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1. INTRODUCTION : LE BIG DATA

Le Big Data se présente comme un concept clé dans le paysage technologique
actuel. Il se caractérise par des quantités massives de données complexes et
variées. Ce volume d’informations dépasse les capacités de traitement
traditionnelles, exigeant des méthodologies et des outils innovants pour
extraire des insights (connaissances) exploitables.

Big Data sert également a désigner les techniques, outils, stratégies et
technologies destinés a gérer de grandes quantités de données. En outre,
I'avenement de l'intelligence Artificielle et, en particulier, du machine learning,
génere toujours plus de données.




1. INTRODUCTION : LE BIG DATA

Il est possible de définir le big data a travers
trois notions qui commencent toutes par la
lettre « V », le 3V :

Volume : le Big Data se définit avant tout

par la quantité de données a traiter. e s
Vélociteé : la vitesse de circulation des 3
données est aussi a prendre en compte '.lL'
(notion de temps réel ou quasi réel) Sl

Variété : de grandes quantités de
données impliquent en outre une
grande diversité d’'informations.
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1. INTRODUCTION : Le Data Marketing

La donnée, ou Data, est capitale pour les entreprises. L'enjeu de la
digitalisation est |I'exploitation des données. Le marketing de données
constitue une part importante du marketing depuis |'évolution du digital.

Le data marketing offre plusieurs intéréts. Voici ses principaux enjeux pour les
entreprises :

* Optimisation de la gestion des données

* Transformation de la donnée en connaissance client

* Mettre en place des campagnes marketing

* Expérimenter des campagnes marketing

* Mesurer le ROI (Retour sur Investissement)




VIDEO: CLUB MED

2. Introduction au Data Marketing

Un enjeu capital pour les entreprises. Comment utiliser data marketing ?

* Créer des publicités ciblées aux prospects.

* Définir le temps idéal et le contenu des publicités.

* Fidéliser les clients actuels.

* Optimiser la logistique.

* Déterminer les meilleurs moyens pour tisser des liens avec les clients.

>> La connaissance client devient une valeur ajoutée aujourd’hui
indispensable pour les entreprises afin de mieux cibler leurs campagnes et
leurs offres.




1. INTRODUCTION : Vocabulaire

* Un contact
* Un lead
* Un suspect
* Une opportunité
* Un prospect
une intentior
étre transmis
* Un prospect froid
* Un prospect tiede
mais avec suivi.
* Un prospect chaud
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1. INTRODUCTION : Vocabulaire

* Un contact est une personne en lien avec un marque quel que soit la raison.

* Un lead est un contact identifié qui montre de I'intérét a une marque.

* Un suspect est un prospect non qualifié.

* Une opportunité est un lead plus susceptible d’effectuer un achat.

* Un prospect est un contact client potentiel qualifié. La personne a affirmé
une intention. Un lead devient un prospect lorsqu’il est assez qualifié pour
étre transmis a un commercial.

* Un prospect froid est un ancien contact. Pas de suivi depuis longtemps.

* Un prospect tiede est un contact relativement récent a
sans besoin immeédiat mais avec suivi.

* Un prospect chaud est un contact en cours mais pas encore signee.




1. INTRODUCTION : Vocabulaire

e Un client
e Un utilisateur
* Un usager

* Un consommateur
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1. INTRODUCTION : Vocabulaire

* Un client est une personne ou entité qui réalise un achat
avec une marque.

* Un utilisateur est un terme qui désigne la personne qui se
sert d’un outil (site internet, ...)

* Un usager est une personne qui utilise un service public, par
opposition au client.

* Un consommateur est la personne qui fait usage d’un a
produit, ce n'est pas forcément le client directement.




2. CRM : Notions

La notion de CRM, Customer Relationship Management, est un
ensemble d'outils et méethodes permettant de gerer, analyser et
optimiser les interactions avec les clients tout au long du parcours client.

Il englobe deux dimensions :
V 4 [ ] Y 4 ] V 4 ° ] ’ °
* Stratégie : Une CRM désigne la stratégie mise en place par I'entreprise pour
gerer la relation avec ses clients.

