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Le marketing est comme un sport. Certains en font pour rester en
forme, tandis que d’autres veulent devenir des athletes professionnels.
Personne ne gagne de médaille olympique sans mesurer chaque
aspect de ses performances, de ses apports caloriques a son rythme
de sommeil et a sa vitesse. Car les athlétes savent qu‘on ne peut
pas améliorer ce que I'on ne peut pas mesurer.

Et vous, faites-vous du marketing pour participer a la course ou pour la
remporter ?

L'analyse et les insights client ne sont pas des concepts
nouveaux et pourtant, 58 % des marketeurs se fient encore
a leurs intuitions pour prendre la moitié de leurs décisions.’
Mais cette tendance évolue rapidement : la derniére CMO
Survey (enquéte sur les directeurs marketing) montre que
les marques prévoient d'augmenter de 61% leurs dépenses
en analyses marketing sur les trois prochaines années.? Ce
livre blanc explore plus en détails cette tendance, et vous
aide a réaliser une analyse de rentabilité qui permettra a
votre entreprise de tirer profit de I' analyse et des insights
client.
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POINTS CLES ;

L'analyse marketing contribue davantage aux performances
des entreprises que les réseaux sociaux et le mobile.

Correctement exploités, les insights peuvent représenter
jusqu'a 4,8 % de votre revenu annuel.

Rapporte 9 € pour 1 € dépensé.

Un changement d’une seule unité pour I'analyse
marketing entraine une hausse de 0,61 % du RO/
pour toutes les dépenses marketing.

Un changement d'une seule unité pour l'analyse marketing
entraine une hausse du profit de 0,39 %.

Vos concurrents augmentent les dépenses consacrées
a l'analyse, passant de 7,2 % a 11,6 %.

Le marketing fondé sur des moyennes crée des résultats
moyens.

AUTEUR
Ricardas Montvila,
Directeur Solution Strategy
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-} Le probleme posé par l'analyse traditionnelle

Avant toute chose, il est important de souligner que
calculer le ROI pour l'utilisation d'insights client et
d'analyses est difficile. S'’enquérir du ROI pour I'analyse
revient a demander : « Combien de poids vais-je perdre si
j'achéte une montre connectée pour suivre mon activité
physique ? ». Si les marques reconnaissent I'importance
de I'analyse, il peut toutefois étre difficile d'estimer le
ROI et, par conséquent, de savoir a quels efforts donner
la priorité pour obtenir des insights client. Il est rare

que ces insights soient immédiatement exploitables,

et méme s'ils le sont, il est difficile d'attribuer la

hausse des performances a « un seul insight ». Les
performances ne sont pas dues a l'insight en lui-méme
mais plutdt a l'utilisation que vous en faites. C'est 'une
des raisons principales pour lesquelles 'amélioration
des performances est souvent attribuée aux canaux
marketing et aux stratégies de campagne plutdt qu'aux
insights. Cette perception erronée vient de la maniére
dont les marketeurs examinent I'analyse en premier lieu.

ANALYSE TRADITIONNELLE

Comportement
Web N

L'analyse traditionnelle repose sur différentes sources
de données intégrées dans un seul répertoire, ou les
données sont transformées et agrégées afin de permettre
aux analystes de produire des rapports et des tableaux
de bord hautement personnalisables qui répondent a
des questions sur un probléme trés spécifique. Cette
approche semble judicieuse mais elle fait en réalité
naitre une difficulté : seuls quelques individus du

service marketing peuvent comprendre cette analyse.
Selon la CMO Survey, seuls 1,9 % des leaders marketing
confient que leur entreprise a le talent requis pour tirer
profit de 'analyse marketing.> Mé&me si I'entreprise

est systématiquement capable d’extraire des insights,

il est extrémement difficile de rendre ces derniers
opérationnels ou de relier le comportement a des clients

individuels.

