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Une nouvelle vague technologique pour le 
marketing
Quand marketing et publicité seront pilotés par la donnée 

Le marketing est une discipline fascinante. Le 
vocable existe depuis des siècles1, mais en 
tant que matière à part entière, le marketing 
ne date que des années 60. Autant dire 
depuis très peu de temps. Quand on lit l’article 
fondateur de Robert Keith intitulé « Marketing 
Revolution2», il est frappant de constater que 
la majorité de ce texte reste encore valable 
aujourd’hui. 

Keith faisait en effet remarquer dans cet 
article que nous nous éloignions de l’ère de 
la production et que nous nous dirigions vers 
celle du marketing. Une transition qui, d’une 
certaine manière, n’est pas tout à fait achevée 
aujourd’hui.

Ce qu’il décrivait dans son article n’était ni 
plus ni moins que ce que certains gourous 
du marketing d’aujourd’hui prennent pour 
Évangile : « le client au centre de nos 
préoccupations » (customer-centricity en 
anglais). La réalité du terrain, c’est que le 
marketing doit impérativement être centré sur 
le client, il n’y a pas d’autre option. 

Les marketeurs ont pour obligation de 
perfectionner leurs approches clients en 
permanence, s’adapter aux choix de ces 
derniers, à leurs préférences, et même à la 
résistance à la pression marketing. Ils doivent 

également se montrer à la hauteur de cette 
grande promesse qui a été mise en avant par 
les fondateurs du Cluetrain Manifesto3 dans 
leur troisième thèse : « les conversations entre 
humains, doivent être empreintes d’humanité. 
Leur ton se doit d’être celui des humains. » 

« La solution pour laquelle nous avons 
opté était de créer ce département 
marketing. Ce département a défini 
les critères que nous utilisons afin de 
déterminer quels produits mettre sur 
le marché. Et ces critères étaient, et 
sont toujours, rien de moins ni de plus 
que ceux du client lui-même. »

 
Robert Keith, « Marketing Revolution » – 

Journal of marketing, juillet 1959

 
Voilà pour l’essentiel, ce que la technologie 
nous permet de faire quand elle est utilisée 
correctement. Loin d’être une barrière entre 
les consommateurs et les marques, elle se doit 
d’être un pont qui permette aux marketeurs 
de créer, cultiver, améliorer et mesurer 
l’attachement du client à la marque dans le 
sens d’un bénéfice mutuel.

Le data marketing n’est pas seulement affaire 
de propriété ni de gestion des données, 
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mais de l’utilisation de celles-ci dans l’intérêt 
du client. Ceci vous impose de travailler 
avec l’ensemble des entités de l’entreprise, 
efficacement et avec l’aide des données, 
de façon à améliorer la relation client et 
proposer une expérience client qui tende vers 
l’excellence.

Pour réussir à mettre le client au centre de 
l’entreprise dans un monde piloté par les 
données, les marketeurs vont devoir accepter 
ce changement profond. Celui-ci, cependant, 
ne passera pas par une énième réorganisation 
de l’entreprise. Les données, devenues notre 
langage commun, seront les bases de cette 
nouvelle révolution marketing. Les marketeurs 
auront de ce fait l’obligation de répondre à 
cette question fondamentale : « comment 
lever les obstacles qui viennent interrompre le 
parcours d’achat de mes clients » ?

Dans ce livre blanc, notre objectif est de nous 
adresser aux marketeurs déterminés à prendre 
à bras le corps cette révolution des données. 
Une bonne partie d’entre eux sont conscients, 
voire inquiets des changements qui viendront 
transformer leur métier. Nous avons donc 
essayé de balayer la plupart des mythes et 

réalités liés au data marketing et de décrire 
ce nouveau paysage, ainsi que sa signification 
pour les marketeurs de cette nouvelle ère.

Pour nous guider au long de ce voyage 
initiatique, nous avons recouru aux services 
d’un limier de première classe, qui mènera 
l’enquête sur le data marketing et nous en 
dévoilera tous les indices. Alors que nous nous 
demandions qui choisir, nous avons trouvé une 
réponse simple ; élémentaire, devrions-nous 
dire. Nous vous proposons de nous suivre, 
accompagnés de Sherlock Holmes, dans 
cette histoire, pour tout connaître de ce grand 
mystère du futur du marketing.  

Pour plus d’articles sur 
le marketing client, les 
outils et nouvelles 
technologies 
marketing, rendez-
vous sur le blog 
de Mapp Digital 
en scannant ce 
code ou en cliquant 
sur le lien : https://
mapp.com/fr/blog/
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Holmes leva la tête de son email. A l’entrée du 221B Baker Street se trouvait un homme de 
petite taille, vêtu d’un costume et tenant son smartphone. 

Il attendait que quelqu’un réponde à ses coups sur la porte. Watson fut le premier à se présenter 
à l’entrée. Avant même qu’il puisse dire un mot, l’homme se mit à parler.

« J’ai besoin d’aide. Pourriez-vous me laisser entrer ? »

Sans se présenter, ni même attendre une réponse, il s’introduisit, tout agité, dans le salon, se 
dirigeant comme par instinct. « Monsieur Holmes, j’ai besoin de votre aide ! Je ne sais pas vers 
qui d’autre me tourner. Certainement pas vers quelqu’un de mon entreprise. Je suis consultant 
digital dans une entreprise où personne ne parle à personne pour peu qu’il soit d’un autre 
département. Toute innovation, tout changement, s’en trouvent figés. »

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 1 : Repenser la logique des silos



Repenser la logique 
des silos
Pendant près de 30 ans, les consultants 
ont défendu une idée simple et plausible : 
celle qui voulait que travailler en silos était 
néfaste, et qu’il fallait les supprimer. Cette 
croyance a été rarement remise en cause et 
pourtant, alors que les entreprises ont subi 
des transformations considérables, les silos 
subsistent toujours. Cette focalisation sur la 
destruction des silos organisationnels est-elle 
la réponse adaptée ? Une autre approche 
centrée sur les données serait-elle plus 
appropriée ?

Au début des années 80, Jack Welch était le 
PDG de General Electric (GE), une entreprise 
devenue, de l’avis de tous, l’archétype de 
l’inefficacité bureaucratique. C’est alors 
qu’il lança un certain nombre de réformes 
liées à la façon dont GE menait ses affaires 
et pilotait son organisation. Il devint ainsi 

le porte-étendard de « l’organisation sans 
frontières » (boundaryless organization en 
anglais).

Son idée était que les silos organisationnels 
s’érigeaient comme autant de barrières à 
l’intérieur des entreprises et qu’ils étaient la 
raison intrinsèque au manque de productivité. 
Ceci finit par devenir un principe de base 
accepté universellement.

Alors que le mantra de Welch gagnait en 
popularité, les consultants et les experts 
commencèrent à parler du besoin de casser 
les silos de façon de plus en plus insistante. 
« Il était du devoir », argumentaient-t-ils, « des 
chefs d’entreprise et de leur management 
d’équiper leurs employés d’une culture 
appropriée, de façon à faire tomber ces 
barrières organisationnelles destructrices. » 

Cependant, comme nous le verrons bientôt, 
il est discutable que cette approche uniforme 
qui se focalise sur les silos organisationnels 
résolve réellement ce qui reste le problème le 
plus crucial, à savoir l’interruption du flux de 
données à l’intérieur de l’entreprise.

Faut-il supprimer les silos au sein de 
l’entreprise  ?

Cassez les silos tout en les 
gardant

Au XXIe siècle, alors que la donnée 
est devenue omniprésente, les 
dysfonctionnements de l’entreprise résultent 
beaucoup plus des silos de données que des 
silos organisationnels.

Dans son article de la Harvard Business 
Review4, Edd Wilder James a plaidé pour 
que nous détournions nos yeux de ces silos 
organisationnels pour nous focaliser sur « un 
spectre bien plus coûteux et plus grand qui 
hante les entreprises. Un spectre qui rend 

souvent les décisions impossibles : les silos 
de données. »

Il a donc identifié plusieurs raisons pour 
lesquelles les données finissent par être 
emprisonnées dans des silos. En voici 
quelques-unes :

Des raisons structurelles : les données sont 
collectées par un groupe donné à l’intérieur 
d’une entreprise, dans un but particulier, avec 
un logiciel propriétaire. Cette approche ne 
favorise pas le partage des données.

Des raisons politiques : le savoir est le pouvoir. 
Le département d’une entreprise qui détient 
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des données pertinentes est aussi celui qui 
est en possession du pouvoir. Quelles raisons 
valables pourraient le pousser à abandonner 
ce pouvoir ?

La dépendance vis-à-vis d’un fournisseur 
(« Vendor Lock-in », selon l’expression 
anglaise consacrée) : les éditeurs dictent 
parfois leurs lois sur l’utilisation des données 
d’un client, soit au travers d’une licence ou d’un 
format propriétaire de données. La tentation 
d’emprisonner les clients à l’intérieur de tels 
formats est forte pour certains.