* Logiciel : Un CRM est un logiciel qui permet de centraliser les interactions
avec les clients. Il integre pour se faire une base de donnees clients Q

et stocks les Data Clients.




VIDEO:  CELESTE

2. CRM

Le CRM sert a |la gestion de la relation
clients mais aussi gestion de la relation
prospects, a ne pas confondre.

logiciel

Le CRM englobe toutes les étapes de la | CRM
relation clients et tous les statuts clients :
prospects > leads > clients > clients fideles.
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2. CRM : Les donnees

Une base de donneées client efficace comporte diverses informations sur le
contact directement ou sur son comportement en ligne, en boutique, ou
chez les partenaires d’'une marque. |l enregistre I’historique des echanges,
des achats, les préferences clients... Les donnees sont soit :

e internes (fiche client, carte de fidelite, historique, ...)
e externes (location ou achat de fichiers, annuaires, données officielles

comme I'INSEE, base partenaires, ...)
e reconstituees (I'adresse permet de definir les coordonnées GPS,

I'entreprise donne un numero de teléphone ou un mail...) a
e importées (Exemple de Val-Thorens)




m VIDEO : HUB SPOT

2. CRM : description

e Un CRM centralise les donneées clients. Les entreprises peuvent
mieux comprendre les besoins de leurs clients et de personnaliser
leur expérience afin d’optimiser la relation client.

e Le CRM propose des logiciels integres, par exemple de phoning ainsi
qgue des outils pour le site internet (CMS, mailing, ...).

e Un des points forts de cet outil est d’automatiser des séquences ou
des workflows afin de definir les processus de gestion de relation
client. Le marketing automation pour collecter, stocker et analyser
les données clients, y compiris.

e Le CRM permet de prendre des déecisions marketing efficaces.
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CRM - Customer Relationship Management

Nom compte
Site Web
Téléphone
Type
Assigné a
Modifié par
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9 m OUTILS - MARKETING & VENTES ~ GESTION - AGENDA ~ SUPPORT ~

NIVEA
http://www.nivea.fr
0145122300
Client

Arnaud Laurenson

Arnaud Laurenson

e ACTIVITES A VENIR

Demain 3 15:15 @

™ mission audit
Jeu12Sepa10:30 &3 O@

‘. Suivi dossier Samsung

11-09-

Un coup d'oeil sur vos derniers échanges

CATALOGUE -

2019

O

Acquis Lun 16 Sep 2 09:00 &
BOULOGNE BILLANCOURT s ol
Mar 17 Sep 4 17:30 €
0§ Wrrance {) Relance projet
O Arramres ReLatives
,L’ ‘ 7 L ) N - s \"-I \ " ?
/ l ALBEDO - ! !VL’: Nom affaire
3 Paris 75018, France e—_— Remplacement fiotte Apple
3 Distance : 16.8 Km G ETTNNEN s
\ — : //" \_,/ - MEP Flotte 500 Samsung
\\ ; / / { Accessoires casques téléphone
‘,_‘_Y\: ¥ ' :'l % c \ Modules de charge a remplacer
\ 4 : Mise a jour applications mobiles
—-; e =
A/ (P TiS . Loaflet | Mapbox

Suivez le potentiel de chaque client

e HISTORIQUE DES ACTIVITES

Mer 21 Aou 3 10:15 €9

! Envoi du colis
~+ Colis bien regu !

Ven 16 Aou 2 10:05 ‘'@

& Déjeuner

» Le chient nous a précisé vouloir lancer la cormmande avant 1a rentrée.

Sam 09 Fév 4 09:00 @

= Dé

flotte mobil

= Nous avons présenté les demiers modéles Apple.

Phase de vente

Prospection
Perdue
Gagnée
Qualification

Gagnée

Montant
30,000.00
35,000.00
2,000.00
50,000.00
10,000.00

Partagez vos remarques
avec vos collegues

g COMMENTAIRES

(0) Ajouter un commentaire ici...