PEFIs

HiltinEEnnnt ) Manque de talents pouvant
Transactions hors = ) exploiter I'analyse marketing
ligne et commerce A==t

en ligne

Choix ‘9

_J DONNEES
AGREGEES

Difficile d'agir sur la base
) des insights et de les rendre
opérationnels

TABLEAUX DE BORD
PERSONNALISES

Voix client Une fois linsight trouvé, il est
difficile de le relier a des clients

individuels

Comportement )
canal

) Les insights ne sont valides
gue si les données sont exactes

) Les données ne sont pas
EXPORTS PAR LOTS immédiatement disponibles

3 https://hbr.org/2018/05/why-marketing-analytics-hasnt-lived-up-to-its-promise
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La complexité liée a I'extraction des insights et la L'application la plus commune de 'analyse

difficulté a justifier le ROI pour les insights client marketing est l'acquisition client (36,6 %),
sont la raison principale pour laquelle les marques ce qui laisse aux marketeurs une possibilité
sous-utilisent I'analyse. En effet, 58 % des personnes non négligeable de faire mieux.*

sondées déclarent que leur entreprise fonde au

moins la moitié de ses prises de décision commer-
ciales courantes sur des intuitions ou I'expérience
plutdt que de s'appuyer sur les données
et les informations.*

Comment les entreprises
utilisent 'analyse marketing

POURCENTAGE D’ENTREPRISES UTILISANT
L'ANALYSE MARKETING POUR CETTE ACTIVITE

Acquisition client P 36.6%
Marketing mix _ 31.5
Fidélisation des clients _ 30.7
Médias sociaux _ 30.7
Segmentation I 9.9
Stratégie de promotion [N 20,0
Image de marque [ 96,5
Stratégie de prix [ 21.8
Stratégie de service ou de produit _ 2012
Développement de nouveaux services ou produits _ 20.2

Marketing multicanal P es

4 https://tradingeconomics.com/euro-area/consumer-confidence
5 https://cmosurvey.org/results/
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Afin de reconnaitre les avantages de I'analyse et des
insights client, nous devons revenir a la question
initiale et primordiale que tout directeur marketing
ou responsable marketing se pose. Aprés avoir
interrogé des centaines de clients et de prospects
au cours des 12 derniers mois, nous avons
découvert que la question pouvait se résumer ainsi :

Que devons-nous faire pour améliorer notre marketing...
... et produire des résultats en quelques mois...
... en améliorant le travail que nous avons déja effectué...

... @ un rythme que nous sommes capables de maintenir...

... sans devoir faire de compromis sur notre
future capacité a évoluer ?

Je pense que Helen Hunter, Chief Data Officer chez
Sainsbury’s, répond le mieux a cette question :

« C'est la réalisation de milliers de [petites
améliorations], encore et encore, qui favorise

la transformation de I'entreprise. »®

Vous pourriez faire beaucoup de choses pour
améliorer vos opérations marketing - et

de nombreux fournisseurs promettent une
multiplication par 100 du ROl pour les projets

et stratégies marketing - mais nous sommes
convaincus qu'il n'y a pas d'opportunité plus durable
et rentable que de déployer une analyse exploitable
et des insights client adaptés au marketing pour
vous aider a identifier des milliers de petites
améliorations a réaliser encore et encore.

Pourquoi I'analyse et les insights client
sont-ils importants ?

FACTEURS EXTERIVES ALLECTANT
LES EQUIPES MARKETING

L'affirmation précédente a toujours été vraie, mais
un grand nombre de facteurs légaux, politiques et

environnementaux récents exercent une pression

sur les équipes marketing et les poussent a devoir

faire mieux (souvent avec moins de ressources).

I'économie européenne
et le Brexit affectent la confiance des consommateurs
et les dépenses pour des articles onéreux. Les
marques doivent identifier et prédire les besoins des
consommateurs bien plus rapidement pour trouver
les éventuels clients de grande valeur, mais également
compenser la perte de revenus sur les articles onéreux
en vendant davantage d'articles a faible colt’

les lois récentes sur la confiden-
tialité ont diminué la valeur des données tierces et les
marques ne peuvent plus compter sur des tiers pour
obtenir des informations sur leurs clients. Les marketeurs
se concentrent désormais sur I'extraction de chaque ren-
seignement de leurs sources de données « first-party ».2

le débat international sur I'environnement
pousse les entreprises a chercher des initiatives
durables a long terme, non seulement d'un point de vue
environnemental, mais également en termes de retour
sur investissement marketing. De nombreuses marques
choisissant la méthode du budget base zéro pour leur
allocation de ressources.®

la maniére dont les
consommateurs s'engagent avec les marques évolue
constamment et la fidélité des clients est extrémement
rare. Les marques s'écartent du marketing générique
et des personas démographiques pour vraiment
comprendre les clients en se basant sur leurs désirs
et leurs interactions avec la marque.™

https://www.marketingweek.com/sainsburys-transforming-business-data/
https://tradingeconomics.com/euro-area/consumer-confidence
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https://digiday.com/media/third-party-cookie-crumbles-publishers-scramble-alternatives/
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/zero-based-productivity-marketing-measure-allocate-and-invest-marketing-dollars-more-effectively
0 https://medium.com/@ChristianVatter/customer-centricity-marketing-as-customer-centric-corporate-management-da281b661989

MAPP.COM




Comment quantifier la valeur de I'analyse ?