Le pouvoir conféré par les données est aussi 
indéniable que le dommage causé par les silos 
dans lesquels on les enferme. Comme l’illustre 
Wilder James, il existe souvent des pièges 
cachés qui permettent de créer des silos de 
données et qu’il faut absolument combattre. 
Un simple contournement ne suffira pas, il 
faudra casser ces silos de données. « Il faut 
éviter à tout prix de recréer de nouveaux 
silos de données, même avec des outils 
technologiques plus avancés. »

En étant obnubilé par les silos 
organisationnels, on court un risque double : 
que l’expertise et les compétences des 
équipes de ces silos soient perdues, sans pour 
autant maximiser le gain pour l’entreprise, 
puisque le flux de l’information reste contraint. 
Si, au contraire, vous faites porter votre 
effort sur les silos de données, vous pourrez 
continuer de bénéficier des indéniables 
compétences de chacun de ces silos, et des 
spécialisations de chacun. Et vous pourrez 
les partager avec d’autres équipes, pour le 
bénéfice commun de l’entreprise.

La dure réalité du terrain est que les 
entreprises qui sont incapables de prendre 
des décisions en se basant sur des données 
fiables, perdront leur avantage concurrentiel 
un jour ou l’autre. En fin de compte, le 
dynamitage de ces silos de données qui 
renforcent les barrières à la libre circulation de 
l’information, doit devenir le but principal des 
dirigeants d’entreprise.
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Le consultant venait de finir de décrire 
la situation épineuse dans laquelle il se 

trouvait. 

Debout dans le salon, il continuait de serrer 
nerveusement son smartphone. Holmes 
et Watson se regardèrent. Le silence était 
ponctué uniquement par la respiration 
haletante de l’homme et du tic-tac de 
l’horloge. 

Watson prit la parole. « Ce qui me frappe, 
c’est que le problème semble être moins le fait 
que vous soyez tous assis dans vos bureaux 
respectifs, que celui de votre indécrottable 
envie de tenir à vos données comme si votre 
vie en dépendait. Vous avez tellement serré 
ce smartphone entre vos mains, depuis votre 
arrivée, que je suis surpris que les données 
ne s’en soient pas échappées et ne soient 
tombées sur le tapis. »
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Holmes regarda la table et se posa la question de savoir s’il allait commencer par boire 
son thé ou lire son fil d’infos Facebook. Alors qu’il pesait le pour et le contre de ces deux 

propositions, il entendit Watson s’écrier dans le couloir « Mais bien sûr ! ». Il se retourna 
au moment où Watson entrait dans la pièce, en agitant sa tablette sur laquelle il avait 
soigneusement écrit différents mots, rejoints par une myriade de lignes et de gribouillis. « Est-ce 
que Toby a essayé de se remettre au dessin ? », demanda Holmes sardoniquement, en faisant 
référence à son chien.

« Pas du tout, Holmes ! Cette affaire est évidente ! Si le département A voulait mettre tous 
ses chiffres en commun avec le département B, il pourrait ensuite passer l’information au 
département de la comptabilité analytique. 

A leur tour, ils seraient ainsi capables de fournir leurs schémas de pensée à la fois à notre 
consultant et au service logistique. Ces derniers pourraient ensuite en déduire les dates du 
déménagement de l’entreprise et pourquoi pas, estimer les prévisions des commandes clients 
en même temps qu’une partie du travail des analystes-programmeurs ! »

Holmes avait déjà cessé d’écouter mais s’efforça, autant que faire se pouvait, d’attendre 
patiemment la fin des divagations de Watson.

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 2 : Une plateforme technologique alambiquée 
est forcément une mauvaise plateforme
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Une plateforme 
technologique 
alambiquée est 
forcément une 
mauvaise plateforme
Mike Curtis de LinuxIT5 a décrit la dépendance 
vis-à-vis d’un fournisseur (ou Vendor Lock-in) 
comme étant  « ce qui arrive quand un 
fournisseur utilise une technologie propriétaire 
et des pratiques de vente qui ont pour but de 
vous enfermer dans une ligne de produits 
et rendre toute sortie de cette technologie 
difficile ». 

En des termes plus simples, plus vous 
êtes capables de déplacer vos données 
aisément, plus il est facile de sélectionner un 
autre fournisseur de technologie, et en fin 
compte, quitter le premier. Cependant, pour 
une entreprise cliente, il est parfois difficile 
de repérer les pièges tendus par certains 
fournisseurs.

Une étude anglaise6 a démontré que lorsque 
l’on interroge les entreprises à propos des 
services dans le cloud, seules 27 % d’entre elles 
ont une bonne ou très bonne compréhension 
de la signification du terme « Vendor lock-in 
». 29 % de ces répondants en ont même une 

mauvaise compréhension. Que dire de la 
France, où le mot n’existe pas. Un point de 
vigilance : Plus une plateforme de Martech ou 
d’Adtech7 est alambiquée, plus l’entreprise 
cliente devrait être sur ses gardes. La durée de 
vie moyenne d’un directeur marketing dans 
son poste aux États-Unis est de 44 mois et 
elle tend à baisser. Au Royaume-Uni, elle est 
d’à peine 18 mois. En France, elle serait de 24 
mois environ8.

Toute plateforme dont la mise en œuvre 
prendrait plusieurs mois, verrait le directeur 

marketing en question, ainsi que les autres 
managers responsables de ce choix 
technologique, quitter l’entreprise bien avant la 
fin du projets. 

Mais les problèmes n’arrivent pas seulement 
en amont de la mise en œuvre de la solution, 
comme nous allons le voir. Nous avons 
recensé les trois astuces les plus courantes qui 
permettent aux entreprises de résister à ce 
piège tendu par certains fournisseurs.

« La complexité est notre ennemi. 
N’importe quel imbécile peut tout 
compliquer. Préserver la simplicité est 
bien plus difficile. »

Richard Branson 

« Il est des situations où des professionnels essaient de passer 
pour des experts en utilisant un jargon incompréhensible et 
en compliquant à l’envi leur discours.  
Ceci est surtout un moyen de masquer le fait qu’ils ne 
comprennent rien à ce qu’ils disent eux-mêmes ! »

Juhan Lee 
Chief Technology Officer

Mapp Digital



De l’urgence de 
l’interopérabilité et de la 
portabilité des données 

Un manque d’interopérabilité peut se 
transformer en cauchemar pour un client et 
en mine d’or pour un éditeur de plateformes 
technologiques marketing. Une plateforme 
qui est liée à un format propriétaire peut en 
effet contenir des barrières cachées à leur 
interopérabilité avec d’autres plateformes. 

Ceci crée un silo technique de facto, qui 
va garantir que les données ne pourront 
être utilisées que par certaines parties 
de l’entreprise qui sont en possession de 
la licence. Ceci va forcer l’entreprise à 
acquérir d’autres plateformes logicielles qui 

permettront à ces données de sortir de leur 
silos pour les partager avec d’autres entités à 
l’intérieur de l’entreprise.

Une solution de rechange consiste à 
contourner le problème en assemblant des 
solutions hétérogènes en provenance de 
différents éditeurs. 

Cette approche n’est cependant pas 
sans risque dans la mesure où elle est 
excessivement complexe et crée beaucoup 
d’interdépendances. Vous risquez de finir par 
créer ce que Michael James d’Accordant Media 
a décrit comme étant  un « Frankenstack9 » 
(jeu de mots anglais sur Frankenstein et 
« stack » signifiant littéralement « pile », pour 
signifier un empilage de solutions logicielles).

! Il faut s’assurer que le contrat associé à la solution que vous choisirez 
s’appliquera à l’ensemble de l’entreprise, quel que soit le département qui 
l’utilise.

Quoiqu’il en soit, les précautions à prendre 
sont claires. Les entreprises désireuses de 
garantir que leurs données puissent s’extraire 
des silos de données et passer les frontières 
des organisations doivent garder à l’œil les 

signaux faibles et être prêtes à négocier avec 
les éditeurs. Sans oublier les éventuels projets 
de monétisation des données sur lesquels les 
annonceurs se doivent de garder l’initiative.

L’impératif de l’accès libre et 
aisé à vos données 

Dans un article de Computer Weekly10, Jack 
Schofield stipulait que la règle numéro un 
était de « ne jamais confier ses données à un 
programme, à moins de savoir exactement 
comment les en sortir ». Son point de vue 
était que les données, à la différence du 
matériel ou du logiciel, ont un coût et une 
durée de vie importants. 