Olivier TARTAIX - © 4 Minutes

Enthousiastes a l'idée de travailler ave...

Candice Aime - © 6 Minutes
En pleine réflexion sur la digitalisatio...

=]
\‘ Amaud Laurenson - © 5 Minutes
L%

Plus

@ CONTACTS RECEMMENT AJOUTES

BErm B, m

K- m

Mme Myléne GAGNY
0145232377
mylene.gagny@nivea.fr

Mme Isabeile BOISSARD
0145232362
isabelle boissard@nivea.fr

M Jacques TREVOR
0145232356
jacques trevor@nivea.fr

Oui et trés au fait des derniéres techno...

>>>



Plateforme CRM  Marketing

Marketing Hub

Un logiciel de marketing
automation doté d'outils et de
fonctionnalités qui vous
permettent d'attirer |'attention
de votre audience cible, de |la
convertir, et d'analyser et
d'établir des rapports sur

votre activite.

En savoir plus sur le
Marketing Hub

‘-----------------SﬂNN03N|

S1D3450¥d

¢ v eeee

Vente Service client CMS Opérations 555
ATTIRER L'ATTENTION
1= Blog | Vidéos . Réseaux sociaux
() SEO ) Publicités
CONVERTIR PLUS DE LEADS
~1 E-mail marketing -~ Marketing automation = CTA
="' Chat en direct @» Bots conversationnels 'L A/B testing
—— Formulaires ' Contenu intelligent

ETABLIR DES RAPPORTS ET PERSONNALISER LES DONNEES

Rapports sur 7 Analytics de trafic . Rapports
les campagnes " dusite web - d'attribution



Plateforme CRM  Marketing

Sales Hub

Un CRM de vente puissant qui
vous permet d'accéder a des
informations détaillées,
d'automatiser les taches
répétitives et de conclure plus

de transactions.

En savoir plus sur le Sales
Hub

ettt 1 &= 1 3 o R L b &= 1= L@ 3 P

Venti Service client  CMS Opérations

ENGAGER LA CONVERSATION
Notifications et &a Intégrations &3 Automatisation
suivi des e-mails Gmail et Outlook des taches
8 Séquences Q. Appels
RENFORCER VOS RELATIONS
@ Planification de € Taches et activités M« Vidéos
rendez-vous personnalisées

B Chaten direct
\\/’//////
GERER VOTRE PIPELINE

£+ Gestion du pipeline Q Performancesdes €N Prévisions des
représentants transactions

commerciaux

— =

>>>



Plateforme CRM  Marketing

Service Hub

Des outils de service client
pour une expérience
authentique et une croissance
réussie en faisant de vos

clients votre priorité,

En savoir plus sur le Service
Hub

e s s s s eeee===SHOIONOYd ¢~~~ ="~ -~ mmmmcemne=====CINIITD

Vente Service client  CMS Opérations

e —

APPROFONDIR LES RELATIONS CLIENTS

J Portail client = Basede @ Communications
connaissances omnicanales
R Appels g Chaten direct

\\?’///

FAVORISER L'EFFICACITE DES EQUIPES

o Création de tickets g Analytics de {. Boite de réception
service client mobile

8 sSupporttechnique & Automatisationdes ‘@ Accords de niveau
tickets et des taches de service ]

\//////

CONNECTER LE SERVICE CLIENT AUX EQUIPES CLIENTS

&4 Boite de réception W Enquétes de 7 Intelligence
partagée satisfaction client conversationnelle
! Guides @ Enquétes
conversationnels personnalisées

e TTrtls i

>>>



Plateforme CRM  Marketing

CMS Hub

Développez votre entreprise
en incorporant votre site web

3 votre moteur de croissance.