Bonne nouvelle : des recherches approfondies ont
été menées dans le domaine du ROI pour I'analyse
marketing. Selon une recherche récente de
McKinsey & Company, les entreprises qui exploitent
les insights client surpassent leurs pairs de 85 %
pour la croissance des ventes et de plus de 25 %
pour la marge brute.™

La recherche sur le ROl de I'analyse a montré que
chaque euro dépensé rapportait 9 euros. Selon
Nucleus Research, « les résultats principaux de ces
retours étaient une productivité améliorée grace
aux gains de temps, des colts évités, par exemple
pour des embauches supplémentaires ou des
achats de matériel, et une meilleure profitabilité,
notamment grace a 'émergence d'une nouvelle
stratégie générant des revenus. »'?

Des intuitions aux insights

de ROI

1 € dépensé
rapporte 9 €

Deux ans de recherche sur le ROI de I'analyse

) ———

11 https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-marketer-strikes-back
12 https://nucleusresearch.com/research/single/investing-in-analytics-returns-9-01-per-dollar-spent/
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Développer une analyse de rentabilité
" pour votre entreprise

Nous avons congu un modele en trois étapes facile a suivre pour
vous aider a choisir et a utiliser les insights client et I'analyse

qui correspondent aux résultats opérationnels que vous
souhaitez atteindre et a vos objectifs pour 'amélioration de votre

marketing. ) 4
I e
: ET INSIGHTS

ETAPE 2 : CHOISISSEZ DES OBJECTIFS POUR L'AMELIORATION DU MARKETING . éL’/EW

ETAPE 3 : IDENTIFIEZ LANALYSE ET LES INSIGHTS CLIENT ADEQUATS

ACCROFTRE kévuike T AUGMENTER
LEpPlchAciTE B Lts coUtTs . LE PROFIT

(( Nos résultats montrent qu'un changement d’'une
unité dans l'utilisation de I'analyse marketing (c’est-a-dire
I'application de I'analyse marketing a un domaine de plus)

entraine une hausse des profits de 0,39 %. Cela signifie

que l'utilisation de trois « unités » d’analyse marketing
améliore les profits de plus de 1 %. Pour le ROl marketing,
ce chiffre est de 0,61 %. Cette mesure de I'utilisation a un
effet positif et important sur les deux résultats, méme aprés
avoir controlé les dépenses en matiere d’analyse marketing,
comparé les fournisseurs de produit avec les fournisseurs de

service et les entreprises B2C avec les entreprises B2B. )) E

13 https://hbr.org/2015/11/quantifying-the-impact-of-marketing-analytics

mMapp
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ETAPE 2 : choisissez des objectifs
pour I'amélioration du marketing

Les marketeurs du retail et du e-commerce qui
se lancent dans des projets d’analyse et d’insights
client commencent généralement par s'occuper
d'une ou deux des possibilités d'amélioration
suivantes :

Pour que les initiatives d'insights client aient toutes
les chances de réussir, il faut s'assurer de mettre

en place la bonne stratégie et de ne pas essayer
d’'optimiser trop d'éléments a la fois. Il y a une grande
variété d'insights que toute entreprise de marketing
devrait avoir a sa disposition et chacun des insights
devrait faire partie de la stratégie d'optimisation des
performances marketing.

Réduire le recours Acquérir Réduire les Générer des revenus Améliorer
aux réductions davantage abandons et pertes plus élevés a partir de l'expérience
et affiliés de clients de clients la clientéle existante cross-canal