De ce fait, « il n’y a aucun sens à laisser 
quelqu’un les encrypter sans vous en donner 
la clé ». Un exemple concret de migration 
entre deux fournisseurs, expliqué dans un 
autre article de Computer Weekly11, illustre 
de manière magistrale le point de vue de 
l’auteur en posant cette simple question : il se 
peut que vous soyez capables d’importer vos 
données simplement dans un système, mais 
les en exporter sera-t-il aussi facile ?
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Impliquer le département 
juridique le plus tôt possible 
dans le processus de sélection

Le recours à un avocat pour étudier et 
négocier un accord de licence est de plus en 
plus courant dans le monde de l’entreprise. 

Pourtant, il n’est pas inhabituel de trouver 
certaines d’entre elles ayant souscrit une 

licence de logiciels, un contrat de service ou 
de développement, qui contienne des clauses 
qu’elles n’ont ni lues, ni comprises. 

Il n’est pas rare que certains fournisseurs de 
technologies qui veulent garder un contrôle 
strict sur leur produit, stipulent de façon 
explicite qu’il existe des éléments propriétaires 
inhérents à leurs formats de données et à leur 
code, même lorsqu’il s’agit de développements 
sur-mesure. 

! Avant de vous engager avec un fournisseur de technologie, demandez à un 
expert compétent d’étudier le contrat. L’informatique n’est pas seulement 
affaire de technologie, mais également de contractualisation.

Il est probable que leurs motivations soient 
innocentes. Par exemple, il se peut que 
le modèle économique de l’éditeur lui 
permettre de « recycler » le code développé 
spécifiquement pour l’un de ses clients, puis 
de le réutiliser pour le compte d’une autre 
entreprise dans le cadre d’un travail similaire. 

Qu’il y ait ou non anguille sous roche, le 
résultat final est bien le même. A savoir que 

l’entreprise utilisatrice peut se retrouver 
avec des données qui finalement ne seront 
utilisables que dans une seule application — ou 
une seule suite d’applications — fournie par 
un seul fournisseur et ceci en toute légalité. 
En conséquence cette entreprise ne sera pas 
capable d’utiliser de tels formats de données, 
ni le code fourni, pour migrer vers une autre 
technologie ou un autre éditeur.

! Formats standards, et de préférence ouverts, doivent être au cœur de vos 
critères de recherche de plateforme, de façon à bénéficier d’un contrôle 
total sur vos données, y compris sur la façon de les récupérer.

« Watson mon cher ami ! Cessez ces 
divagations s’il vous plaît ! Je vois que 

vous faites de votre mieux mais, franchement, 
vos efforts aboutissent au mieux à des 
conjectures, et dans le pire des cas, sont 
basées sur des informations parcellaires. 

Il est impossible de savoir si vos affirmations 
sont correctes ou non. Nous devons chercher 
une réponse claire. Simple et claire. »

Holmes reprit la lecture 
approfondie de l’email 
qu’il lisait. 

Il le déroula et le déroula encore. Rien 
n’y était écrit. Il posa son smartphone 
sur la table et, en le tapotant du doigt, il 
s’écria : « Il est temps de tourner le dos à la 
complexité, Watson. Il est temps de repartir 
d’une feuille blanche. »
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Watson ouvrit la porte, sans trop savoir si le bruit qu’il entendait était dû à la pluie ou si un 
visiteur frappait à la porte. Le consultant en digital s’engouffra dans le couloir, trempé 

jusqu’aux os et tenant un carton. « Voilà tout ce dont vous avez besoin ! »

« Vous feriez mieux de l’apporter dans cette pièce », dit Watson, malgré le fait que le consultant 
ait déjà pénétré dans le salon. Holmes se saisit du carton, l’ouvrit avec prudence et regarda à 
l’intérieur. Il commença à étudier les impressions papier, en scrutant chacune d’entre elles, une à 
la fois.

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 3 : Propriété des données, une préoccupation de 
tous les instants 



Propriété des 
données, une 
préoccupation de 
tous les instants 
L’utilisation et la protection des données est 
un sujet complexe, aux implications légales 
importantes. 

Lorsqu’elles choisissent un service pour traiter 
leurs données, les entreprises partent souvent 
de l’hypothèse qu’elles gardent le contrôle sur 
la façon dont celles-ci sont utilisées et sur leur 
conformité à la loi. 

Toutefois, c’est rarement le cas, et les 
conséquences légales et pratiques sont 
potentiellement très importantes. Depuis la 
propriété des données jusqu’au RGPD, voyons 
certains des problèmes auxquels font face les 
entreprises lorsqu’elles confient leurs données 
à des tiers.

Les juristes vous diront que les problèmes que 
rencontrent les entreprises en ce qui concerne 
leurs données peuvent-être rangés dans une 
des deux catégories suivantes : les problèmes 
que vous maîtrisez et ceux que vous ne 
maîtrisez pas. En termes plus simples, ceci 
se traduit par « conditions générales » d’une 
part, et « questions réglementaires » d’autre 
part. Être capable d’anticiper les problèmes 
est une compétence clé qu’il est nécessaire de 
maîtriser pour tenir votre entreprise à l’écart 
des ennuis.

Les conditions générales
« J’ai lu et accepté les conditions générales 
est le mensonge le plus répandu de 
l’Internet », si l’on en croit l’expert en sécurité 
Miko Hyppönen de F-Secure. Bien que son 
propos se rapporte aux consommateurs, les 
entreprises sont aussi concernées : une étude 
sur les PME du Royaume-Uni réalisée par 
YouGov a démontré que plus de 18 % d’entre 
elles avaient rencontré des problèmes légaux 
liés aux conditions générales des logiciels.

Les PME acceptent systématiquement 
deux types de contrats sans les lire ni 
même en référer à leurs conseils juridiques 
: les conditions ou contrats standards et les 
contrats d’acceptation par « clic » dits accords 
de « Clickwrap12 ». 

Accepter n’importe quel contrat sans avoir lu 
tous les petits caractères comporte un risque 
et ces deux types de contrats n’y font pas 
exception.

Les contrats de vente peuvent en effet 
contenir des clauses qui confèrent des droits 
étendus sur vos données au fournisseur 
du service. Par exemple13, la clause légale 
suivante donne au fournisseur de services un 
contrôle total et permanent sur les données 
client :

« Vous [nous] accordez par la présente une 
licence perpétuelle, transférable, irrévocable 
pour stocker, manipuler, transmettre, copier, 
afficher, céder sous licence ou utiliser vos 
[données] à des fins non limitées à l’exécution 
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de cet accord, y compris, et sans limitation, la 
fourniture de services à des tiers. »

C’est un fait, les marques acceptant ce type 
d’accords abandonnent leurs données au 
fournisseur de technologies marketing qui 
peut, à son tour, les céder ou les utiliser à 
d’autres fins sans aucun rapport avec les 
services que l’entreprise a achetés. Cela peut 
inclure la vente de vos précieuses données 
à des concurrents directs ou la fourniture de 
renseignements, basés sur l’analyse de vos 
données, sur la nature de votre business.

Même les clauses à première vue 
plus spécifiques peuvent se révéler 
problématiques. L’alinéa suivant, par exemple, 
ne précise pas que la licence se rapporte à 
la fourniture de services au client, juste la 
fourniture de services en général : 

« Vous nous accordez une licence 
non exclusive, mondiale, libre de 
droits, irrévocable pour utiliser [vos 
données] dans le but de fournir des 
services. »

 
Bien que les entreprises aient recours 
parfois aux services d’un avocat, les choses 
se compliquent dans le cas d’un accord de 
« Clickwrap », par lequel, en un simple clic 
rendu obligatoire, vous confirmez avoir lu et 
accepté les conditions générales pour pouvoir 
continuer d’utiliser le service. Dans ce cas, la 
décision d’utiliser un fournisseur ayant été déjà 
prise, les conditions générales seront rarement 
lues, car la zone de clic est vue comme un « 
verrou » à lever pour permettre de continuer à 
utiliser le service.

Des groupements comme « Terms of Service, 
Didn’t Read14 » peuvent apporter un soutien 
aux consommateurs (à condition de parler 
l’anglais). Mais il n’existe pas d’équivalent 
pour les entreprises. Celles-ci doivent se 
rendre compte que les conditions générales 

en ligne et les accords de « Clickwrap » sont 
équivalents à des contrats papier et se décider 
à les lire. Faire l’impasse sur ce point vous fait 
courir le risque d’une perte de données, dans 
le meilleur des cas.

Les questions réglementaires

La plupart des entreprises doivent faire face à 
une multitude de réglementations qui influent 
sur leur fonctionnement opérationnel et leurs 
données. Il s’agit même peut-être d’un des 
cadres réglementaires les plus complexes 
qui soit. S’il est évident qu’une entreprise 
qui travaille à l’international (par exemple en 
exportant des produits ou en important des 
matières premières) doive se conformer aux 
lois des différents pays où elle exerce, la règle 
peut ne pas paraître aussi claire lorsqu’il s’agit 
d’une entreprise qui opère dans un seul pays.