En savoir plus sur le CMS Hub

Vente Service clien CE érations

CREER FACILEMENT UNE EXPERIENCE UTILISATEUR DE QUALITE

Contenu avec
controle d'acces

Editeur en

glisser-déposer de développement

a Themes de site web ™% Applications web € Contenu dynamique

(

interactives (p. ex. : avec HubDB
paiements, inscription

a des événements)

Environnement local

OPTIMISER ET PERSONNALISER VOTRE SITE WEB

| —

Q_ Recommandations @& Contenu intelligent " Tests adaptatifs
et optimisation SEO et reporting

S Editegr de rapports
d'attribution des
contacts

§8 Chat en ligne, chatbots
et formulaires

dll Analytics web

>>>



Plateforme CRM  Marketing

Operations Hub

Connectez vos applications,
synchronisez, nettoyez et
organisez vos données clients,
et automatisez tous vos
processus pour fournir a vos
equipes et a vos clients une

expeéerience sans frictions.

En savoir plus sur le

Operations Hub

Vente Service client CMS Opﬁsations

SYNCHRONISER ET ORGANISER LES DONNEES CLIENTS

Synchronisation
>
/A Plus de 1000 <~ bidirectionnelle en

Integrations temps réel des données

L:) Synchronisation
des données

historiques
11!l Déduplication = Mappages des champs
des données
AUTOMATISER TOUS LES PROCESSUS
2 Actions de 2. Automatisation de la {{ Webhooks

workflows avec

s qualité des données
code personnalisé
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2. CRM : avantages

e Vision client unifiée : Le CRM centralise l'intégralité des interactions, des
données, et des documents du client, quel que soit le canal de contact. Chaque
collaborateur (vendeur en agence, conseiller du CRC) a acces a la méme
information, garantissant une cohérence parfaite dans la communication et
évitant les frictions dues a la répétition (principe de I'omnicanalite).

e Amélioration de la Relation Client : En ayant un historique complet
(réclamations, préférences, produits consultés...), I'entreprise peut proposer des
solutions, des offres et des communications parfaitement adaptées aux besoins

spécifiques du client. Cela est parfois suggérer par une IA de l'outil et permet uie

relation plus proactive et personnalisée, ce qui est le pilier du Customer Ce
Une meilleure expérience client mene directement a une augmentation de |
satisfaction et de la fidélisation.



m VIDEO : VAL THORENS

2. CRM : avantages

e Optimisation des Processus : Le CRM automatise de nombreuses taches (envoi de
mails, gestion des relances, notation des leads). || permet également de structurer le
tunnel de vente pour les commerciaux. L'automatisation des taches répétitives rend
les equipes plus efficaces et productives. Les commerciaux et le CRC se concentrent
sur les actions a forte valeur ajoutée, accélérant les cycles de vente.

e Aide a la Décision et au Pilotage de la Performance : Le CRM collecte en

permanence les données (taux de conversion, performance par canal, ...).

Il fournit des tableaux de bord et des rapports précis (reporting). Les managers
peuvent évaluer la performance commerciale et client a partir d'indicateurs fiables,
identifier rapidement les dysfonctionnements et proposer des actions d'amélioration
pertinentes et mesurables permettant de réduire les colts.



e« Adéegquation du discours clients ovec les
codes identitaires et les voleurs de la

margue
* Voiorisation du client

* Personnalisotion de la relation
s Développement d'une cpproche

« consell »

Automatisotion et scénarisation des
campagnes (trigger marketing)
Déclenchement dalertes clients pour
les commercioux

Automatisation des cibloges

Gestion des flux de contocts en multi
canal

Personnclisation de lo relotion tout au
long du parcours client tous canoux
Personnalisation de la navigation sur le
site

Personnalisation des sollicitations
Optimiser le traitement des nouveoux
clients

Mise en ploce d'un programme de
fidélité

Renforcer le discours relationnel
(valeurs de la margue)

vendeurs

Prospecter

plus
efficacement

Avoir un fichier propre

Mieux quolifier les clients

Meilleure gestion des filiéres et des contocts

ldentifier le potentiel du client

Automotisotion de lo quolificotion et de 1o mise G jour des
données ciients

Historisotion ge lo sotisfoction

CARRAIEAN,S Mit FAMAAITIMAn? Ait ALBAY [FPARTALT? PAPrANTE &Y

» [ntegration des outiis gd'oide @ lg vente et de I"ERP sur toblette

= Personngiisation ges campagnes en foncnon du
comportement client
 Optimisation ges cibloges
» Priorisotion des opportunites
commercioles
» Meilleure transformgticn des leods

Prise en compte des données clients iors
d'une commonde wed

Visibilité de lo reiation client et du SAV dans
l'espoce client sur le web

Personnolisction de io reiotion ou téléphone
J ottentes & historigue client

Priorisgtion O¢ lo gestion des flux de contoct
Meilieure gestion de o pression
commerciole

Proposition de nouveoux services
commeande outomotique, visibilité
historique gde commangde,

Ropigdité de troitement d'une commongde
wed (= géioi off ine)

Une relotion chent fluide Quel que soit le
conol



Exercice

>> UX-Digit !




m VIDEO : GENERAL MOTORS

3. Le data marketing

Le Data marketing c'est I'art d'utiliser I'ensemble des données clients et
prospects (comportementales, transactionnelles, demographiques) pour
concevoir, executer et mesurer des actions marketing plus pertinentes et
rentables.

La Data est devenue essentielle en entreprise et permet de

e Mieux Comprendre : Avoir une vision 360° du client, du marche et des
opeérations.

e Anticiper & Innover : Prédire les tendances, identifier de nouvelles
opportunites de marche.

e Optimiser : Reduire les colts, améliorer I'efficacité operationnelle et les
processus internes.
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3.

Le data marketing

Concretement, valoriser les données et créer une intelligence client passent par
plusieurs étapes, en voici quelques-unes :

COLLECTER : Recueillir des données (exemple : Val thorens)

QUALIFIER : augmenter la valeur de ses données en leur donnant plus de
consistance (véracité, préférence, implication, ...)

QUANTIFIER : Quantifier l'influence du parcours client sur les délais
d’'achat, 'achat, le réachat ...

SEGMENTER : « Clusteriser » une BDD en réponse a un enjeu de court ou
long terme.

SCORER : identifier et mesurer la qualité du service et la satisfaction.
PREDIRE : via des algorithmes (1A), prédire les probabilités d'achat d'un
produit ou service.
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3. Ladata: COLLECTER

La collecte de données en marketing consiste a recueillir des informations sur
les clients et les prospects. Pour augmenter leurs ventes, les entreprises
doivent déja collecter des leads. A cette étape, le nombre est plus important
que la qualité. Parmi les leviers les plus efficaces pour générer de nouveaux
contacts nous trouvons :

Les inscriptions a la newsletter
Les jeux concours

Les emailings

Questionnaires

Instant gagnhant

Ou toute sorte d’animation interactive permettant de récupérer un nom,
prénom, email ou tel.



Exercice

>> UX-Digit !
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3. La data : QUALIFIER

Afin de disposer d’informations fiables et assurer la qualité de la base de
données, les entreprises doivent effectuer plusieurs opérations :

* Nettoyage : Eliminer les coquilles, les impreécisions, les doublons.

* Mettre a jour : enregistrer les déménagements (12% des Francais déménage
chaque année), changement d’email et numeéro de teléphone.

* Enrichir : utiliser des dates de rappel, noter les nouveaux besoins potentiels,
préciser des motifs de refus, ...

e Vérifier : Lutter contre 'obsolescence des informations.



3. La data : QUALIFIER

La méthode CROC pour enrichir ou vérifier des données :

* Contact : Salutation d’'usage, présentation, demandé l'interlocuteur
souhaite, verifier I'identité de lI'interlocuteur

* Raison : Expliquer clairement et brievement le motif de I'appel. Utilise un
prétexte comme un envoi de catalogue.

* Objectif : Développer pour vérifier et collecter de nouvelles données.

* Congé : Remercier et saluer nominativement.



Exercice

Pour votre entreprise,
Reédigez un script CROC pour veérifier les
emalils de votre base.
Vous offrez un catalogue a vos clients et
vous souhaitez connaitre leur emaill.
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3. La data : SEGMENTER

Une entreprise peut rarement cibler tous les clients sur son marché, la segmentation
est primordiale. Elle permet a I'entreprise de choisir un ou plusieurs segments de
clients auxquels il sera plus efficace de s’adresser, selon les objectifs de ses actions
marketing.

Exemple : une entreprise de cosmeétique située a Paris Champs Elysée, lance une offre
box beauté féminine. Elle pourra cibler le segment « femme de 30 ans et plus
travaillant dans le quartier avec un panier moyen de plus de 200€ ».

Un segment de clientele est un groupe de clients ou prospects présentant des
caracteristiques, des comportements et des besoins homogenes. La segmentation
consiste a créer des groupes réunissant des clients ou des prospects homogenes.
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3. La data : SEGMENTER

Exemple de criteres :

* Criteres socio déemographiques : Age, sexe, profession et catégorie
socioprofessionnelle, ...

* Criteres géographiques : Pays, région, département, code postal, lieu de vie, ..

* Activité et secteur d’activité de I’entreprise : Codes NAF, APE, etc...

* Tranche salariale : de 1 a 9 salariés, de 10a 99, ...

* Type d’établissement : Siege social, établissement secondaire

* Criteres comportementaux : L'intention, les habitudes, les heures de
consommation, ...



Exercice

>> UX-Digit !
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3. La data : SCORER

Le scoring consiste a affecter une note a chaque client de la base de données,

de facon a identifier les plus intéressants (ceux qui rapportent plus, achetent

plus souvent, sont plus réceptifs aux sollicitations...). Un score élevé pour un

client ou un prospect traduit :

* La probabilite qu’il appartienne a la cible recherchée

* Son intérét potentiel pour une offre ultérieure

* La probabilite qu’il réponde a une sollicitation marketing

e Sa valeur potentielle, c’est-a-dire |I'espérance de gain qui peut lui étre
associées.
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3. La data : SCORER

Le scoring permet le ciblage des actions marketing. A partir de la probabilité
d’achat, on peut cibler les clients a fort potentiel, les clients rentables, etc. Les
criteres de scoring peuvent reposer sur les données sociodémographiques,
liees a la consommation d’'un produit ou service, au comportement en ligne, ...

Le calcul du scoring RFM (Récence, Fréquence, Montant)

Le scoring RFM vise a déterminer la valeur d’un client sous |I'angle de trois
variables liées a I’historique des achats. Sachant que la probabilité de réponse
est plus grande parmi les personnes ayant acheté réecemment, on s’intéressera
en particulier a la récence.



3. La data : SCORER

Le calcul du scoring RFM selon :
* Larécence,

* Lafréquence,

* Le montant.

Le scoring RFM vise a déterminer la valeur
d’un client sous |'angle de trois variables liées
a I'historique des achats. Sachant que la
probabilité de réponse est plus grande parmi
les personnes ayant acheté réecemment, on

s'intéressera en particulier a la récence.

Exercice :
file:///C:/Users/helen/Downloads/BRWAC50DE7DADAO 0001

04_1-1/BRWACS50DE7DADAO_000104 4-6.pdf

Recence - de 1 mois - 5 mois + 5 mois
Points 0
Frequence + de 10 achats 2-10achats -de 2 achats
Points 0
Montant ,:, + de 50 euros 20 - 50 euros -de 20 euros
Points 0
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https://www.youtube.com/watch?v=zsxQdkbek_4
https://www.youtube.com/watch?v=zsxQdkbek_4
https://youtu.be/MY_w4QxgrNU

HOME ABOUT

BLOG CONTACT

MERCI

De votre écoute, de votre concentration,

de votre travail, de votre confiance.

- helene.michelprost.pro@gmail.com




ZOOM

1. Lisez |la page
https://www.hubspot.fr/products/crm/marketing-crm
2. En groupe (9) approfondissez les notions présentées

Faites des recherches et présentez 1 a 2 slides a la classe
Preparez-vous a les présenter sans notes.

JAY

EXPRESSION SYNTHESE



https://www.hubspot.fr/products/crm/marketing-crm