Types d'analyse marketing et d'insights client

@ KPI au niveau exécutif Segment

Aligner les KPI marketing clés
pour les parties prenantes
internes et externes

@ Entonnoir

tement client granulaire et le
développement de segment

@ Produit

Interroger les tendances
et la performance
produit

Mesurer toutes
les étapes du tunnel
de conversion

Performances de canal @ Campagne

Visualiser les
performances
de chaque canal

Analyse des performances
de campagne

@ Parcours client @ Activation

Rendre les données d'in-
sight disponibles pour tous
les canaux d'engagement

Visualiser le parcours
client menant a I'événement
de conversion

MAPP.COM

@ Multi-appareils

Explorer en détail le compor- Insights correspondants

@ Conversion

RFM

Modélisation de

multi-appareils 'engagement client

@ Perte CLV
Visualiser et prédire Modélisation de la valeur
vie client

les taux de perte
de clients

Qualité des données

Comprendre les mesures
de qualité des données

Visualiser et prédire
les taux de conversion
de clients

Attribution

Comprendre le réle que
chaque canal joue dans
I'entonnoir de conversion




ETAPE 3: aligner I'analyse

et les insights sur les résultats
opérationnels souhaités

Le modéle ci-dessous vous aidera a choisir 'analyse

marketing et les insights client adéquats pour les objectifs
prioritaires de votre entreprise. Certaines initiatives

ACCROITRE
L'EFFICACITE

Réduire le recours
aux réductions

et affiliés

d’insights couvrent plusieurs résultats opérationnels. Le
modéle ci-dessous se concentre sur les éléments qu'elles
influencent le plus lorsqu'il est question de hausse du
profit et de ROl marketing. Chaque point représente une
unité d'amélioration de I'analyse marketing (Marketing
Analytics Improvement Unit, MAIU) qui se traduit par
une hausse des profits de 0,39 % et une augmentation
de 0,61 % du ROl marketing.

REDUIRE AUGMENTER
LES co0Ts LE PROFIT

Acquérir davantage
de clients

Réduire les
abandons et pertes
de clients

=== Tirer des revenus

&= plus élevés a partir de
la clientele existante

a Améliorer 'expérience
multicanale ‘

Formule pour calculer la hausse de profit attendue

Formule pour calculer la hausse du ROl marketing attendue

Calculez votre propre ROI de
la technologie marketing avec

le calculateur de ROl de Mapp

mMapp

Exemple : en utilisant le modéle a augmenter son profit
présenté, une marque cherchant a augmenter le profit
en réduisant le recours aux réductions et affiliés ainsi
qu’en améliorant I'expérience cross-canal (7 x MAIU) peut
s'attendre a augmenter son profit de 2,73 % et son ROI
marketing de 4,27 %.

MAPP.COM



https://mapp.com/roi-calculator/

Donner la priorité aux opérations
d'analyse marketing et d'insights
client

Tous les déploiements d'analyse marketing ne
se valent pas, et les marques connaissent un ROI
allant de 188 % a 1 209 % pour le déploiement de
I'analyse, selon son niveau de complexité et son
adoption dans toute I'entreprise. Nucleus Research
a analysé 60 projets de déploiement d’'analyse
marketing et a identifié quatre phases de I'évolution
de I'analyse pour les entreprises de marketing :'4

PREDICTIF

STRATEGIQUE

ROI
7 209 %
ROI

7 ‘ ? 0/0 Analyse étendue
a un ensemble
de données
plus important

TACTIQUE

INITIAL

ROI
Analyse alignée

3? 7 0/0 stratégiquement;

déployée dans toute
I'entreprise

ROI
7 ? ? 0/0 Exploitation de I'analyse

pour améliorer la prise
de décision

Automatisation
des rapports

14 https://nucleusresearch.com/news/roi-of-business-analytics-increases-significantly-as-solution-matures/
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—) Optimiser ce qui aura le plus d'impact

Les performances des meilleurs insights client et
campagnes dépendent de la capacité de la marque a
identifier les clients. Vous pouvez découvrir les insights
les plus incroyables, mais si vous n'étes pas capable
d’identifier les clients sur votre site, il ne sera pas facile
d’agir sur la base de cet insight. Les marketeurs passent
souvent des mois a essayer - sans succes - de reproduire
les performances de leurs meilleures campagnes avec
de nouvelles tactiques ou en optimisant le fond de
I'entonnoir de vente (ex: en améliorant I'objet de la
campagne). Mais la hausse la plus importante viendra
en fait d'une augmentation des taux d'identification des

DETAILLANT DETAILLANT DE FAST
IMPORTANT AU FASHION
ROYAUME-UNI Plus de 2 000

25 millions de pages
vues par mois

Lorsqu'il est question d’'améliorer les performances

de campagne, beaucoup d'efforts sont investis dans
I'optimisation du fond de I'entonnoir. Dans un scénario
d’abandon de panier, les marketeurs se concentrent
souvent sur 'amélioration des taux d'ouverture ou des
taux de délivrabilité, alors qu’en réalité, ils pourraient

Articles ajoutés au panier 10 000

Abandonné 78% (7,800)

Identifié 8% (624)

Emails délivrés 97% (605)

Quvert 35% (211)

CONVERTI

DETAILLANT DE
PIECES ELECTRIQUES DE LUXE

Base de données
de 400 000 emails existante

transactions par jour

clients, puisque cela permettra d'atteindre davantage
de clients avec vos stratégies de retargeting. Vous devez
savoir qui contacter et avec qui créer un engagement
pour que votre stratégie marketing soit une réussite.