Du fait qu’ils sont stables, pratiques et 
abordables, les services cloud et SaaS sont 
utilisés de manière croissante par les PME. 
C’est cette croissance qui met en lumière 
le problème qui nous intéresse. Un cabinet 
d’avocats international, Linklaters a fait 
remarquer que : « La croissance de l’Internet 
et le transfert sans couture des données 
personnelles au-delà des frontières nationales 
posent des défis importants. Quasiment 
aucune entreprise ne se conforme entièrement 
à ces règles. »

Le règlement général européen sur la 
protection des données (RGPD15), qui entrera 
en vigueur le 25 mai 2018, constitue un bon 
exemple de la complexité de ces lois. Il s’agit 
d’un ensemble de règles sur la manière dont 
les entreprises peuvent stocker, traiter et 
transmettre des données sur les citoyens 
européens, Il est principalement destiné aux 
entreprises basées dans l’Union Européenne. 
Cependant, il s’applique également aux 
entreprises établies en dehors de l’UE qui 
fournissent des biens ou des services au sein 
de l’Union.
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Holmes avait à peine mis la main sur la 
quatrième page de ce lot d’impressions 

qu’un autre coup fut frappé à la porte. Watson 
s’empressa d’y répondre. A sa surprise, un 
policier et un huissier attendaient sous la pluie. 
« Entrez donc messieurs, entrez ! Comment 
puis-je vous aider ? »

« Monsieur Watson », le policier fit un signe de 
la tête en direction de Watson puis d’Holmes, 
qui ayant entendu des voix, avait pénétré dans 
le couloir.

« Monsieur Holmes, nous sommes en 

possession d’un 
mandat de perquisition 
et selon nos informations, 
il semblerait que vous ayez en 
votre possession des documents 
qui ne vous appartiennent pas. Nous 
exigeons que… »

Holmes leva une main en l’air. « Bien sûr, je 
vous prie de bien vouloir m’excuser Monsieur 
l’agent. Il s’agit d’un oubli de ma part. J’ai 
omis de m’assurer que j’avais le droit d’utiliser 
ces documents. Je m’en vais les quérir 
immédiatement. »
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En réalité, toute marque, à l’intérieur ou à 
l’extérieur de l’UE, qui y fait des affaires, doit 
prendre en compte les exigences du RGPD 
ainsi que les lois locales pertinentes. Par 
exemple, dans les pays où se trouvent leurs 
fournisseurs Cloud ou SaaS.  Une attention 
toute particulière doit être accordée aux 
clauses contractuelles dans les accords types 
des fournisseurs de services, qui peuvent ne 
pas être conformes au RGPD. Dans ce cas, 
les sanctions sont considérables : jusqu’à 4% 
du chiffre d’affaires mondial ou 20 millions 
d’euros.

La réponse appropriée

Les entrepreneurs prudents auront recours 
aux services d’experts juridiques afin de 
s’assurer qu’ils ne tombent pas sous le coup de 
cette myriade de règlements et de lois. Les lois 
sur les données sont si complexes qu’aucune 

entreprise ne peut se permettre de négliger 
l’endroit où ses données sont stockées, 
traitées ni transférées.

Ces mêmes entrepreneurs devraient 
également envisager de rechercher des 
fournisseurs de services qui vont au-delà 
des besoins de leurs clients, en s’assurant 
notamment que leurs services sont conformes 
aux lois en vigueur dans plusieurs juridictions. 
Et mieux encore, s’ils s’engagent à maintenir 
cette conformité dans la durée.

Une bonne manière de résoudre ce problème 
épineux consiste à choisir des fournisseurs 
qui vous laissent l’entière paternité de 
vos données, sans émettre de demandes 
particulières. En fin de compte, garder 
le contrôle sur vos données, c’est garder 
également le contrôle sur l’avenir de votre 
entreprise.



Watson soupira en fixant la table de la salle à manger et la pile de cartons que le consultant 
digital venait d’y déposer. 

Ces boîtes étaient arrivées il y a deux heures, soit un peu après que Holmes ait quitté la ville 
pour acheter une nouvelle canne. Il commença à trier les cartons en piles selon un ordre logique.

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 4 : A la conquête de la convergence par les 
données 
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A la conquête de la 
convergence par les 
données 
 
Comme nous l’avons vu précédemment, la 
vision paresseuse du « dynamitage de silos » 
peut en réalité se révéler néfaste, du fait 
qu’elle revient à mettre en difficulté certaines 
des entités les plus utiles qui composent votre 
entreprise. Dans ce cas, comment faire pour 
créer une véritable stratégie de convergence 
basée sur les données ? Nous avons préparé 
à votre attention une check-list des points de 
vigilance principaux qu’il vous faudra garder 
à l’œil lors de la phase de conception de votre 
stratégie de convergence.

 
Comprendre les silos

Il n’est pas toujours aisé de comprendre 
comment fonctionnent les silos, notamment 
dans les entreprises où les structures internes 
sont peu explicites. 

En dépit de ces difficultés, un premier pas en 
direction de la compréhension de ces silos 
consiste à admettre que chaque centre de 
compétences a ses méthodes de travail et à 
tenter de les comprendre.

Comme l’a fait remarquer Patrick Dewald16, 
« Il se peut que les divers départements 
emploient des terminologies différentes, 
rendant ainsi plus difficile une compréhension 
commune et partagée » et si ceci est vrai 
des organisations, c’est encore plus vrai des 
données.

Comprendre précisément chacune de ces 
parties de l’organisation rend plus aisée la 
synchronisation des efforts entre le marketing 
et les équipes de ventes. Dans ce contexte, 
Dewald a véritablement mis le doigt sur un 
point crucial17 : 
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« Le point clé dans la convergence des silos 
est la création d’une simplification de son 
capital de données. Avant toute chose, il s’agit 
de comprendre le caractère particulier des 
données partagées. Comment pourrions-nous 
promouvoir la réutilisation des données si nous 
n’avions pas une vue de qui les utilise et dans 

quel but ? À moins de faire le lien entre ce flux 
de données et son usage métier, les données 
resteront dans leurs silos, ce qui ralentira 
l’effort de l’entreprise en vue de la création 
d’un capital de données plus cohérent et de 
meilleure qualité. » 

« Il faut appréhender la situation dans son ensemble et 
rassembler toutes les pièces du puzzle. Le tout et ses 
parties. »

Juhan Lee 
Chief Technology Officer

Mapp Digital

Combler les lacunes de 
l’entreprise 

Un système informatique ne suffira pas 
à s’assurer de la fluidité des données. 
L’ensemble des éléments doivent s’imbriquer 
parfaitement, à l’image d’une machine 
bien huilée, dont toutes les pièces seraient 
parfaitement ajustées.

Les points-clés à surveiller pour votre analyse 
d’écart sont les suivants :

Les compétences : le flux de vos informations 
ne circulera pas librement si les employés n’ont 
pas les compétences appropriées. Ce sont 
celles qui leur permettraient de collecter, saisir 
et analyser les données. Il est impératif de 
mettre en place un programme de formation 
du personnel dans ces domaines clés avant 
la mise en œuvre de n’importe quel nouveau 
système.

Les données : tous secteurs confondus, 
nous avons remarqué que les ensembles de 
données sont largement parcellaires. Et ceci 
depuis des années. En 2015, Information Age 
a résumé le problème : « On ne peut pas faire 

confiance aux données, les améliorer ni même 
s’appuyer sur elles, si elles sont imprécises 
et trop anciennes. Rajouter plus de données 
ne ferait qu’augmenter la possibilité d’un 
dérapage. Faire semblant d’améliorer les 
données avec des mises à jour manuelles aura 
pour résultat de placer votre personnel sur une 
mauvaise trajectoire qui mènera tout droit à 
l’échec. »

Les systèmes existants : les données peuvent 
facilement rester prisonnières des systèmes 
historiques et il est impératif que celles-ci en 
soient extraites et transférées dans un format 
qui peut être utilisé avec un système nouveau 
avant même que celui-ci soit mis en place.

Les processus : tous les processus doivent 
être réglés de façon à favoriser la cohérence 
et le flux de données. Ces dernières ont 
besoin d’être normalisées dans l’ensemble 
de l’organisation. Il en est de même de la 
gouvernance des données au niveau de 
l’entreprise tout entière.

La technologie : De mauvais choix dans ce 
domaine peuvent avoir un certain nombre 
d’effets indésirables. Par exemple, il pourra 
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être difficile voire impossible d’envoyer à 
vos employés les bonnes informations au 
bon moment. Ceci à son tour peut avoir des 
conséquences fâcheuses sur l’exécution 
des campagnes marketing, et un envoi des 
messages désynchronisé ou à des moments 
inopportuns.

Trouver le bon partenaire : chercher le 
bon partenaire technologique qui partage 
votre vision n’est jamais chose aisée. Il existe 
cependant deux éléments clés qui permettent 
de vous assister dans ce choix. Tout d’abord, il 
faut que vous vous assuriez que le fournisseur 
potentiel partage votre vision.

Il est véritablement possible qu’en tant 
qu’entreprise, vous soyez partenaire d’un 
certain nombre d’entreprises dans différents 
domaines et il leur incombe de partager 

votre vision et vos pratiques managériales. 
Et non l’inverse. Il faudra donc choisir un 
partenaire qui vienne vous épauler et éviter 
soigneusement ceux qui vous imposent leurs 
façons de faire.

Le deuxième élément est encore plus terre-à-
terre. Vous avez choisi plusieurs fournisseurs 
de plateformes et pour assurer une vraie 
convergence technologique, il est vital que 
chaque nouvel élément soit complètement 
interopérable avec les éléments existants. 
Faire l’impasse sur ce point peut vous mettre 
de facto dans une position d’enfermer vos 
données dans des silos, étanches avec les 
systèmes historiques de l’entreprise. 

En combinant ces deux éléments vous 
augmenterez grandement vos chances de 
trouver le bon partenaire technologique.

« Enlevez-nous les données et il ne nous reste plus qu’à 
retourner acheter des affichages sur Time Square. »

Juhan Lee 
Chief Technology Officer

Mapp Digital

Mise en œuvre : mettez fin a la 
procrastination

Il est vital que la nouvelle plateforme soit aussi 
rapide à mettre en œuvre et avec le moins 
de complications possibles. Naturellement, 
un nombre important de fournisseurs 
technologiques, et notamment dans la DMP, 
se complait en mises en œuvre interminables. 
Ceci est facilement compréhensible, car cela 
leur permet de vous faire payer plus pour le 
même résultat.

Toutefois, toute installation et mise en 
œuvre va mettre les équipes à l’épreuve. 
Non seulement les équipes informatiques, 
mais aussi les autres employés qu’il faudra 
former et accompagner dans l’utilisation de 
la nouvelle plateforme et dans leurs tâches 
quotidiennes. Et tout cela a des conséquences 
en termes de coûts. Il vaut beaucoup mieux, 
en conséquence, opter pour une approche 
pragmatique de type « essais et erreurs ».



Deux heures s’écoulèrent encore avant que 
Holmes ne rentre chez lui. Il arborait un 

large sourire et tenait sa canne en l’air. « N’est-
elle pas superbe ? Mais qu’est-ce que c’est que 
ça ? » Son sourire disparut alors même qu’il vit 
les piles interminables de papier et les boîtes 
vides.

« Le consultant digital nous a apporté de 
l’information. Tout ce sur quoi il pouvait, en 
toute légalité, mettre la main. J’ai essayé de 
mettre un peu d’ordre dans tout cela, mais 
l’ensemble n’a pas grand sens et en plus il 
n’est même pas complet. »

Holmes regarda intensément le brillant 
pommeau en argent de sa nouvelle canne. 

« Watson, nous ne résoudrons pas ce mystère 
avec des informations parcellaires. Nous 
avons besoin de comprendre tout ce qui se 
passe, puis de rassembler patiemment et 
méthodiquement toutes les pièces du puzzle. 
La moindre information, tout ce qui peut nous 
mener à la vérité. L’ensemble et ses parties. » 

Il tapota le sol avec sa canne puis se retourna 
pour la ranger dans son support.
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Holmes leva la tête de son email et fixa Watson d’un regard perçant. « Watson, en lisant ton 
email, il m’est venu l’idée que nous devrions suivre la piste de ce consultant en digital. 

Après tout, une entreprise fait appel à un consultant quand elle a besoin d’un avis d’expert 
externe, de façon à obtenir une perspective différente sur ses sujets. Nous devrions faire de 
même ! »

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 5 : Quel avenir pour les marketeurs ?
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Par Karima Catherine Goundiam, 
influenceuse, consultante auprès 

de dirigeants d’entreprise internationaux, 
PDG de Red Dot Digital Agency

Quel avenir pour les marketeurs ?

On ne peut nier l’importance du marketing 
pour les entreprises de toutes tailles. 

Quand une entreprise se lance sur un marché 
et qu’elle est capable de combiner une 
approche marketing volontariste avec une 

panoplie de produits ou services innovants, il 
n’est pas rare qu’elle remporte la mise.

Malheureusement, la plupart des marketeurs 
n’ont pas le bagage suffisant pour s’adapter 
aux évolutions du monde de l’entreprise. 

« Le rôle du marketing n’a jamais été aussi incertain, à moins que les marketeurs 
soient prêts à sortir de leur silo »

Parfois par manque d’éducation. Ou 
simplement par manque d’expérience.

J’ai désormais plus de 20 ans d’expérience 
dans mon domaine. Pendant tout ce temps, 
j’ai appris beaucoup de choses et je suis restée 
en phase avec les évolutions radicales des 

pratiques du terrain. Le rôle du marketing 
n’a jamais été aussi incertain qu’aujourd’hui, 
à moins que les marketeurs soient prêts à 
sortir de leur silo. Voici quelques-uns des 
enseignements que j’ai retenus de ma carrière 
dans le marketing digital.



Les marketeurs ne peuvent 
plus ignorer l’intelligence 
artificielle

L’intelligence artificielle (IA) ne peut que 
devenir plus intelligente. Les directeurs 
marketing et directeurs marketing digitaux 
qui mettront en œuvre ces technologies 
verront des résultats en termes d’amélioration 
de l’exploitation des données qu’ils 
collectent, d’analyse des insights clients et de 
développement de stratégies de marketing 
clients. 

L’IA pourrait même se charger de tout le 
travail d’analyse alors que nous, en tant que 
marketeurs, pourrions nous focaliser sur les 
propositions de valeur.

Ben Davis de Econsultancy18 a listé 15 
exemples pour lesquels l’IA serait pertinente 
dans le marketing. Il y décrit comment elle 
est utilisée aujourd’hui. Demandbase19 avance 
même que 80 % des responsables marketing 
prédisent que l’IA va révolutionner le rôle du 
marketing d’ici 2020. 
 
Les marketeurs doivent prendre conscience de 
la valeur de ce que l’IA apporte à leur métier, 
de façon à ce qu’ils puissent en tirer tous les 
bénéfices dans le futur. 

Les marketeurs doivent entrer 
de plain-pied dans l’ère de la 
donnée

Un des travers des marketeurs, et j’admettrai 
volontiers mes propres lacunes dans ce 
domaine, est que parfois nous nous laissons 
rattraper par la routine et finissons par nous en 
contenter.

Au lieu de nous focaliser sur les données que 
nous collectons, nous tendons à les ignorer 

et à rester dans notre zone de confort. Cette 
attitude limite la capacité des marketeurs à 
innover et à comprendre les données qui sont 
déjà en leur possession.

En outre, du fait de la masse de données que 
nous capturons au travers des visites sur nos 
sites Web et des nombreuses interactions 
avec diverses plateformes digitales, les 
responsables d’entreprises toléreront de moins 
en moins que les facteurs clés de performance 
(KPIs) ne soient pas mesurés correctement.

Le contenu est roi mais la con-
fiance est sa reine

Les relations entre marketeurs et 
consommateurs se sont très nettement 
détériorées dans les cinq dernières années 
du fait d’une perte de confiance inspirée 
par les actions des marketeurs. Ceci est 
particulièrement vrai du marketing digital.

Du blocage des publicités, en passant par la 
remise en cause de pratiques commerciales à 
l’éthique parfois discutable20, les marketeurs 
doivent faire face à un scepticisme plus fort 
que tout ce que j’ai pu observer au long de ma 
carrière. Même les marketeurs qui jouissent 
d’une réputation solide et qui ont enchaîné 
les succès par le passé, se trouvent dans une 
position où ils doivent rétablir cette confiance 
avant de pouvoir collecter les données des 
consommateurs.

Ceci signifie que le rôle du marketing doit 
désormais changer complètement de 
méthodes. Il doit faire preuve d’authenticité 
au travers de sources fiables et de faits 
vérifiables. Ne parler que de son expérience 
personnelle en la saupoudrant d’une légère 
couche marketing n’est plus suffisant.

Les marketeurs ont beaucoup de mal à 
prouver leur valeur, particulièrement dans 
le domaine digital qui croît sans cesse. Pour 
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En un mot comme cent, le rôle 
du marketing est en train de 
changer

En tant que marketeurs, nous sommes chargés 
de veiller sur les marques. Il dépend de chacun 
d’entre nous d’établir cette confiance, de 
démontrer notre valeur et de mettre en 

relation ces marques avec des segments 
démographiques bien définis. 

