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DOSSIER
L'impact de la Data

La data n'est pas donnée !
Survey-Magazine : Le Big Data en
2017, où en sommes-nous ?
Philippe Jourdan : Il faut d'abordsou-
ligner qu'aujourd'hui tous lesgrandsins-
tituts se sontpositionnéset ont inscrit le
Big Datadansleur carnet de route. Il ya
encore quelques temps le Big Data
n'était l'affaire que dessociétésprestatai-
resdont l'informatique était le cœur de
métier. Les instituts d'étudesémettaient
desréserves,notamment sur l'utilisation
desdonnées et la fiabilité des résultats
obtenus. En 2017, nous sommesà un
nouveau stadeoù le consommateur,lui-
même, prend consciencede tout l'enjeu
monétaire qui existesur sespropresdon-
nées. Il est fini le temps où le consom-
mateur répondaitdemanière spontanée
et irréfléchie aux diverses sollicitations
(questionnaireen ligne, formulaire de fi-
délité...). Le consommateura gagnéen
maturité, et aéchodesproblèmesde fia-
bilité et de sécurisation de la data.
Il est ainsiplus vigilant sur l'exploitation
desdonnées qui le concernent de près
oude loin. Et parcequ'il sait qu'il est ob-
servé et manipulé, le consommateur
n'hésite pas à dissimuler la vérité et di-
vulguer desinformations biaiséessurses
opinionset perceptionspar exemple.

Sur quoi les instituts d'études doi-
vent-ils être vigilants ?
Les instituts doivent jouer la carte de la
transparence quant à l'utilisation de la
data.Malheureusement, je penseque la
situation va encore sedégraderdans les
années à venir. Si l'on a recours au Big
Datadansles études, il faut s'interroger
sur la fiabilité des résultats : d'une part,
en raison desbiais inhérentsau compor-
tement averti du consommateur (évo-
quéprécédemment) et d'autre part, à la
volonté grandissantede consommateurs
d'être rémunéréspour répondreaux en-
quêtes.Lamonétisation de l'information
est un danger pour le métier, notam-
ment en raison de biais méthodologi-
ques.On le sait : l'absencede rétribution
financière et des temps de sollicitation
courts sont deux des conditions clefs
pour garantir la neutralité d'une étude.
C'estaumétier desétudesd'imposerson
point devue.

Quel est votre avis sur
l'exploitation faite des données
Big Data par les études ?
Bien que le Big Data offre un champ
d'applications très large, j'émets des ré-
servessursonutilisation aprèsdescons-

partir d'algorithmes sophistiqués, ont
par exempleconduit à desrésultatsdéce-
vants qui ne faisaient que rappeler des
évidences. Je constate deux freins :
d'une part, les méthodes linéaires qui
peuvent facilement être prises à défaut
dans un environnement changeant. La
méthodologie élimine certes l'effet
« boîte noire »mais reposesur deshypo-
thèses qui peuvent s'avérer fausses.
D'autre part, il existedes modèlesplus
complexesqui sebasentsur descausali-
tés multiples pour endéduire des règles.
Or je constateque l'on confond encore
trop «corrélation »et «causalité». Selon
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moi et enmatière deBig Data,c'estuni-
quement l'humain qui peut être en me-
sure de distinguer lesvrais liens decau-
salité parmi les corrélations multiples.
L'expertisede l'institut prend alorstoute
savaleur.

Et en ce qui concerne l'utilisation
opérationnelle et marketing de
ces données ?
Je reste surpris desvolumes de données
disponiblessur les opinions et les com-
portementsdesconsommateursdont on
tire desenseignementsthéoriquesmais,
qui, en pratique, génèrent de la décep-
tion. Face à une population réduite et
très spécifiqued'individusqui possèdent

tel style de vie avec telle prédisposition
dans telle situation : comment les
contacter et les qualifier ? En réalité,
c'est l'opérationnalité des résultats, pro-
duits par l'exploitation des donnéesBig
Data, qui pose problème. Les données
Big Data permettent de dépasserla va-
riable sociodémographique, qui est
d'ailleursdemoins enmoins représenta-
tive des profils de consommateurs.
Mais toutes ces informations sociodé-
mographiquesavaient lemérite d'être fa-
cilement actionnablesdansle plan mar-
keting. On peut obtenir des segmenta-
tions très sophistiquées sur le papier,
maisqui serontconfrontées à dessoucis
d'opérationnalisation sur le terrain.
Les outils de média planning par
exempletournent encore sur desvaria-
bles sociodémographiques... Il y a un
chaînon manquant entre la recherche
marketing et l'opérationnalité desplans
marketing.

Pouvez-vous nous citer
un exemple ?
Dansla distribution sélective,et plus par-
ticulièrement le marché des cosméti-
ques, nous sommes capables d'établir
des typographies très poussées de
consommatricesqui nouspermettent de
réaliser des matchs entre marque et
consommatrice.Mais cesdonnéesn'ont
pasd'intérêt si ellesne sontpasdiffusées
auprès de la conseillère de vente qui
pourra, face à la cliente, adapter le dis-
cours. Il y a là un décalageentre les ef-
forts de ciblageréalisés dansles études
et la façon dont on peut concrètement
mettre en oeuvre cette connaissance
client pour recruter enmagasin.Lesou-
tils CRM sont encore présentéscomme
la solution mais il existe de nombreux
biais à ces systèmes.Ces dispositifs ne
donnentaucune information sur lecom-
portement de la cliente en contact avec
lesmarques concurrentes. C'estun peu
le syndromede l'iceberg. On peut avoir
le sentiment qu'une cliente estfidèle car
elle continue d'acheter mais sans la
connaissance de son contexte d'achat
global, il est impossible d'en être sûr.
J'observeaussidesmarques surexploiter
leursdonnéesCRM sansconnaître la re-
présentativité de leur clientèle.
Très souvent, un prisme déformant se
crée : la marque performe alors qu'elle
ne parvient à cibler que des clients en-
cartés et actifs. Il manque une réelle
considération de ce sujet par les direc-
tionsmarketing. •
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