Les taux d'identification des clients peuvent fluctuer
selon le niveau des activités d’acquisition de nouveaux
clients, qui aménent une nouvelle fréquentation sur le
site. En moyenne, les marques retail et d'e-commerce du
Royaume-Uni utilisant Mapp Cloud connaissent des taux
de match compris entre 6,8 % et 49 % (homogenes sur

une période de trois ans).

DETAILLANT DE MODE

DETACHEES 80 % des revenus venant

de la base de clients

doubler les performances de la campagne en améliorant
les taux d'identification des clients. Lorsque I'on regarde
le scénario ci-dessous, la stratégie a adopter est claire,
mais il est impossible de découvrir ces insights si les
marketeurs n‘ont pas accés a I'analyse marketing et

aux insights client granulaires.

CONVERTI CONVERTI

MAPP.COM




Appliquer les insights aux actions

Le marketing basé sur des moyennes crée des
résultats moyens. Pourtant, les marketeurs fondent
souvent leurs décisions sur des moyennes, par

exemple lorsqu'’ils envoient un email d’ I'abandon de ol B
panier apreés deux heures, lorsqu’ils supposent que
les clients ont été perdus s'ils n‘ont pas fait d'achat 24 h | -
pendant sept mois, etc. Toutefois, nous demandons r&pf -ré-r’
toujours a nos clients : « Pourquoi ? Et en vous fondant 4h
sur quoi ? » Chaque consommateur est unique et aura
des comportements différents selon son engagement ) TROP TARP

1 S o o . || || || =

précédent avec la marque. Chaque insight dans Mapp
Cloud est rattaché a un client individuel, ce qui vous
permet de personnaliser les flux d’'engagement client. 30 min
Dans I'exemple ci-dessous, si la valeur du panier
pourra étre approprié, mais si la valeur du panier est
inférieure a 15 €, quatre heures seront sans doute

bien trop longues. Vous ne saurez jamais cela a moins 15€ 40€ 50€ 105€ 125€ 140€ 150€
de mesurer et d'analyser activement ces informations.

5 min

La segmentation démographique et transactionnelle
a ses limites. Mapp Cloud fournit a tous les clients
plus de 35 segments prédéfinis préts a 'emploi,
couvrant les canaux d'engagement du client, la valeur
vie client, la méthode RFM, 'étape de I'entonnoir de
vente, etc. Ceci fournit des informations granulaires
sur la maniere dont ces segments individuels

se développent et sur I'endroit ou se trouvent

les opportunités ou risques.

% Segment Lifetime KPIs

Segment SiZe Order Value per Visitor Order Value per Order Orders with Coupon % Conversion Rate %
Visitors in Time Period Revenue in Time Period 1 00~64 € 63-94 € 68-8 % 93-53 %

‘l 6 5 1 6,432 € Visits per Visitor Days Between Visits Avg. Days between Orders Avg. Mail Subscribers %

e ; 1.68 355 37.9 0.00 %

12 MAPP.COM mOpp



Les insights exploitables que chaque marketeur devrait avoir a portée de main :

Une analyse RFM client exploitable et pouvant
étre menée par segment client individuel.

@382 Recency, Frequency, Monetary Clusters

Customers 9% of All Customers Customers 9% of All Customers

Customers 9% of All Customers

53 0.6 % 4,300 51.1% 3,739 44,4 %
Customer Lifetime Value per Customer Customer Lifetime Value per Customer Customer Lifetime Value per Customer
398.16 € 67.09 € 71.28 €
a few 0 In
o e
TTT T
Customers % of All Customers Customers % of All Customers Customers % of All Customers
206 2.4% 116 1.4 % 9 0.1%
B e R
70.94 € 378.46 € 443.56 €
long 280 and made one or a few 0 Info: 0 Info:
— e

Transformez chaque insight
en une audience pouvant étre
utilisé pour la personnalisa-
tion sur site ainsi que pour
des communications

ciblées par email, SMS,
notification mobile, intégrées
a l'application ou par paid
media. Epargnez-vous des
jours de travail a essayer

de recréer les segments et

les audiences dans chaque
systéeme de canal individuel en
vous basant sur l'insight.

mMapp

Une visualisation d'attribution cross-canal pour
aider a optimiser les dépenses et les parcours client.

Position du parcours client par Medium

1 point de contact — Point de contactintermédiaire  — Point de contact de conversion
100%
75%
: I I I I I
25%
0% I l I I
& > - N
Q\@L ; 6\&? %& <« o&o & @a@z \00&,
& p o )
v \‘@@ « C@Q‘% &v
<
) B
S
* U
RS
Baskel \
AOTNATE: Nosndoned
A5\ Conlagts
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00 <

! Average Order Value

Average Order Value

Les tableaux de bord de cohortes de
dépenses des clients vous aideront
a mieux comprendre les motifs

Cohorts (Weekly) | 1st Week 2nd Week 4th Week 5th Week 6th Week Tth Week

201933 5826 € 11.00€ . 119.00€ .
201934 6364 € 6210€ 12197¢€ 400€

201935 57.90€ 9067€ . 96.00€ 8921€ . .0€

- de dépense des nouveaux clients :
o = u::ntl T o 3D : I'entreprise a gauche a découvert
201937 6290€ 3900€ . 1 .

201938 6485€ 8150€ - 189.00€ l 8700€ 565€

: qu’‘a la semaine 4 apreés le premier

210 uocly ol = T : achat, les clients dépensaient le

e cnclR cocl sne A _ , i double. Maintenant, vous savez a

1::23 Z‘; : :‘;‘é — . : - ; ’ quel moment vous devez accroitre les
campagnes pour un deuxiéme achat.

59.08€

Le User Development Summary

fournit un apergu de la santé TNTELLIGENCE rovaeose e
générale de votre base de Kbl
données client et signale

{5 Order Value AVE:

15t Order Share

Quy New Customers

3638 % 59.73 €
. . 964 . £433%
rapidement tout KPI en baisse e (= I
qui peut sembler insignifiant D R

sur le moment, mais pourrait

Engagement Inerease

—
7] fj Fast 15t Order Rate 0 _5.30 0/0
mettre en évidence des défis AT 99;2 % 530 33.1
i ] !
majeurs pour le trimestre e T
suivant. oo =

Les tableaux de bord des KPI au niveau
exécutif fournissent un apercu de la san-
té et des performances générales des
i ™ e efforts marketing. Le détaillant de DIY le
» = — plus important du Royaume-Uni déploie
cette solution pour fournir un accés a
toutes ses parties prenantes internes et

ELLNGENCE coneeost

MM h

externes (agences) afin de garantir une

transparence totale sur les KPI qui sont
influencés par les efforts individuels.

14 MAPP.COM




-) Passer des intuitions a l'intelligence artificielle

De quelles données avons-nous besoin pour prédire avec
exactitude le comportement des clients ? Les données
démographiques et sur les transactions client sont la base
de toute prédiction. Jusqu’a un an peut étre nécessaire
pour fournir 54 % d’exactitude. En d’autres termes, si
vous vous reposez sur les données démographiques et
transactionnelles pour faire des prédictions, cela revient
presque a vous fier a vos intuitions.’ Lorsque l'intelligence
artificielle est employée correctement, vous pouvez vous
attendre a une hausse significative de I'exactitude des
insights et des performances marketing.

MEILLEUR MOMENT

POUR L'ENGAGEMENT DE REPONSE

PROCHAINE D'ACCEPTATION DE
MEILLEURE OFFRE L'OFFRE

14

PROB,ABILITE D’AUGMENTATION DE
DE DEPENSES PANIER

EXACTITUPE PE LA PREVISION

1 MOIS 12 MOIS
BUANTITE PE PONIEES

z DE REDUCTION
PROBABILITE
DE PERTES DES PERTES

s N 45 %

£ DE REDUCTION
PROBABILITE
DE CONVERSION DES BONS

15 Advanced Customer Analytics: Strategic Value Through Integration of Relationship-Oriented Big Data. Journal of MIS, 2018
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Quel est le bon niveau d'investissement ?

Les marques dépensent entre 6,3 % et 8,6 % de leur budget marketing pour I'analyse.'®

RECETTES DES VENTES

9%

<$25 $26-99 $100-499 $500-999 $1-9.9 $10+
millions millions millions millions millions millions

Si vous réalisez ceci correctement, vous pouvez vous attendre a jusqu’a 4,8 % de revenu attribué a l'analyse.

A quel degré l'utilisation de I'analyse marketing contribue-t-elle aux performances de votre entreprise ?
(1 = aucune contribution, 7 = trés forte contribution)

RECETTES DES VENTES VENTES SUR INTERNET
5% — 5% —

4% — 4% —
3% — 3% —
2% —

2% —

1% — 1% —

0% 0%
<$25 $26-99  $100-499 $500-999  $1-9.9 $10+ 0% 1-10% >10%
millions millions millions millions milliards milliards Ventes sur Ventes sur Ventes sur
Internet Internet Internet

16 https://cmosurvey.org/results/
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Comment maximiser la valeur de l'analyse ?

Un rapport de McKinsey affirme la chose suivante : « Nous avons découvert que les entreprises qui investissent du temps et de
I'énergie pour activer les insights plutét que de seulement les générer sont celles qui rencontrent le plus de succés. » "7

McKinsey a identifié trois facteurs de réussite clés : Un lexique simple, des représentations graphiques intuitives et une

visualisation rapide des informations.

Conversion 75,332 €

How many orders
and customers do
you generate?

Ewa
in-between Touchpoint: 26,788

ANALYSE ACTIVE

Comportement - q
Weprorement - — INSIGHTS MARKETING
.—) Des insights plutét qu'une analyse

Transactions hors - =
ligne et commerce == Toutes les données sont liées
en ligne -) = P 3 un individu

_9 ACTIVATION NATIVE
Choix - ..-) Activation native de données

. NN
Voix client - DSR’\LIJNI'EES 9 | HESE B 4—> Plus grande précision des données
TABLEAUX DE BORD e .

Comportement PERSONNALISES —_ Diffusion de donneées vers
canal I d'autres plateformes tierces

EXPORTS PAR LOTS
ET FLUX DE DONNEES
EN TEMPS REEL

Eloignez-vous des Allez au-dela de la Optimisez toutes les Analyse produit
moyennes segmentation démogra- parties de I'entonnoir

phique et de produits Activez les insights vers

Améliorez les taux Modélisation de les canaux numériques
d'identification Alignez les KPI pour toute I'attribution et analyse
des clients I'entreprise et les parties cross-canal

prenantes externes

17 https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-marketer-strikes-back
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Pas si petites améliorations grdce a l'utilisation de Mapp Cloud

SRS TUC ST R E | Augmentation ‘ ‘ Economies de plus de
impressions de publicité de 200 % | 150 000 €
- des inscriptions 3 par Campf‘:lgne
alanewsletter 4 o demailing

par abonnement

Taux de conversion
de12%
pour les demandes
de crédit en ligne

Engagement

a la newsletter
60 % plus élevé

EDITEUR ET PRESSE GRANDE BANQUE
HEBDOMADAIRE INTERNATIONALE
{{ Nous utilisons Mapp pour prendre toutes | ) {La possibilité d'obtenir des
les décisions importantes - les données sont informations en temps réel est
la pierre angulaire des activités modem. vraiment tres utile dans notre cas.
Mapp garantit la sécurité des données ; | Consulter un r apport quotidien de Mapp
par conséquent, nos clients savent qu'ils me permet d avoir /e/s infor mations
peuvent nous faire confiance. ) directement a portée de main. )
—_— =
SPECIALISTE DE ENTREPRISE MONDIALE DE CONSEIL
PRET-A-PORTER FEMININ ET DE SERVICES INFORMATIQUES
{{Jutilise les données de Mapp pour {{ Mapp excelle dans le tracking du parcours
personnaliser mon approche marketing. J'en client. Il est important d’avoir plusieurs sources
apprends davantage sur mes utilisateurs avec de données, pas seulement le tracking Web. Nous
le tracking multiappareil de Mapp. Nous ne voulons savoir autant de choses que possible
pouvons plus nous passer des données. » pour créer des parcours client sans accroc. »

18 MAPP.COM




DETAILLANT DE PRODUITS POUR ENFANTS, VETEMENTS ET JOUETS

myToys analyse et optimise
chaque partie de son parcours
client multimarque avec Mapp
Intelligence.