Les marketeurs qui ont la volonté de changer 
profondément ont ainsi le succès à portée 
de main. Pour les marketeurs qui refusent de 
changer, l’avenir sera encore plus dur qu’il n’est 
aujourd’hui.

beaucoup, ceci a mené à des pratiques 
professionnelles machiavéliques, où la fin 
justifierait les moyens. Au lieu de cela, les 

marketeurs devraient s’efforcer à être uniques, 
authentiques et à inspirer la confiance.
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« Faisons une analogie avec la première révolution 
industrielle. Les gens dont les emplois pouvaient être 
remplacés par des machines ont perdu leur emploi : l’avenir 
sourira aux marketeurs qui seront capables de faire parler 
les données. »

Juhan Lee 
Chief Technology Officer

Mapp Digital



« Nous tenons une piste ! Tout-simplement celle de la simplicité... »

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 6 : Mettons la convergence sur la carte



 27  mapp.com

Mettons la 
convergence sur la 
carte
Le chemin qui mène à la convergence du 
marketing digital est un cheminement 
tortueux, mais le choix d’un bon partenaire 
dans ce domaine peut vous permettre de le 
simplifier. Mapp Digital (www.mapp.com) a 

eu cette idée en tête dès le premier jour de 
sa création. C’est ce qui a donné vie à une 
des premières technologies de marketing 
convergente. Voyons comment Mapp a 
utilisé son expertise et son expérience pour 
créer la première entreprise indépendante 
de marketing digital et créer une plateforme 
marketing convergente véritablement 
novatrice.

La marque iconique de sport Puma Europe a choisi Mapp comme 
plateforme de marketing clients. Grâce à la solution innovante de 
Mapp, Puma est capable de fournir des messages ultra personnalisés 
à ses clients potentiels. Nicholas Rau, senior online marketing 
manager de Puma Europe a déclaré : « Nous voulons nous assurer 
que chaque point de contact est maximisé en termes d’impact, ce 
qui permet un marketing différencié et innovant qui s’adresse à ses 
publics d’une manière personnelle et engageante. »

Avec l’expérience vient la 
connaissance

Mapp a réalisé la synthèse de décennies 
d’expérience et de retours clients dans la 
sphère du marketing digital. En combinant 
les données analytiques, le push mobile, l’e-
mailing, la veille sur les médias sociaux, et une 
Data Management Platform (DMP), Mapp a 
créé une plateforme universelle qui a été 
pionnière sur ce marché. Elle fait partie des 
plateformes les plus abouties en termes de 
fonctionnalités. 

La clé de ce succès est la mise en commun 
d’un grand capital de connaissance lié à 
ce qui a été réalisé sur le terrain au fil des 
ans par plus de 450 employés à travers le 
monde. Les éditeurs de solutions marketing 
se sont focalisés quasiment entièrement sur 
la technologie. Mapp, au contraire, a été créée 
par des marketeurs. Ceci a résulté en une 
vision unique qui, comme nous le verrons, a 

donné naissance à une plateforme répondant 
aux besoins des marketeurs de façon inédite.

Simplifier la conformité à la loi 
et aux réglementations

Dès le départ, Mapp n’était pas seulement 
conscient du cadre réglementaire complexe 
dans lequel nous opérions, mais également 
du fait qu’il était mouvant et changeait 
continuellement dans chacun des pays 
et même internationalement : en partant 
du Safe Harbor Agreement aux USA, 
jusqu’à la loi russe sur le stockage des 
informations personnelles, en passant par le 
RGPD européen (Règlement Général sur la 
Protection des Données) pour n’en citer que 
quelques-uns.

Mapp a pris conscience qu’il fallait rester 
au fait des besoins réglementaires pour les 
entreprises et que cela n’était pas une mince 
affaire. Pour nous, la bonne vieille habitude qui 

www.mapp.com
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voulait que la responsabilité de la conformité à 
la réglementation soit laissée aux entreprises 
clientes n’avait aucun sens. Ainsi, nous avons 
décidé d’assurer la conformité de notre 
plateforme dès sa conception, et libérer nos 
clients de ce fardeau de la conformité, quel 
que soit le marché concerné.

Nicholas Rau, senior marketing manager de 
Puma Europe a déclaré : 

« La plateforme de marketing client de Mapp 
permet de toucher tous nos clients au bon 
moment, au bon endroit et avec le bon 
message. En travaillant en partenariat avec 
Mapp, nous avons disposé instantanément 

d’un outil marketing qui nous a permis 
d’adresser à nos clients des contenus récents, 
pertinents et adaptés à leurs préférences, sur 
les canaux les plus appropriés. »

En débarrassant ses clients de toute la 
complexité de la conformité réglementaire, 
Mapp permet à tous les acteurs d’une 
entreprise de se focaliser sur son travail et 
sur ses objectifs premiers grâce à la libre 
circulation de ses données et la fluidité de ses 
processus marketing. Les marketeurs sont à 
nouveau libres d’être des marketeurs, sans 
avoir à devenir des experts en réglementation 
sur la protection des données.

« Nous pouvons maintenant envoyer des messages et organiser 
nos interactions sur la base des informations clients les plus 
récentes. Notre délai est tombé de 5 jours à 4 heures et sera 
réduit à 5 minutes grâce aux améliorations en cours. » 

Vos données sont à vous

Mapp est basée dans 9 pays et a accumulé 
un grand nombre d’expériences sur le terrain 
qui ont mené à un constat : les entreprises 
sont constamment amenées à céder les 
droits intellectuels de leurs données aux 
fournisseurs de technologies. Les données des 
entreprises sont pourtant un des capitaux les 
plus précieux d’une entreprise et souvent, ces 
appropriations sont aussi exagérées qu’inutiles. 

Cependant, beaucoup d’éditeurs semblent 
les considérer comme étant une partie 
centrale de leurs contrats. Les justifications 
de ces agissements sont variées, depuis leur 
caractère indispensable au fonctionnement du 
service en passant par l’analyse et le support 
client, mais le résultat final est toujours le 

même : vous donnez un contrôle sans limite de 
vos données à une autre entreprise. A l’inverse 
Mapp, en tant que fournisseur de technologies 
marketing, n’a pas besoin de vous demander 
d’abandonner vos droits sur vos données, et 
ne vous le demandera jamais.

Par ailleurs, vous gardez le contrôle sur la 
sécurité de vos propres données, c’est un 
bénéfice supplémentaire de cette approche. 
En limitant les transferts inutiles, vos données 
sont en sûreté, protégées par vos propres 
mécanismes de sécurité, et vous réduisez ainsi 
le risque de fuite d’information et de perte de 
données. Le principe est simple, vos données 
sont et seront toujours les vôtres.



« Je suis extrêmement satisfait du professionnalisme de l’équipe de Mapp, de ses 
efforts et de son engagement à nous servir dans tous les projets qu’ils ont mis en 
œuvre pour le compte d’Unilever. » 

Converger vers le succès

La vision de Mapp, combinée à son désir 
de laisser les marketeurs se concentrer sur 
leur travail de marketeurs, a permis de créer 
une des meilleures plateformes intégrées du 
marché. 

Elle s’adresse à des entreprises cherchant à 
capitaliser non seulement sur les compétences 

de leur personnel mais aussi sur leur capital 
de données. Créer la convergence n’est 
pas simple mais en faisant équipe avec 
un fournisseur qui dispose d’une grande 
expérience et d’un désir de s’adapter à vos 
objectifs, votre entreprise peut bénéficier de la 
libre circulation des données, dans la durée, et 
en conformité avec les réglementations en un 
minimum de temps.
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Moins d’efforts pour plus de 
résultats

Nous avons observé le marché pendant 
plus de deux décennies et deux choses sont 
apparues comme une évidence aux experts de 
Mapp. 

La première c’est qu’alors que les technologies 
s’améliorent, les plateformes sont devenues 
sans cesse plus obèses et plus complexes. 

La deuxième est qu’il n’y a pas eu 
d’amélioration correspondante dans les temps 
de mise en œuvre. 

Nos observations du terrain des dernières 
mises en œuvre technologiques nous ont 
montré que des durées de plusieurs mois 
n’étaient pas inhabituelles.

La réalité du terrain pour les entreprises c’est 
que plus ces mises en œuvre prennent du 
temps, plus elles coûtent de l’argent. Ceci 
à la fois en termes de coûts directs liés à la 
solution, mais aussi de coûts indirects en 
termes de disponibilité et de formation du 
personnel. Pour cette raison, Mapp a capitalisé 

sur son expérience acquise auprès de 3000 
clients dans le monde pour développer des 
méthodes de déploiement de plus en plus 
efficaces. Elles sont destinées à faire en sorte 
que les entreprises puissent aller du choix 
de la plateforme jusqu’à sa mise en œuvre 
en un délai très court. Celui-ci se compte en 
semaines plutôt qu’en mois.

Toute formation technologique a un impact 
significatif sur le personnel concerné. La 
plateforme de Mapp est conçue par des 
marketeurs pour les marketeurs et en tant 
que telle, elle est facilement comprise par 
ces derniers, qui peuvent ainsi la prendre en 
main aisément. L’approche de Mapp vient de 
la conviction que notre travail en tant que 
fournisseur de technologie est de répondre 
aux besoins de nos clients entreprises, et non 
l’inverse. 

Notre idée a toujours été de créer une 
plateforme qui permet aux marketeurs de 
faire leur travail de marketeurs, et non de leur 
demander de changer de métier pour devenir 
des data scientists.



Holmes s’enfonça dans sa chaise et, perdu dans ses pensées, fixa le feu qui se consumait et 
réchauffait la pièce.

« Watson, la réponse était devant nos yeux. Ce n’est pas un problème de données, tout cela est 
entièrement une question de personnes. Ceux qui refusent de partager leurs propres fichiers ne 
rendent service à personne, surtout pas à eux-mêmes. Souhaitons qu’ils se rendent compte que 
le passé est derrière eux et qu’il ne sera plus possible de continuer comme avant. 

Ce n’est pas si sorcier que cela et je suis sûr que ceux qui s’adapteront et vivront avec leur temps 
seront couronnés de succès. En vérité, tout ceci est bien élémentaire mon cher Watson. » 

Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 7 : Marketing et publicité : la guerre des mondes ?



Marketing et 
publicité : la guerre 
des mondes ?
La technologie a changé la face de la publicité 
et du marketing d’une manière encore 
inconcevable il y a à peine quelques années. 

Alors que certains croient encore que ces 
deux disciplines ont un futur distinct, d’autres 
pensent que l’OPA de la publicité par le 
marketing est inévitable. Nous avons essayé 
de découvrir la réalité du sujet en discutant 
avec Thomas Husson, Vice-Président et 
Principal Analyst, chez Forrester.

« La publicité a fait, par le passé, des 
merveilles. Elle a même fait œuvre d’utilité, 
mais cette période est révolue ». Telle est la 
sévère introduction du rapport de Forrester 
intitulé « La fin de la publicité telle que nous la 
connaissions ». Les principales raisons de ce 
changement sont décrites dans le rapport et il 
est délicat de les contredire :

• La publicité en display n’a jamais fonctionné 
comme elle le prétendait ; 

• Les consommateurs ont désormais une 
panoplie d’outils à leur disposition leur 
permettant d’échapper aux interruptions 
causées par les publicités ;

• Une valeur incomparable peut désormais 
être extraite des données utiles et des 
insights clients.

Ces trois points devraient être au premier 
rang des préoccupations de tout directeur 
marketing. 

Thomas Husson est d’avis que le cœur du 
sujet est la compréhension de la façon dont 
les consommateurs utilisent l’information pour 
faire évoluer leur consommation publicitaire. 
« Les consommateurs ont un meilleur accès 
à l’information, les formes traditionnelles de 
publicité jouent donc un rôle moins important 
que l’information sur les produits. Il existe 
d’autres moyens d’entrer en contact avec le 
consommateur. »
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Pas de méprise, ceci ne signifie 
pas la fin de la publicité

« [Je ne dis pas que] ceci est la fin de la 
publicité, mais la fin de la publicité telle que 
nous l’avons connue ces dernières années. 
De nouveaux modèles se font jour, et il est 
probablement recommandé aux marques 
de réduire leur budget de 10 % sur le 
display, et de réinvestir cette somme sur 
la digitalisation de la relation client, sur le 
marketing émotionnel et expérientiel. Car, en 
fin de compte, c’est cela que le consommateur 
réclame aujourd’hui. »

Selon Forrester, c’est la montée en puissance 
des agents intelligents — des technologies 
encore émergentes dans des terminaux 
comme Alexa d’Amazon, Google Home ou 
Apple Siri — qui préfigurent le mieux le futur 
de la publicité. De tels agents ne seront pas 
capables de répondre à tous les problèmes, 
mais en combinant plusieurs tâches 
spécifiques, ils fourniront aux entreprises la 
capacité de bâtir une meilleure relation, plus 
différenciée, avec les consommateurs.

Les publicités en bannières ont peut-être 
encore une place, selon Forrester, mais 
les annonceurs doivent fournir plus « de 
contenus de marque, et une approche 

plus orientée service ». La réalité est que 
les attentes des consommateurs sont bien 
plus fortes aujourd’hui. « Grâce au digital, 
grâce au mobile, les consommateurs ont de 
plus grandes attentes. Ils veulent qu’on leur 
réponde en temps réel… et cela nécessite 
qu’on leur fournisse un service, qu’on 
coordonne le contenu et qu’en fin de compte, 
on leur fournisse une expérience. »

Les directeurs marketing se rendront compte 
des potentiels bénéfices de la création de tels 
agents intelligents, mais cela ne se limitera pas 
à la capacité à mettre immédiatement le « pied 
dans la porte. » 

Des technologies telles que celles-ci ne 
sont pas seulement un premier pas vers le 
graal de l’omnicanal, mais aussi une mine 
d’informations à la fois pour les marketeurs et 
pour les publicitaires les plus avancés. 

Ceux-ci pourront les utiliser pour ciseler des 
messages plus précis et pour amener des 
innovations, encore inconnues aujourd’hui, 
dans le domaine de l’intelligence artificielle, de 
la connaissance de leurs audiences, et de la 
réalité virtuelle. Ces technologies seront le fer 
de lance du marketing et de la publicité des 
années à venir.
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Les aventures de 
Sherlock Holmes
Chapitre 8 : La naissance d’une nouvelle forme 
de publicité, convergente et personnalisée ?

« Nous ne prêtons pas attention aux publicités. Et pourtant, 
les marketeurs sont dans l’obligation de retenir notre 
attention s’ils veulent que leurs publicités fonctionnent. S’ils 
n’interrompent pas le fil de nos pensées en plantant une sorte 
de graine dans notre conscient ou subconscient, la publicité 
rate son but. De l’argent jeté par les fenêtres. Et si une 
publicité tombe, telle un arbre dans la forêt, et que personne 
ne la remarque, c’est comme si elle n’avait jamais existé.21 » 

Seth Godin, 
Permission Marketing

La naissance d’une 
nouvelle forme de 
publicité, convergente 
et personnalisée ?
 
Le livre Permission Marketing de Seth Godin est 
un des livres de chevet des marketeurs de l’ère 
postmoderne. 

Il fut écrit il y a environ 20 ans et certains des 
problèmes qu’il soulevait sont tellement d’actualité 
qu’on pourrait penser qu’il a été écrit récemment. 

Le rapport publié par Forrester au printemps de 
2017, que nous venons de mentionner, a démontré 
que le fameux ouvrage de Seth Godin devrait être 
placé sur la table de chaque directeur marketing.

Ce livre a frappé l’imagination de plus d’un 
marketeur des débuts du Web car ceux-ci 
sentaient intuitivement à quel point les 
consommateurs étaient déjà en train de craquer 
sous la pression de la publicité. 

Cependant, « aimer haïr la publicité » pour 
réutiliser les mots des auteurs de ce rapport de 
Forrester, est une attitude impropre à prouver 
qu’elle est inutile ou inefficace. 

Bryon Sharp à la rescousse : pas 
de preuves sans chiffres

La question de l’efficacité de la publicité a été sur 
toutes les lèvres depuis les débuts du marketing. 

L’idée que la publicité était chère et qu’en partie, 
elle était inefficace, même si l’on ne savait pas 
pourquoi ni quoi ni comment — si l’on en croit un 
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« Les annonceurs ont perdu 7,4 milliards de dollars en mauvais placements 
publicitaires rien qu’en 2016.22 »

Forrester Research, 2017

dicton bien connu et approximatif23 — est 
science commune. 

Mais Byron Sharp a remis les pendules à 
l’heure dans son célèbre ouvrage : « comment 
croissent les marques24 ». On ne peut pas 
prouver que la publicité est utile, avançait-il, 
mais on peut certainement démontrer que 
quand on cesse d’en faire, votre entreprise 
commence à s’étioler. 

Une nouvelle ère : le marketing 
de la permission à nouveau à 
l’ordre du jour

Sharp, un universitaire australien, a prouvé 
que c’était le cas après trois ans de non 
investissement consécutif sur la publicité. 
Il l’a prouvé avec des chiffres parce que, 
comme il l’a démontré brillamment dans son 
livre, seuls les chiffres et les faits peuvent 
démontrer qu’un marketeur a raison ou tort. La 
démonstration de Sharp est un peu dépassée 
aujourd’hui. 

Mais l’ordre des choses n’a pas changé et 
ceci pour de longues années. Le rapport de 
Forrester nommé « la fin de la publicité telle 
que nous la connaissions » nous l’a rappelé. 
La bonne vieille approche du marketing de 
masse n’est plus aussi efficace, si tant est 
qu’elle l’ait jamais été. Les statistiques Web 
ne mentent pas et les résultats ne sont pas au 
rendez-vous.

En fin de compte, le marketing de la 
permission est destiné à se retrouver sur la 
table de tous les directeurs marketing, que ça 
leur plaise ou non.

En dépit de tout cela, dans un passé assez 
récent, la valeur de la publicité a toujours été 
plus grande que la somme de ses parties : 
les mouvements de capitaux, les accès aux 
nouveaux marchés, l’information produit et 
même l’impact culturel, ont toujours été les 
quatre piliers des bénéfices de la publicité. 
Telle est la vision de McQuivey et Johnston, 
analystes chez Forrester et auteurs du rapport. 

Toutes ces valeurs sont redéfinies par le digital 
(au travers du crowdfunding, des plateformes 
digitales, de l’inbound marketing et des 
médias sociaux respectivement), à un point qui 
montre que la rupture apportée par le digital 
est déjà une réalité.
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Plus choquante est la façon dont les 
consommateurs contournent la publicité, 
avec les Adblockers, qui ne sont qu’une partie 
visible de l’iceberg. Les analystes de Forrester 
sont ainsi formels : la publicité n’a jamais 
fonctionné comme elle était censée le faire, 
malgré les promesses du coût par clic (CPC) et 
son ROI n’est pas à la hauteur de nos attentes. 

« Seulement 40 % de nos dépenses 
publicitaires sont vues par une 
personne réelle ; en prime, les 
adblockers sont en plein essor dans le 
monde entier.25 »

 
Tout ceci sonne comme une mauvaise 
nouvelle. Mais il y a de l’espoir car de nouvelles 
techniques sont à notre disposition. 

Les directeurs marketing en pointe sur leur 
marché savent que la vraie solution n’est 
pas de répéter leurs messages jusqu’à 
épuisement. Ce qui leur importe est plutôt 
l’utilisation intelligente de la donnée pour 
mieux s’adresser à ses clients et proposer de 
meilleurs produits et services et fournir le bon 
message au bon moment.

Améliorer la publicité et la ren-
dre plus intelligente

Seth Godin avait raison quand il a prédit 
l’avènement de l’ère du marketing par 
la permission. Il a eu juste raison trop 
tôt, malheureusement. Les marketeurs 
ont majoritairement choisi d’ignorer ces 
enseignements et ils ont sans trop de malice, 
répliqué l’approche du marketing de masse 
dans le monde de l’Internet. Plus cette 
transposition du monde traditionnel de la 
publicité a été automatisée, plus le problème 
a été aigu et plus la pression est devenue 
impossible à supporter. 

A un point où cette forme de publicité est 
devenue complètement inefficace. Il est 
désormais temps pour les marketeurs de 
réinventer la publicité, dont ce n’est pas 
la fin, mais une période de renouveau, le 
commencement d’une nouvelle ère. La 
technologie n’aura pas seulement un rôle de 
simplification ni d’optimisation. Le véritable 
enjeu est bel et bien de rendre la publicité 
meilleure et plus intelligente.

 35  mapp.com



 36  mapp.com

Notes et références
1 Même s’il existe des traces de l’utilisation du mot 

de Marketing à la fin du 19e siècle, on peut suppo-

ser qu’il a toujours plus ou moins existé.

2  Marketing Revolution, Journal of marketing, 

1959, ce texte est disponible ici http://bit.ly/

mkg-rev 

3  http://cluetrain.com

4  http://bit.ly/break-silo

5  http://bit.ly/vendor-lock-in

6  http://bit.ly/vendor-lock-2

7 Adtech pour « advertising technologies », litté-

ralement « Technologies Publicitaire ». Martech 

signifie « Marketing Technologies » ou « Tech-

nologies Marketing » en français, d’où le titre de 

ce livre blanc. Pour une explication du vocable 

«  Martech », nous vous invitons à lire cet article 

sur le blog de Mapp : http://bit.ly/mapp-martech

8  http://bit.ly/hec-resp-mkg

9  http://bit.ly/ew-frankeinstack 

10  http://bit.ly/data-format 

11  http://bit.ly/vendor-li-3 

12 Voir les explications ici : http://bit.ly/

legavox-clic

13 Les exemples suivants sont des cas réels de 

clauses trouvées dans des contrats entreprise. 

Nous avons procédé à des modifications mineures 

pour en améliorer la lisibilité. 

14  http://bit.ly/tosdr-org “Terms of Service; Didn’t 

Read” est un projet Web né en juin 2012 pour « 

apporter une réponse au ’plus gros mensonge du 

Web’: personne ne lit les conditions générales et 

nous les acceptons toutes systématiquement ».

15 Pour les textes officiels : http://www.eugdpr.

org/eugdpr.org.html 

 

16 Bridging the Silos: The Data Opportunity 

(Convergence des silos : l’aubaine des données), 

par Patrick Dewald http://bit.ly/silo-gap

17 Patrick Dewald — Ibid.

18 15 exemples de l’application de l’intelligence 

artificielle en marketing par Ben Davis, sur http://

bit.ly/15-ex-ai

19  80% des responsables marketing prédisent 

que l’IA va révolutionner le marketing d’ici 2020 

sur http://bit.ly/ai-revo 

20 Une enquête vise des agences et leurs contrats 

de publicité TV, http://bit.ly/contracts-ad

21 Permission marketing : comment transformer 

des étrangers en amis et des amis en clients. 

Mai 1999 par Seth Godin (Permission Marketing: 

Turning Strangers into Friends and Friends into 

Customers) http://amzn.to/2rY2swv 

22  La fin de la publicité telle que nous la connais-

sons, par McQuivey et Johnson, Forrester 

Research, Forrester.com, 2 mai 2017

23  « La moitié de l’argent que je dépense en 

publicité est jeté par les fenêtres ; le problème est 

que je ne sais pas de quelle moitié il s’agit ». Une 

citation souvent attribuée à John Wanamaker, un 

commerçant du XIXe siècle de Philadelphie. Il est 

impossible de vérifier si cette citation est avérée 

(http://bit.ly/2rXL8YD), et il est probable, comme 

cela est avancé par Forbes, que la vaste majorité 

des dépenses des annonceurs est réalisée à fonds 

perdus (http://bit.ly/2rXIX7r).

24 How Brands Grow, Oxford, 2010 http://bit.ly/

brand-grow

25  Forrester – Ibid.

http://bit.ly/mkg-rev
http://bit.ly/mkg-rev
http://cluetrain.com
http://bit.ly/break-silo
http://bit.ly/vendor-lock-in
http://bit.ly/vendor-lock-2
http://bit.ly/mapp-martech
http://bit.ly/hec-resp-mkg
http://bit.ly/ew-frankeinstack
http://bit.ly/data-format
http://bit.ly/vendor-li-3
http://bit.ly/legavox-clic
http://bit.ly/legavox-clic
http://bit.ly/tosdr-org
http://www.eugdpr.org/eugdpr.org.html
http://www.eugdpr.org/eugdpr.org.html
http://bit.ly/silo-gap
http://bit.ly/15-ex-ai
http://bit.ly/15-ex-ai
https://econsultancy.com/blog/67745-15-examples-of-artificial-intelligence-in-marketing/
http://bit.ly/ai-revo
http://bit.ly/contracts-ad
http://amzn.to/2rY2swv
http://bit.ly/2rXL8YD
http://bit.ly/2rXIX7r
http://bit.ly/brand-grow
http://bit.ly/brand-grow


Mapp et le logo Mapp sont des marques déposées de Mapp Corporation et de ses filiales aux Etats-Unis et dans le 
monde. Mapp améliore régulièrement ses produits, au fur et à mesure de la disponibilité de nouvelles technologies. 
Mapp se réserve le droit de changer les spécifications de ses produits sans notification préalable. Toutes les 
fonctionnalités, fonctions et opérations décrites précédemment ne sont pas forcément disponibles dans toutes les 
régions du monde. Consultez votre contact Mapp habituel pour plus d’information.

Copyright © 2017 Mapp Tous droits réservés.

Pour nous contacter : 

Mail : france@mapp.com 

Site : www.mapp.com/fr/

Tel : +33 1 84 25 28 88

37, rue de Caumartin

75009 Paris
 

mailto:france@mapp.com
http://mapp.com/fr
https://twitter.com/Mapp_France
https://www.linkedin.com/company/mapp-digital/
https://www.youtube.com/channel/UCQNDHX9Q4rBsJ8P7Gf7M18Q
https://www.facebook.com/MappDigitalInternational

