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Sujet
Le marketing prédictif dans le contexte du M-Commerce.

Problématique
Quelles opportunités représente le marketing prédictif pour le m-commerce ? 

Résumé
L’engorgement des marchés, les crises économiques mais surtout les nouvelles données auxquelles les nouvelles technologies nous donnent accès aujourd’hui ont bousculé les orientations du marketing qui, traditionnellement orientés vers des offres produits, glissent vers une orientation client (quelle est la meilleure offre pour un client) : le marketing prédictif est la clé de cette nouvelle orientation ! 
Le marketing prédictif est un processus de management de données destiné à mettre en œuvre une action auprès d’un client déterminée à partir d’un objectif commercial ou marketing.
Parallèlement, le marché du mobile se développe et l’arrivée de l'Iphone sur ce marché en 2008 a démocratisé le Smartphone. Des premières expériences réussies et des premiers pas prometteurs poussent les sociétés à investir sur le mobile ! Les premiers sites de m-commerce apparaissent et commencent à se développer au Japon. 

Notre problématique s'axera donc sur les questions suivantes :
Quelles  sont les nouvelles stratégies, les nouveaux acteurs, les résultats issus du marketing prédictif ? Quelles opportunités représente le marketing prédictif pour le m-commerce avec l’arrivée des technologies telles que la NFC, communication sans contact, la géolocalisation et l’accès à un support de communication aussi riche d’informations pour les marketeurs et dans le même temps aussi personnel que le téléphone portable ?
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Introduction – Pourquoi le marketing prédictif ?

Le marketing prédictif est défini comme suit : « C’est un processus de management des données destiné à mettre en œuvre une action déterminée à partir d’un objectif commercial ou marketing. C’est un regroupement de techniques de traitement et de modélisation des comportements clients qui permet d’anticiper leurs actions futures à partir du comportement présent. »
Source : Quatrax

L’objet du marketing prédictif est de faire évoluer un marketing centré sur les produits vers un marketing centré sur le client : est il intéressant de le contacter ? Si oui, comment et quand le contacter ? Que faire s’il me contacte ?...
Dans le contexte actuel, dominé par une compétition plus rude entre les entreprises celles-ci doivent sans cesse innover pour acquérir plus efficacement des clients, les conserver et leur offrir les produits et services adéquats.

Le fait de disposer de grandes masses de données sur les clients et leurs consommations, les techniques de Business Intelligence et en particulier les techniques statistiques utilisées dans le Business Intelligence telles que le data mining ont permis de développer le marketing prédictif. Il se positionne alors comme une aide à la prise de décision dans le marketing orienté client en : 

· Prédisant les évolutions comportementales des clients, 

· Repérant les clients à risque dans le domaine des services vendus par abonnement par exemple ou au contraire, repérer les bons clients,

· Segmentant les bases de données, …

Le marketing prédictif concerne potentiellement l’ensemble des sociétés possédant de grandes bases de données clients. Cependant, les sociétés les plus concernées sont celles qui ont besoin :

· D’anticiper les comportements car elles sont situées sur des marchés qui évoluent rapidement (produits High Tech par exemple) ou sur des marchés très concurrentiels et qui ont un accès aisé aux informations (ex : sites de e-commerce de voyages),

· De mesurer les risques et dont l’activité est essentiellement basée sur l’abonnement (par exemple : opérateurs téléphoniques),

· De détecter des comportements frauduleux (ex : les banques).

Enfin, le marketing prédictif permet un réel retour sur investissement pour l’entreprise. Selon Hervé Mignot, product manager, SPSS France, « Loin de concurrencer les autres projets d'infrastructure d'information de l'entreprise, l'analyse prédictive s'ajoute à ceux-ci et permet souvent de "réaliser" le retour sur investissement tant promis par ces différents projets ». Ainsi, le marketing prédictif vient en support des outils de CRM de l’entreprise et donne un aspect analytique à ceux-ci afin de définir les opérations et d’optimiser le retour sur investissement.  

Toujours selon Hervé Mignont, « Ce qui est désormais acquis, c'est que les entreprises qui exploitent l'analyse prédictive seront de facto plus performantes que celles qui ne le font pas. Il faut prédire ou périr » !
Les principaux acteurs ont aujourd’hui des stratégies construites, des retours d’expériences pertinents sur le Web. Les nouvelles attentes, les nouveaux terrains d’expérimentations convergent tous vers l’internet mobile porteur d’informations et de données bien plus riches que celles que nous propose Internet. Où en sont aujourd’hui les acteurs « mobile » en France et dans le reste du monde ?
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1.1 Quelles sont les nouvelles sources d’information ?

1.1.1 Les différentes sources d’information

Internet a instauré un nouveau mode de collecte d’informations sur les clients : jeux concours, enquêtes de satisfaction, demandes d’information pour l’ouverture d’un compte… Les entreprises ne cessent de rivaliser d’idées pour récolter le plus d’informations possibles et pouvoir ainsi avoir des bases de données clients importantes.

Ainsi l’exemple de Danone est intéressant : la société a lancé son programme « Le bingo des marques » il y a quelques années. Le concept était simple : il s’agissait d’une grille qu’on devait remplir en y collant les différents codes barres des produits Danone achetés. La grille était répartie par catégorie et pour gagner un cadeau ou un chèque (jusqu’à 500 francs) il fallait remplir une grille entièrement. Ce programme a permis à Danone de collecter un certain nombre d’informations sur ses clients (goûts et habitudes) et qui lui permettent actuellement de piloter 20% de ses meilleurs clients. Le programme qui fonctionnait bien, a aujourd’hui changé et il a été remplacé par « Danone et vous : 90 ans, l’anniversaire de Danone » qui permet de remporter des bons de réduction ainsi que des chèques de 1000 euros.

Le social media
 a fait naître une nouvelle vision de la récolte de données sur Internet. En effet, chaque internaute s’inscrivant sur un site de social media se crée un profil « virtuel » qui donne de très nombreuses informations sur sa profession, sa vie privée, … et il le fait de manière autonome. Ainsi des milliards de données sont stockées par des sites qui peuvent par la suite les exploiter. 

Facebook va même jusqu’à proposer des publicités ciblées sur son site. Si un annonceur ne souhaite cibler que les jeunes entre 18 et 25 ans qui habitent en région parisienne et qui sont en école de commerce cela est désormais possible. Récemment, des étudiants du MIT ont développé une expérience dénommée Gaydar qui utilise les techniques du data mining afin de déterminer les caractéristiques d’une personne (positionnement politique, religion et orientation sexuelle) en se basant sur ses amis. L’expérience se base sur le fait que des amis sont sensés partager ses caractéristiques.

Le social media ne se limite pas à Facebook, MySpace, Linkedin, … il s’oriente aussi vers le communautaire et les contenus générés par les internautes. Ainsi, selon une étude IPSOS « Quel est le pouvoir économique des blogs en Europe ? », 35% des internautes français font confiance aux avis lus sur Internet pour le choix d’un produit et 44% n’ont pas concrétisé un achat à cause d’un commentairelu sur Internet. Ces chiffres sont éloquents et nous montrent bien qu’aujourd’hui, Internet joue un rôle important dans nos actes d’achats.

Source : Etude Ipsos sur le pouvoir des blogs en Europe

Les informations recueillies sur Internet permettent ainsi aux entreprises d’analyser les données dans différents buts :

· Enrichir sa connaissance du marché : de nombreuses sociétés proposent aujourd’hui d’analyser votre réputation sur Internet, de décrypter les tendances ou encore d’analyser la concurrence. Avec Internet, tout devient plus simple (les informations en grand nombre sont plus faciles à obtenir et sont rapides d’accès, …) et les informations recueillies permettent de mesurer la réputation et l’intérêt portés par les internautes à une marque. 

· Nourrir la communication de la marque : Internet permet aussi d’analyser l’aspect marketing d’une marque, de savoir si telle ou telle campagne a bien fonctionnée sans attendre de très longs mois. Ainsi les avis des internautes permettent d’enrichir les contenus tels que les FAQ, les fiches produits, …

· Apporter des améliorations produits grâce aux avis des internautes. Le cas s’est produit avec l’Oréal qui, après avoir lancé un mascara aux Etats-Unis, a reçu de nombreuses critiques concernant l’odeur du produit :lors de son lancement en Europe, l’odeur désagréable a été supprimé. Les marques peuvent ainsi s’appuyer sur les avis des internautes pour sans cesse améliorer leurs produits. C’est ainsi le cas de Danone qui avait mis en place un vote (via un site Internet : http://nouvelledanette.com/) qui visait à élire le prochain parfum lancé par la marque en 2009.

· Réagir à chaud aux problèmes. Ce point s’avère très important car grâce à Internet, les marques n’ont plus besoin d’attendre le lancement d’un communiqué de presse ou d’un message du PDG. Elle peut ainsi éviter rapidement les débordements. 
Les instituts de sondage, tels que Médiamétrie et Ipsos, permettent aussi aux entreprises de récolter des informations précieuses sur les consommateurs : audience de sites Internet, équipement des ménages en nouvelles technologies, … 
Ainsi, à l’heure actuelle de très nombreux types d’information peuvent être récoltés sur Internet : aussi bien les informations concernant la vie privée (nombres d’enfants, orientation sexuelle, logement, habitude de consommation, …) que celles concernant la vie professionnelle (poste occupé, niveau de salaire, …). Toutes ces informations permettent aux marques de profiler leurs clients.
1.1.2 Comment exploiter l’information ?

Aujourd’hui, l’information est surtout exploitée à des fins commerciales dans le marketing. Comme expliqué plus haut, le marketing prédictif permet d’analyser un très grand nombre d’information et de sortir des règles qui leur sont applicables.Pour s ‘assurer de bon résultats, il est important, préalablement  au recueil et l’exploitation de ces informations, de définir précisément les objectifs de ce analyses.
Un exemple intéressant de l’exploitation de données est la SNCF. Celle-ci a créé en 2004 une filiale nommée CRM services qui permet d’optimiser le marketing à destination des possesseurs de cartes de fidélité : Grand voyageurs et « Gagnez à voyager » (cartes 12-25, Escapades, Senior et Enfant+) ce qui représente un peu plus de trois millions et demi de clients.

Ainsi, la SNCF fait du scoring sur ses clients mais aussi de la segmentation et établit les profils clients. Le programme d’analyse prédictive permet aussi à la SNCF de savoir quel client va ou non utiliser ses points de fidélité et d’adapter le prix des cartes en fonction de leur segmentation et de leur fidélité. Ce système permet réellement de proposer aux clients la meilleure offre et de faire de l’animation commerciale qui peut aussi passer par les SMS.

Le programme a remporté un grand succès puisque le nombre de renouvellement de cartes a augmenté de 15% et la satisfaction client a gagné 5 points en trois ans.

1.2 La modélisation de ces informations : le datamining

1.2.1 Définition du datamining et son évolution

« Le data miningest l’ensemble des algorithmes et méthodes destinés à l’exploration et l’analyse de grandes bases de données informatiques en vue de détecter dans ces données des règles, des associations, des tendances inconnues (non fixées a priori), des structures particulières restituant de façon concise l’essentiel de l’information utile pour l’aide à la décision. »

Source : http://data.mining.free.fr/
Le terme de « data mining » remonte aux années 1989 au cours du premier workshop KDD (KnowledgeDiscovery in Databases). En effet, avant le data mining, les analystes devaient développer des hypothèses sur les données qui étaient par la suite testées sur les bases de données. Mais ce procédé ne fonctionne que dans le cadre d’un volume dedonnées.
Il a donc fallu trouver un moyen de stocker et analyser un grand nombre de données bien plus rapidement via l’ordinateur : le data mining était né. Cependant, le data mining est différent des analyses statistiques car il ne se base pas sur une hypothèse mais analyse les données sans à priori pour tirer des conclusions.

Avec l’évolution rapide des techniques informatiques, les possibilités de stockages de plus en plus importantes et le développement de l’intelligence artificielle, le data mining aide aujourd’hui de très nombreux secteurs à prendre des décisions. 

Il s’utilise dans de nombreux domaines très divers même s’il concerne principalement les secteurs qui possèdent de très nombreuses informations clients : 

· Les assurances 

· Les services financiers

· La grande distribution

· La téléphonie

· Les outils de collaboration.

Il est très utilisé dans le marketing et plus particulièrement dans le CRM car il permet, entre autres, de segmenter des bases de données, d’identifier les clients à risque ou ceux à fort potentiel…

1.2.2 Le principe

Les deux types de techniques du datamining sont les suivantes :

· Les techniques descriptives permettent de souligner ou tirer des règles des informations cachées dans la masse. L’analyse factorielle, le clusteringou la recherche d’association sont des exemples de techniques descriptives. Elles permettent de faire de la segmentation.

· Les techniques prédictives permettent d'extrapoler de nouvelles données à partir des informations recueillies. On distingue deux types de données à extraire :

· Les arbres de décision, l’analyse discriminante ou la régression logistique qui permettent de trouver des données qualitatives.

· La régression linéaire ou les arbres de décision qui permettent de trouver des données quantitatives.

Ces techniques permettent de faire du scoring.

Pour plus d’informations, voir l’annexe 1 : datamining - classification des techniques.

1.3 Les principales utilisations et applications

Les modèles prédictifs sont utilisés dans de nombreuses applications aujourd’hui que ce soit au niveau des moteurs de recherche, du cross-selling
 et de l’up-selling1, des propositions de produits, …  

1.3.1 Cross et up-selling

Le cross-selling et l’up-selling permettent aux entreprises d’augmenter la valeur de leurs clients (ou ARPU1) mais aussi de les fidéliser.

Ces bases sont basées sur l’analyse prédictive. Selon la méthode de Salazar et Al, il convient de passer par trois phases pour déterminer quelle offre est la plus appropriée et optimiser pertinence et rentabilité des opérations.
1/ La segmentation

Il est important dans un premier temps de bien connaître ses clients et de les segmenter à l’aide des méthodes de segmentation de la valeur client « ascendantes », « descendantes » ou « mixtes ». Si on utilise par exemple la segmentation mixte, on obtient 4 segments différents :

· forte valeur par client,

· très forte valeur par client,

· jeune consommateur en début de cycle d’achat,

· consommateurs les plus âgés et les plus rentables.

2/ L’analyse des segments

Chacun des segments est ensuite analysé sous deux axes : le profil d’achat type et le processus de ré-achat. De cette analyse découle un profil d’achat type ainsi que les incentives déterminants du ré-achat pour chacun des quatre segments identifiés.

3/ L’évaluation des timing

On observe le timing qui existe entre chaque achat pour déterminer quelles sont les transitions qui posent problème (exemple : sur le segment 2 le temps d’achat entre le 1er et le 2nd achat est beaucoup plus faible qu’entre le 3ème et le 4ème achat).

A l’issue de cette dernière étape, on peut proposer au meilleur moment et de manière individualisée, la meilleure offre (up-selling ou cross-selling) dans le but d’améliorer la valeur de chaque client.

1.3.2 Le modèle prédictif des moteurs de recherche et comparateurs

La saisie prédictive se fait sur de très nombreux moteurs de recherche actuellement. Cela permet d’aider les internautes, en temps réel, à trouver ce qu’il souhaite et à y accéder plus rapidement.
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L’exemple du comparateur de prix anciennement Farecast et aujourd’hui Bing (Farecastet MSN Travel) est aussi très intéressant car son moteur dépasse la simple saisie prédictive. En effet, il permet de comparer le prix des tarifs aériens de manière prédictive : il nous indique s’il est intéressant d’acheter maintenant ou d’attendre que les prix baissent.
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1.3.3 La publicité comportementale

La publicité comportementale permet de proposer aux clients un produit qui correspond à leurs attentes.
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Source : Orange Advertising Network

Comme on peut le voir sur les graphiques ci-dessus, la publicité comportementale permet de multiplié par au minimum 2,5 le succès des campagnes aussi bien sur le secteur du voyage que sur ceux de l’auto et de la grande distribution.

En France, certains annonceurs commencent à se positionner sur ce secteur, c’est le cas par exemple de PriceMinister. Olivier Mathiot, cofondateur VP marketing et communication de PriceMinister : « Le marketing comportemental ou plus généralement les campagnes relationnelles génèrent à ce jour un CA équivalent à celui développé à partir des événements produits. Les campagnes emailing comportementales ou relationnelles ont de plus petits volumes, sont moins coûteuses sur le moyen terme (du fait de leur automatisation) et sont globalement beaucoup plus efficaces. La rentabilité est donc là. »

Pimkie est aussi un des acteurs qui a misé sur la publicité comportementale. La société a récolté beaucoup d’informations concernant ses clients grâce à ses cartes de fidélité. Aujourd’hui, Pimkie continue de cibler ses clients grâce à la publicité comportementale : « Pimkie analyse les comportements distinctifs des nouveaux visiteurs et des visiteurs connus  sur son site internet. La marque porte une attention particulière à ses nouveaux contacts et pratique une politique de "nurserie" pour faire grandir les nouvelles inscrites au sein de la marque. Ainsi un message de bienvenue est-il envoyé à toute nouvelle abonnée sur son site. Après réception de ce premier email Pimkie analyse l’activité de la nouvelle recrue sur le site internet et teste plusieurs types de communication à suivre avec des messages dont l’orientation varie entre éditorial, mise en avant de promotions, mise en avant de nouveautés. » dixit Sophie Hocquez, International Web and e-commerce manager. Grâce à ce procédé, le site Internet a vu sa croissance augmenté de 30%.
1.4 L’état du marché et les perspectives

1.4.1 Le marketing prédictif et la crise

A l’heure où la crise économique nuit aux business du monde entier, peut-on penser que le marketing prédictif est une solution que les entreprises doivent privilégier ?

Face à la crise, 52% des marketeurs ont déjà changé leurs plans et leurs budgets et une progression de 20% a été enregistrée sur le marketing direct et relationnel. En 2009, 13% des entreprises françaises souhaitent augmenter leurs dépenses marketing direct car elles pensent que celui-ci est :

· Moins couteux à 81%

· Plus réactif à 72%

· Permet un meilleur ciblage à 37%

· Très efficace à 23%

Source : 600+ Marketing Profs Survey

De plus, le marketing se tourne de plus en plus vers Internet au détriment des médias traditionnels (télévision, presse écrite, radio) car le web est un média qui permet une mesure des résultats plus rapide, une réactivité plus importante, un coût moindre et un ciblage plus efficace.
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Source : Aberdeen Group, Mai 2009

Le marketing de crise est celui qui revient aux bases du marketing : mettre le client au cœur de sa communication. Le marketing devient ciblé en proposant un message plus adapté aux besoins du client, en le rassurant et en lui proposant des produits adaptés à la crise. On le questionne sur sa satisfaction et on en tient compte en améliorant les services et la communicaion qui lui sont dédiés... L’image de la marque et les avis des consommateurs sont de plus en plus importants et les marques se concentrent aussi sur cet aspect.

On peut penser que le marketing prédictif est la solution au problème car il permet d’analyser les consommateurs et de leur proposer le produit adapté à leur besoin et de plus en plus de sociétés proposent de tels services.

[image: image6.png]Pourcentage de répondants

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Top 2 des stratégies pour améliorer les réalisations marketing

B Meilleurs

= Moyens

1 Derniers

Centraliser les acces aux Optimiserles Liens entre
informations numériques investissements marketinginvestissements marketing
en analysant les anciennes et objectifs business
performances





Source : Aberdeen Group, Mai 2009

1.4.2 Les perspectives

Dans l’avenir du marketing, le client restera au cœur de la communication des entreprises.

Le marketing résidera dans la connaissance de plus en plus approfondie de ses consommateurs grâce à la récolte des informations aussi bien sur les sites Internet (historique du comportement d’achat, navigation sur le site, …) que sur l’ensemble de ses profils sociaux.

Au-delà de la récolte d’informations, le traitement de celle-ci sera d’autant plus important qui permettra de connaître encore mieux les consommateurs pour lui  proposer un message adapté au plus près à leur demande.

De plus, la relation clients/entreprises est en train de s’inverser et les clients deviennent de plus en plus influents grâce au web 2.0. Les entreprises devront donc redoubler de vigilance dans ce domaine et mettre en place des outils d’analyse de présence et de notoriété afin d’être réactif.

Le marketing prédictif s’étend aussi à de nouvelles applications comme par exemple l’analyse des emails adressés au service consommateur qui permettra de déceler des produits défectueux avant que l’image de la marque ne soit entachée.

En conclusion, le marketing se recentre aujourd'hui sur ses bases : il met le client au centre de sa communication. C'est pourquoi lemarketing prédictif se place de plus en plus au cœur des stratégies marketing. 
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2.1 Les nouvelles informations que nous procure l’internet mobile

2.1.1 Un rapide historique : de la 2G à la 4G

Les différentes générations de téléphonie mobile se sont succédées car l’utilisateur de téléphone mobile en demande toujours plus. Il souhaite posséder sur son téléphone toutes les applications qu’il utilisesur son ordinateur. Le débit doit donc être le plus important possible : c’est ce qui explique les différentes générations.

Ainsi, la 2G ou le GSM permet de passer de l’analogique au numérique et ainsi de voir apparaître, outre un meilleur débit de la voix, la possibilité d’envoyer des SMS et des MMS. Le point fort de la 2G est son architecture cellulaire (zone géographique couverte), cette architecture attribue à chacune des cellules une fréquence particulière pour que les conversationsn’interférent pas entre elles. De plus, les systèmes de cellules se chevauchent quelque peu pour permettre à une personne de se déplacer et continuer sa conversation de manière fluide. La 2.5 et la 2.75G sont des évolutions de la 2G qui permettent des débits plus importants.

La 3G voit apparaître de nouvelles fonctionnalités grâce à son débit encore plus important. Il est aujourd’hui possible de télécharger des jeux et des sonneries, d’envoyer des vidéos et d’accéder à Internet : consultation de ses emails, surf sur la toile, visionnage de vidéos sur Youtube, Dailymotion…

Alors que le taux d’équipement de la 3G atteint lentement les 20%(17,1% en juin 2008 selon comScoreMobilens) en France contre 28,4% aux Etats-Unis la 4G commence à faire son apparition. Les utilisateurs de téléphones portables veulent retrouver sur leurs mobiles les mêmes services que ceux accessibles depuis leurs ordinateurs : la vidéoconférence, le streaming, le téléchargement en haut débit et la télévision mobile personnelle. Pour la 4G deux technologies sont en compétition pour succéder au UMTS : le LTE et le WIMAX avec une légère avance pour le LTE qui est le successeur naturel de la 3G et donc de l’UMTS.

Pour plus d’informations, voir annexe n°2 – Les différentes générations de téléphonie mobile.
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Après avoir connu un recul en mars 2009, le taux de pénétration du téléphone mobile en France a atteint 91,8% en juin 2009 (contre 88,1% en juin 2008) ce qui représente un parc de près de 59 millions d’abonnés selon un communiqué de l’ARCEP paru en août 2009.

Source : ARCEP, 2009

L’internet mobile se développe de plus en plus grâce notamment aux smartphones, à l’Iphone et à la démocratisation des abonnements Internet sur mobile qui sont maintenant data illimitées et non plus à la connexion. Ainsi, près de 16% des mobiles en France sont des smartphones (une augmentation de 5,4 millions d’utilisateurs depuis le début de l’année 2009) et l’Iphone compte pour 5% du parc téléphonique actuel.
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Source : ARCEP, 2009

Le marché de la publicité sur l’Internet mobile en France représente 20 millions d’euros en 2007 contre 12 millions en 2006 soit une évolution de 67% en un an et devrait atteindre 120 millions en 2010. 

De plus, selon une étude de l’atelier BNP Paribas, 15% des internautes mobiles se disent « tout à fait disposés à recevoir de la publicité sur leur combiné si celle-ci correspond à leurs intérêts ». 

Même si ce marché reste pour l’instant incomparablement plus faible que sur Internet (en termes de CA et d’internautes), le potentiel de croissance est élevé et les annonceurs pourraient rapidement se tourner vers ce nouveau média. Le mobile pourrait devenir un outil de marketing en one-to-one et permettre l’envoi d’un message plus personnalisé et ciblé. 

Source : Etude Mobile Consumer Insight, Médiamétrie, octobre 2009 et SBW, 2009

2.1.2 Les technologies mobiles

1/ Les SMS & MMS
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Selon l’ARCEP, en 2008, 34,8 milliards de SMS ont été envoyés contre 19,5 milliards en 2007 soit une augmentation de 43% en un an. 

Source : ARCEP, 2009

Les utilisations des SMS et MMS sont nombreuses et très diverses : prévenir (par exemple par les autorités) que votre passeport est arrivé à la mairie, annoncer une soirée ou un événement privée, recevoir son billet de train, faire de la publicité, … Ainsi, la publicité via SMS et MMS est fortement plébiscitée par les annonceurs. Selon  M :metrics, en France, 54% des abonnés déclarent avoir reçu un SMS publicitaire en 2007.
2/ Les codes QR

Ainsi on a vu apparaître le code 2D ou code QR qui est un code barres en 2 dimensions. Il permet, lorsqu’il est scanné par un téléphone possédant l’application adéquate, permet ensuite de télécharger un coupon de réduction ou d’obtenir des informations complémentaires sur un produit ou d’ouvrir une page web sur le téléphone.
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3/ Le NFC ou mobile payment

Le NFC ou Near Field Communication est une technologie de transmission de donnéessans fils à courte portée. Elle pourrait ainsi être appliquée pour le paiement sur téléphone mobile mais aussi pour la dématérialisation des coupons de réduction. 

La technologie est déjà utilisée en Finlande et en Asie, mais de nombreux problèmes sont venus interrompre son déploiement en France, où l’infrastructure et le déploiement des puces NFC ne sont pas encore mis en place. 

Une expérience aurait du être réalisée en 2009 à Nice : 3000 habitants de la ville devaient être équipés et bénéficier de services divers (acheter des titres de transport, des billets pour certains spectacles, …), mais, le projet a été repoussé au printemps 2010.

4/ La géolocalisation

La géolocalisation sur mobile est de plus en plus utilisée. Elle se base sur le système GSM (Global System for Mobile Communication) et GPS (Global Positionning System) mais peut aussi s’appuyer sur le wifi.

Le cabinet Berk Insight prévoit une augmentation du nombre d’utilisateurs de la géolocalisation de 34% par an jusqu’en 2014. Il générerait alors plus de 130 millions d’euros. Cette augmentation est due à différents éléments :

· Des portails de téléchargement qui permettent un accès simple et rapide à des applications utilisant la géolocalisation,

· des forfaits data illimités,

· l’ouverture du marché des applications à d’autres développeurs ce qui permet de proposer beaucoup plus d’applications qu’auparavant, 

· une croissance des téléphones portables utilisant le GPS (d’ici 2013, 50% des téléphones seront équipés de cette technologie) et la baisse des prix de ceux-ci.

Un exemple plus innovant est aussi à noter : le cas d’Icare qui permet d’obtenir des informations produits rien qu’en scannant le code barre de celui-ci. 

2.1.3 Les habitudes et comportements sur le mobile
Les utilisations du téléphone portable se diversifient et aujourd’hui près d’un français sur deux utilise son téléphone pour autre chose que téléphoner ou envoyer des SMS :

· 27,8% surfent sur Internet ou sur une application,

· 13,1% écoutent la radio,

· 4,6% regardent la télévision.

Le top 10 des fonctionnalités de l’Internet mobile se diversifie. Les sites de services et de divertissement arrivent en tête du classement avec la consultation d’emails. Les internautes mobiles cherchent à présent l’accès aux mêmes services que ceux disponibles sur Internet. En 2006, selon une étude d’Ipsos Media, le top 5 des utilisations du téléphone portable était le suivant :

	1. Personnaliser votre téléphone mobile (téléchargement de sonneries, de fonds d'écran, de logos…)

	2. Rechercher des informations liées à l’actualité (cinéma, news, people, sport)

	3. Vous divertir : jour en ligne, regarder la TV, télécharger de la musique…

	4. Rechercher des informations pratiques (météo, trafic routier, itinéraires, services bancaires, …)

	5. Communiquer avec d’autres Internautes mobiles (messageries instantanées, chats, blogs, forums, email)


On remarque ainsi que les utilisations de l’Internet mobile n’ont que peu évolué durant ces 3 dernières années. En effet, les utilisations basiques de l’Internet mobile existent déjà mais, ellessont sans cesses améliorées grâce à l’évolution des nouvelles technologies.
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Source : baromètre de suivi des services mobiles 2009 - AFMM

Les mobinautes sont caractérisés selon le profil suivant : 

· Masculin

· CSP+ ou inactif (étudiants)

· Entre 15 et 24 ans

· Habitant en région parisienne

Profil des mobinautes
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Source : baromètre de suivi des services mobiles 2009 – AFMM

2.2 Les acteurs

Les acteurs du marketing prédictif sont nombreux aujourd’hui et de plus en plus de nouvelles sociétés viennent se positionner sur ce secteur. Cependant, la France compte trois acteurs principaux qui proposent des services différents : SPSS, SAS et Néolane.
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Un des acteurs majeur en France est Néolane. La solution proposée par Néolane englobe la totalité de l’analyse et du rendu de la segmentation mais pas la récolte de données. Cette offre est intégrée à la plate-forme de la société. De plus, Néolane s’oriente plus comme un acteur marketing.
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L’autre acteur, spécialiste mondial du marketing prédictif, est SPSS et possède 40 années d’expérience dans le domaine. SPSS propose à ses clients non seulement l’analyse de données avec des logiciels d’analyse prédictive mais aussi la collecte de celles-ci. Ses clients sont nombreux et mondialement connus : Virgin Mobile, SNCF, Insead, La Redoute, …
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SAS est une société qui propose aussi de réaliser des études prédictives  et qui travaille avec des grandes entreprises telles que fnac.com ou le ministère de la justice.

2.3 La géolocalisation : les premières applications

2.3.1 Google Maps et la géolocalisation
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En février 2009, Google améliore Google Maps en lançant une nouvelle fonctionnalité de géolocalisation qu’ils ont nommé Latitude. Ce service propose aux utilisateurs de Google Maps de localiser leurs amis sur la carte virtuelle. Ainsi, on peut suivre ses amis en temps réel grâce à leurs téléphones portables s’ils disposent d’une connexion Internet. Pour utiliser ce service, les utilisateurs doivent préalablement donner leur accord, l’ensemble du réseau de l’utilisation peut ensuite, recevoir des informations différentes sur la géolocalisation de la personne (ville pour certains et adresse exacte pour d’autres).

2.3.2 Foursquare pour l’Iphone
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La nouvelle application pour l’iPhone se nomme FourSquare et a déjà été lancé dans 38 villes dont New York, Londres, Amsterdam, Los Angeles et Montréal. Le concept repose sur 3 principes : le jeu, la communication et la découverte de la ville. L’application permet aux joueurs de se localiser en temps réel dans la ville, obtenir des badges et gagner des points : par exemple, s’il revient de très nombreuses fois dans le même lieu, il peut en devenir maire, s’il se rend au lycée la nuit, il peut avoir le badge School Night, … 

Cette application permet donc de faire découvrir aux amis de l’utilisateur les lieux qu’il aime. De plus, sur le site Internet de l’application, une sorte de twitter existe et il se met à jour à chaque fois qu’un utilisateur de l’application se trouve dans un endroit particulier.

2.3.3 Le mobile et ses nouvelles applications
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Urban Mobs permet, grâce à la géolocalisation, de superposer l’ensemble des abonnés Orange à la carte d’une même ville. Ce système pourrait être utilisé pour d’autres applications comme par exemple repérer les embouteillages sur une carte.

Un autre exemple intéressant est l’utilisation du mobile dans l’accompagnement au quotidien de son utilisateur. Nokia met en téléchargement gratuit son Ovi Store plusieurs applications dédiées au Ramadan. Les applications téléchargeables sont, par exemple, les horaires de prières, cartes de vœux pour envoyer des cartes personnalisées à sa famille ou ses amis, … 
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On peut aussi citer BrightKite, sorte de service de « micro-blogginggéolocalisé ».  BrightKite permet à son utilisateur de définir 3 niveaux de confidentialité : vos amis proches pourront connaître l’adresse exacte, les autres amis pourront connaître la ville et les autres ne sauront rien du tout par exemple. En plus de la géolocalisation, BrightKite propose d’envoyer en temps réel des photos ou des commentaires qui seront eux aussi géolocalisés.

2.4 Les autres applications possibles

2.4.1 BluetoothAdvertising
En mai 2007, le parc de mobiles se compose de plus de 86% de mobiles compatibles Bluetooth®.

Source : Etudes et données : Arcep au 05/2007, Journal du Net au 04/2008, Sondage CSA/ONEMEDIA au 04/2008, M: Metric 2008, Going mobile OPA 2007
Lette publicité via bluetoothpeut se présenter de différentes façons :

· SMS,

· m-couponing,

· codes barres 2D,

· messages publicitaires de toutes sortes,

Le système est assez simple : une borne, préalablement paramétrée, diffuse un message à tous les utilisateurs de téléphones portables dont le bluetooth est activé et qui sont situés à moins de 100 mètres de la borne. L’utilisateur doit ensuite accepter le message (opt-in
) pour que celui-ci s’affiche sur son écran.

Cette technique est intéressante du point de vue du cycle de vie du client. En effet, le bluetooth marketing permet de dialoguer avec le prospect quand celui-ci est inoccupé, par exemple lorsqu’il attend le bus ou lorsqu’il fait la queue… Cette approche combinée au fait que l’utilisateur doit donner son accord avant de recevoir le message publicitaire permet un meilleur retour.

Les exemples de Bluetooth Marketing sont nombreux. Pour n’en citer que quelques uns, nous soulignerons les exemples de la semaine européenne de la mobilité et de la sécurité routière ainsi que celui de la foire de Marseille et nous terminerons par la campagne Ford.
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Exemple de la semaine Européenne de la mobilité

Du 16 au 22 septembre 2009 a eu lieu la semaine européenne de la mobilité et de la sécurité routière. La ville d’Amiens a souhaitée mettre à disposition des visiteurs du village de la mobilité des bornes bluetooth contenant 6 illustrations sur ce thème à télécharger.
[image: image46.emf]
Exemple de la foire de Marseille

Un dispositif double avait été mis en place pour la foire de Marseille qui a eu lieu du 25 septembre au 5 novembre 2009. Outre le dispositif marketing traditionnel, un paquebot interactif est installé dans plusieurs centres commerciaux et propose aux visiteurs équipés du Bluetooth de télécharger des entrées gratuites. Ils ont aussi pu accéder à des offres spéciales en envoyant 31767 par SMS ou scanner le code 2D.

Exemple pour le lancement de la nouvelle Ford Fiesta

Pour le lancement de sa nouvelle voiture la Ford Fiesta se positionne comme jeune, design et tendance. Ainsi, Ford a mis en place une opération de street marketing Bluetooth du 7 au 21 octobre 2008 (lors du salon de l’automobile) à Paris. 100 bornes étaient dispersées dans des cafés parisiens stratégiques : lieux privilégiés et cafés bénéficiant d’une forte fréquentation. La borne permettait ainsi à ceux qui le souhaitaient de télécharger gratuitement la sonnerie du dernier single de Martin Solveig. Les chiffres de la campagne ont été plutôt bons et indiquent un taux de 33% de participation.

[image: image47.emf][image: image12.emf]
2.4.2 App Store (Apple)

Au 26 septembre 2009, Apple publie ses chiffres officiels, l’entreprise a vendu 7,4 millions d’iPhone soit une progression de 7% par rapport à l’année précédente. Les chiffres de l’Apple Store sont eux aussi en progression depuis le lancement de la plateforme de téléchargement, Steve Jobs, CEO d’Apple explicite : « Le nombre de téléchargements sur l'App Store est en constante augmentation. Les utilisateurs ont téléchargé deux milliards d'applications en un peu plus d'un an seulement, dont plus d'un demi milliard au cours de ce trimestre ». Ce sont actuellement 85 000 applications qui sont à la disposition des utilisateurs d’iPhone et d’iPod. L’Apple Store propose 20 catégories d’applications (jeux, sport, santé, actualité, …) dans 77 pays.

Source : www.apple.com/fr
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3. Marketing prédictif, quelles opportunités pour le m-commerce ?
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3.1 Le m-commerce aujourd’hui en France

Plusieurs définitions du m-commerce existent. Nous retiendrons la suivante qui nous semble la plus pertinente : « Le mobile commerce, aussi connu sous le nom de m-commerce, représente la capacité à vendre un produit ou un service par le biais des terminaux mobiles tels que les téléphones portables, Smartphone ou PDA ».
Source : http://oseox.fr/mobile/mobile-commerce.html
Tous les instituts d’études prévoient une très forte croissance du m-commerce dans les années à venir.
Dans les parties précédentes nous nous sommes efforcées de montrer ce que  concerne le marketing prédictif et ce qu’il peut apporter dans le contexte économique actuel. 

L’objectif de cette partie est de tenter de comprendre ce que représente plus particulièrement le m-commerce aujourd’hui, ce que le développement des nouvelles technologies liées à ce support pourra nous apporter de nouveau. Enfin, quelle sera la place du marketing prédictif dans le développement de cette nouvelle « place de marché ». 

3.1.1 Marché de la téléphonie et du m-commerce dans le monde

En 2008, le monde comptait 3,8 milliards d'utilisateurs de téléphones portables avec une croissance de l’ordre de 17%. C’est l'Asie qui possède la plus grande population mobile (près de 1,7 milliard en 2008), mais le marché Européen est le plus mature : 106% de pénétration en 2008, soit plus d’un portable par habitant ! 

Il y a aujourd’hui dans le monde, 242 millions d'abonnés 3G, l'Asie en compte 47,6 %. Mais c’est en Europe et en Amérique du nord que la 3G est la plus implantée.
Source : IDATE, février 2009

Les ventes de Smartphone progressent aussi : selon Gartner les ventes de Smartphone dans le monde augmenteront de 29 % pour atteindre 180 millions d'unités en 2009. 

Malgré la crise, le marché des services mobile, c’est-à-dire l’ensemble des revenus hors voix, a généré, 200 milliards de dollars de revenus globaux en 2008, soit une progression de 35 % comparé à 2007. Dans le même temps, les revenus dégagés par les services audio ont tendance à baisser. La région Asie Pacific, avec la Chine, le Japon et la Corée du Sud, sont à 39% de part de marché, l’Europe 25%, les USA 19% et 17% pour le reste du monde.
Source : Netsize, guide 2009

Le développement de l’utilisation de l’internet sur mobile en Europe est en constante évolution. Selon une étude de Forrester, d'ici 2014, près de 40% des Européens utiliseront Internet sur mobile (soit environ 140 millions d'utilisateurs) contre 17% en 2009. En France, le taux de pénétration de l'Internet mobile atteindra 41% en 2014, contre 11% aujourd'hui.

Le m-payment représente l’une des principales opportunités de développement pour le m-commerce. En effet, selon Gartner, le m-payment devrait être employé par 190 millions de personnes en 2012. En 2009, ce chiffre devrait croître de 70,4%, pour atteindre 73,4 millions d'utilisateurs, contre 43,1 millions en 2008.
L’avenir est exclusivement dans le paiement mobile sans contact, le NFC compterait 2 milliards d'opérations en 2012. Le marché mondial de transactions via le mobile atteindra 8 milliards de dollars en 2009 et une perspective de croissance à 30 milliards de dollars est annoncée pour 2012.

Source : Juniper research - NFC Mobile Payments & Marketing Opportunities - Forecasts & Analysis 2009 – 2014

Pour conclure, aujourd’hui, le marché de la téléphonie mobile est un marché mature, sa dynamique de croissante se situe surtout au niveau des Smartphones et de l’extension des réseaux pour simplifier l’accès à internet en situation de mobilité.  Parallèlement, les autres technologies mobiles s’étendent pour simplifier l’accès et faire découvrir aux utilisateurs la spécificité du m-commerce.

3.1.2 Le m-commerce aujourd’hui en France

Les chiffres de la téléphonie mobile en France 

Au 1er trimestre 2009, le marché de la téléphonie mobile en France représente 58,9 millions d'abonnés mobiles au 30 juin 2009 soit une couverture de 92% de la population française.

Le marché de l’internet lui ne compte que 19,2 millions d’abonnements, sur le marché de la téléphonie mobile, un abonnement correspond à un unique consommateur ce qui représente un avantage certain.
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Evolution du partage des revenus et volumes sur le marché

Le revenu provenant des communications téléphoniques mobiles est pour la première fois en repli (-1,8% sur un an). En revanche, la progression du revenu des services de transport de données sur les réseaux mobiles (881 millions d’euros au premier trimestre) demeure importante (+22,6% sur un an). 

Source : Arcep février 2009

Mobinautes
 et m-commerce
Environ 1 million de Français achète depuis leur téléphone portable, via SMS, soit 3 % de l'ensemble de la population. Le taux de pénétration du mobile est pourtant de 90 %, mais le m-commerce souffre d'un usage limité du Web mobile, 20 % de mobinautes seulement.
Pour ces mobinautes, les freins à l'achat sur l'Internet mobile sont les suivants : 
· le manque d’habitude (37%), 
· pas d’occasion (28%), 
· craintes à propos des moyens de paiement (21%), de la livraison (12%) et du service après-vente (17%), 
· complexité perçue (17%).
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Source : TNS Sofres, novembre 2008

Avec le micro-payment (essentiellement logos et sonneries), les  produits culturels représentent le secteur le plus important du m-commerce.

Les écarts les plus importants avec le e-commerce dans les habitudes des acheteurs concernent le tourisme  (60 % en e-commerce VS 16 % en m-commerce selon TNS Sofres) et les produits de consommation courante (64 VS 21 %).

Source : Journal du net
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Source : TNS Sofres, novembre 2008

Les moyens de paiement des mobi-acheteurs
Selon une étude de la société ATG de septembre 2009, 54% payent via leurs opérateurs via des numéros, SMS ou MMS surtaxés. Le deuxième moyen de paiement est celui fait en ligne mais depuis un ordinateur : la carte bleue. Le paiement depuis un terminal mobile par carte bancaire n'a concerné, en 2008,  que 18 % des m-acheteurs.
Les consommateurs français sont prêts à déplacer leurs achats vers le mobile et voir les marques communiquer via leur téléphone si celle-ci leur semble pertinente.

41% des consommateurs français ont testé d’utiliser leur téléphone mobile pour faire leurs achats et seuls 8% d’entre eux ont trouvé l’expérience compliquée. 
Enfin, sur les 59% de la population qui n’a pas encore testé le m-commerce, 36% se disent prêts à acheter via leur téléphone si les marchands mettent à leur disposition un système de paiement sécurisé et facile à utiliser.

Sondage mené en septembre 2009 par Toluna Quick Surveys auprès de 1000 consommateurs en France.
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Source : M:Metrics, octobre 2007

Si seuls 41% de consommateurs français ont aujourd’hui testé le m-commerce, le retour d’expérience est extrêmement positif. Par ailleurs, les résultats des campagnes publicitaires sur mobile montrent que les mobinautes voient les marques intégrer ces nouveaux espaces de façon positive s’ils y trouvent une pertinence et une réponse particulière à leurs besoins.
3.2 Premières initiatives sur le marché français
Les marques grand public ont souvent fait leurs premiers pas en marketing mobile par le biais d’opérations SMS/MMS. Confortées à des résultats concluants, elles sont de plus en plus nombreuses à déployer des campagnes mobiles complètes au service d’objectifs marketings variés.

Deux secteurs sont particulièrement actifs dans ce domaine : celui de la grande consommation et celui des services pratiques.

Pour l’instant, en ce qui concerne le marché français, le développement du m-commerce se fait presque exclusivement grâce au B2C et aux sociétés dont les activités sont déjà présentes sur internet. 

3.2.1 Un exemple de stratégie mobile : La SNCF


Lancé en 2007, le site de la SNCF a eu dès son lancement de très bon résultats : 2 mois après le lancement, 6 à 10 000 visiteurs uniques par jour ; plusieurs centaines de réservations et quelques dizaines de paiements par carte bancaire sur mobile sont effectués chaque jour. 

Stratégie de la SNCF
· Première étape : proposer un nouveau canal de distribution aux consommateurs.
· Deuxième étape : développer de nouveaux services propres aux mobiles dans le but de se constituer des bases de données de numéros mobiles opt-in. Cette étape comporte aussi plusieurs actions : envoi d’infos à valeur ajoutée comme la possibilité de modifier son billet en ligne, un service « d'Alertes mobiles » dédié aux grands voyageurs permettant de recevoir sur son mobile le numéro du quai de départ d'un train ou d'être informé en temps réel d'éventuels retards. 
· Troisième étape : création d’une application iPhone pour l’activité ferroviaire, qui propose aux voyageurs de s'informer en temps réel sur les horaires, trafics ou services de 600 gares en France. Elle permet aussi de localiser les différents services et commerces présents près des quais. Pour trouver la gare la plus proche de votre position, SNCF Direct propose également des plans pour vous guider.

Résultats du site en 2009
Il  enregistre plus de 600 000 visites en moyenne et  9 000 réservations par mois. Parallèlement, le lancement d’un laboratoire d’innovation en ligne, qui permet de tester de nouveaux services auprès des internautes : lab.voyages-sncf.com a été lancé.

Deux services sont actuellement en test : la réservation de billet de train via la messagerie instantanée MSN et « Mon itinéraire Porte @ Porte » qui permet de calculer un itinéraire de son adresse de départ à son adresse d’arrivée, en incluant un voyage en train et les transports en commun.

3.3 Les freins et nouvelles opportunités
3.3.1 Les Freins

Manque de stratégie

Annonceurs et marketeurs ont pris conscience de l’importance d’investir dans le m-commerce, mais seuls les e-commerçants se sont aujourd’hui lancé, et les stratégies spécifiques au support mobile sont encore rares en France. Selon une enquête de la société AlwaysOn en février 2009, pour les trois cinquièmes des cadres interrogés, à peine une agence de publicité sur trois a déjà une stratégie à soumettre à ses clients. S’y ajoute encore aujourd’hui, la difficulté de mesure d’audience et de tracking, les navigateurs ne gèrent pas tous les cookies : la mesure du R.O.I. est donc plus compliquée.
Interopérabilité et manque d’équipement des téléphones portables
Pour l’ensemble des technologies qui demandent le développement d’un outil sur le portable lui même, les acteurs : constructeurs, opérateurs développent leurs propres outils, usage est donc compliqué pour les utilisateurs. Par exemple pour le code 2D : différents formats existent en France, code QR, flashcode, DATAMATRIX, et autant de lecteurs de codes. La technologie NFC, par exemple, semble suivre le même chemin.

Problème de paiement sur mobile

Les systèmes de paiement des sites internet sont difficilement applicables au mobile et ne donne pas de gage de sécurité suffisant. De nombreuses initiatives se développent mais là encore, les acteurs sont nombreux et se bousculent.
3.3.2 Les opportunités 

Technologiques
Différentes initiatives de développement de solutions de m-payment existent comme celles d’acteurs du e-commerce (ex : Amazon) ou de nouveaux acteurs à l’exemple de la société Crandy. Ils offrent toutes les possibilités de m-payment : boite vocale, SMS, Java, WIFI et RFID sans contact.
Le code 2D ou QR Code : depuis juin 2008, il existe une norme pour le marché français, décidée par l’AFMM en accord avec les opérateurs : le flashcode. Le leader du marché en Europe, Mobiltag propose une solution globale : création, lecture des codes et plateforme de gestion des données. De plus, il développe des solutions compatibles avec l’ensemble des formats disponibles (information du 10 novembre). Le QR Code est la technologie mobile la plus développée en Japon.
Marketing
Le développement rapide des accès mobiles à internet auquel s’ajoute, comme le montre leurs réactions face à la publicité sur mobile la volonté, de la part des consommateurs,  de découvrir ce nouveau support et les informations ciblées et pertinentes que pourront leurs apporter les sociétés. 

Le développement de ces nouvelles technologies va donner aux marketeurs un accès à ses données si précieuses et personnelles sur leurs consommateurs : dans ce contexte, la création de campagnes contextualisées (en fonction de l’heure, du lieu) et personnelles (le téléphone mobile est la propriété d’une seule personne) est bien évidemment plus impactante, mais aussi indispensable pour que cette consommation ne devienne pas intrusive pour le consommateur !

La meilleure opportunité du m-commerce en France est peut être qu’elle suive l’exemple des leaders du marché, comme le Japon : de suivre leurs pratiques et leurs règles pour développer l’usage de ces nouvelles technologies. 
3.4 L'exemple du japon

Le m-commerce commence tout juste à prendre place dans le paysage économique français. Au japon, c’est une réalité depuis quelques années déjà comme le montrent les chiffres suivants. Selon le Nomura Research Institute en 2007, le commerce sur terminaux mobiles était estimé à 715 milliards de yens (4,55 milliards d´euros) contre 201 milliards de yens en 2004 (1,28 milliards d´euros), « sa croissance a dépassé de 20 % celle des transactions effectuées à partir d´ordinateurs fixes ».
3.4.1 Le marché Japonais aujourd’hui

C’est un marché mature de 105 millions d'utilisateurs (population totale : 127 millions), dont 90% des mobinautes possèdent un terminal 3G.

Selon un rapport du Nikkei, le marché des contenus et des services sur mobiles aurait augmenté de 17% par rapport à l’année dernière pour atteindre 1,35 trillions de JPY (soit environ 10 milliards d’euros), sans compter la publicité. La part des services mobiles, incluant les emails et les transactions financières ont enregistré une hausse de 19% pour atteindre 6,37 milliards d’euros alors que les réservations d’hôtels ou de billets d’avions ont eux augmenté de 25%. L’industrie de la musique, des jeux et des livres (e-book) a augmenté de 13% pour une valeur avoisinant les 3,5 milliards d’euros.

Source : WirelessWatchJapan
Le dynamisme de ce marché trouve son origine dans la capacité des acteurs qui le composent à mettre la technologie au service des usages, et non l'inverse, comme c'est malheureusement trop souvent le cas dans le reste du monde et en particulier sur le marché français.

Marketing Mobile au Japon : une relation avec les consommateurs

Les opérations marketing passent essentiellement par le code QR. Selon une enquête de juin 2009, 84,7% des personnes interrogées ont déjà utilisé un code QR depuis leur mobile. 

Source : