semble tres difficile de standardiser le
traifement de la donnee dans la mesure
ou l'on decouvre systematiquement
de [linaftendu. Cela impose daffiner
sans cesse les modeles. Qui plus est,
le manque d'experfise est reel — d'ou la
prudence requise quant a la qualite de
l'inferpretation des donnees. Les Mooc
ont d'ailleurs efe crees par Harvard pour
reperer les personnes capables de fraiter
de la donnee meme si elles n'etaient pas
diplémees.

Finalement, avec le Big data, I'experience
client est a la fois optimisee, grace a la
vision elargie en temps reel, et degradee,
en raison de l'infrusion ef du sur-ciblage
qui enferme le client et fend a faire
passer du prix au consentement a pavyer.
Mais sommes-nous alors face a de la
personnalisation, de la differenciafion ou
de la discriminatfion ?
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t la confiance, dans tout cela ?

Comment creer la confiance, ou au moins
ne pas l'alterer ? Les nombreux scandales
ont genere de la defiance. Pour revenir
aux fondamentaux, il impose de reduire
l'asymetrie de l'informatfion : qui possede
mes donnees ef qu'est-ce qui en est fait ?
Un cadre juridique reste a ecrire pour
la propriete des donnees. Le reglement
general sur la profection des donnees
(RGPD) n'est qu'un debut.

Pour restaurer la confiance, la nofion
de redevabilite des algorithmes a foute
son imporfance. Pour citer Benavent,
« 'algorithme doit étre loyal a l'intention
Initiale ». Quid de son but de transparence
vis-a-vis des clients et des citoyens 7
Rendre compte des usages des donnees
et de leur ftraitement semble fout
aussi indispensable. Or il n'existe plus
dinstance de deliberation, puisque le
temps reel est devenu le maitre mot. Sur
guelles conventfions acceptfables par les
parties prenantes les algorithmes sont-ils
conduits ?

De premieres pistes de reponse
apparaissent, qui tendent a faire de
la confiance un moyen de creation de
valeur. Ainsi, les fournisseurs de services
se positfionnent de plus en plus comme
les responsables de la securife et de la
profection des donnees sensibles de leurs
clients. Ce faisant, ils reduisent I'asymetrie
de linformation, ils creent de la valeur
d'usage et d'echange et ils reduisent
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la place des intermediaires dans leur
propre chaine de valeur. Il est egalement
inferessant d'aider les clients grace a la
mise a disposition d'outils de reprise en
main de ses propres donnees. L'on avance
qgue 80 7% des donnees personnelles sont
recoltees par les GAFA. Jimagine que
les entreprises seraient ravies de pouvoir
les reintegrer dans leur chaine de valeur,
méme si cela leur colte !

Le service « Ma data et moi » propose par
la Maif, par exemple, vise a apprendre aux
clienfs a gerer leurs donnees numeriques.
LaCnilpropose lemémetypededemarche.

Finalement, un modele confiance restfe
a consfruire.  Celui des stfafistiques
publiques, construit par 'OCDE, est tres
intferessant. Par ailleurs, nous sommes
en frain d'elaborer un marketing qui cree
des normes sociales — ce qui pose plus
largement la question de la nofion de
polifique au sens de valeur sociale et
morale.
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y
changes avec la salle

Comment le Big Data permet-il de dépasser les cadres théoriques dont
nous disposions jusqu'ici pour déterminer les comportements d'achat ?

Les modeles predictifs porfenf
de plus en plus sur les individus
plutot que sur les produifs. En effef,
pour promouvolr leur marque, les
enfreprises font de plus en plus le choix
d« acheter » un Influenceur. En
l'occurrence, la  modeélisation  des
probabilites a partir du nombre de likes ou
de vues, par exemple, permet d'identifier
les influenceurs d'aujourd’hui mais aussi
de demain.

Les data ne permeftent pas de touf
identifier. Elles ne tiennent notamment
pas compte de l'ecosysteme dans lequel
les donnees sont produifes. En oufre, une
nofe n'a pas la méme signification d'un
pays a l'autre, ni méme d'une personne a
l'autre. Il faut donc étre tres attentif aux
echelles de valeur. Enfin, I'on observe
le developpement de la falsification
volontaire des informatfions mises en
ligne. Finalement, le Big data permet une
cerfaine forme d'exploration, mais pas
foutes les explorations. Le quantitatif est
fres utile, mais le qualitatif est fout aussi
indispensable.

D'ou I'importfance de systematfiguement se
demander pour qui I'on cree des donnees :
leclient, 'entreprise, lesinfermediaires, les
parfies prenanfes ? Savoir quelle question
on pose ef quelle reponse on cherche est
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indispensable. La dimension politique
de l'utilisation des dafa est extrémement
forte. Les notions de responsabilite,
d'esprif critfique et d'ethique ont foute leur
imporfance egalement.

Nous semblons en éfre encore a une etape
artisanale, en matiere de traitement des
donnees.

La Silicon Valley, en revanche, est deja a
l'etape suivante, celle du Small Data. Les
schemas d'agilite operationnelle ont une
reelle importance pour passer de l'un a
l'autre. Par ailleurs, il est interessant de
noferque lesmarquesonftendance acreer
leurs propres communautes, precisement
pour se reapproprier les donnees de leurs
clients.
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