myToys est la 12¢ plus grande plateforme de commerce
en ligne en Allemagne et stocke plus de 130 000 UGS de
produits. L'entreprise a mis en place Mapp Intelligence
pour trois de ses marques : myToys, mirapodo, yomonda.
En combinant plusieurs marques sous la marque
ombrelle, elle a tres vite réalisé la valeur que représentait
le fait d'appuyer la plupart de ses décisions marketing
sur les données. Plus de cent rapports et tableaux de
bord sont utilisés par les équipes produit, marketing et
Merchandising afin de les aider a prévoir les demandes et
a mieux comprendre les tendances émergentes. Pour le
marketing en particulier, le cas d'utilisation principal était
I'optimisation des flux de parcours client une fois que les
clients sont déja sur le site (de I'entrée a la conversion).
La plupart des insights utilisés par I'équipe marketing

concernent I'entonnoir et les différentes étapes tout au
long de la navigation, avec des informations granulaires
sur le média publicitaire source, la technologie, I'intérét
pour le produit, le statut de valeur vie des clients.

Le plus grand défi auquel a fait face myToys concernant
les insights client était son expérience de shopping
multimarque. L'entreprise a plusieurs magasins combinés
dans un seul processus de paiement (KombiShopping).
Par exemple, une « commande myToys » peut contenir
des produits de plusieurs plateformes de commerce en
ligne appartenant au méme groupe. Par conséquent,
beaucoup de tableaux de bord d'analyse et d'insights
ont été adaptés a I'expérience « Combi-Shopping ».
Aucun autre fournisseur indépendant d’automatisation
marketing multicanale et d'insights client ne pouvait
offrir ce niveau de personnalisation pour convenir a ces

exigences uniques.

En tant qu’entreprise de commerce en ligne, le ‘
groupe myToys poursuit une approche axée sur

les données et prend des décisions basées sur les [ Y
données. Dans ce contexte, Mapp Intelligence nous  pum
aide sur une base de données brutes. Ces données
brutes nous permettent de créer individuellement
des mesures pour chaque marque et, grace aux
tableaux de bord approfondis, nos KPI sont visibles
facilement et clairement a tout moment.

/ \
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—)A propos de Mapp Intelligence

mapp

INTELLIGENCE

La priorité de Mapp est de créer des insights marketing réels et fiables permettant
d‘atteindre un niveau de personnalisation one-to-one. Ces insights constituent le

fondement de tous les futurs efforts de marketing cross-canal. Nous ne voulons
pas de résultats médiocres, que ce soit pour nous ou pour nos clients. Ainsi,

notre but est de créer des expériences client exceptionnelles et de fournir tous les
chiffres nécessaires pour montrer que cette approche fonctionne.

Mapp Intelligence vous permet de mettre a profit le pouvoir
des données « first-party » pour fournir les prédictions

les plus précises sur les actions que vos clients vont
entreprendre - et cela vous donne un avantage car vos
concurrents ne disposent pas de ces données.

EXPLOITEZ LE POUVOIR PE
L'ANALYSE ET DES INSIGHTS POUK.:

Réduire les abandons et pertes de clients

Obtenir des revenus plus élevés a partir de votre
clientéle existante

Acquérir davantage de clients

Réduire le recours aux réductions

Améliorer I'expérience cross-canal

Calculez votre propre ROI de
la technologie marketing avec
le calculateur de ROl de Mapp

20 MAPP.COM

Les insights sont au cceur de la technologie, qui utilise les
données pour générer des insights exploitables aboutissant

a des engagements marketing. D'une certaine maniere,

cela inverse l'ordre et le mode d'utilisation des insights au

sein d'une plateforme d'exécution marketing. Le marketeur
moderne est a la recherche d'une plateforme marketing allant
au-dela de la formule marketing cross-canal + analyse, mais
utilisant plutét les insights client comme un moyen de stimuler
et d'améliorer 'engagement.

COMMENT FONCTIONNE
MAPP INTELLIGENCE ;

Unifiez toutes vos données client pour obtenir
une vue du client compleéte en temps réel

Utilisez l'intelligence en temps réel pour comprendre
les actions, motivations et valeurs des clients

Bénéficiez d'insights exploitables sur vos clients grice aux
tableaux de bord et rapports sur les campagnes multicanaux

Utilisez I'A pour évaluer, décrire et visualiser les données client
afin de prédire leur probabilité de perte ou de conversion

| ©2020 | VOUS ETES INTERESSE.E PAR MAPP INTELLIGENCE? CONTACTEZ-NOUS: SALES.FRANCE@MAPP.COM l I Qpp
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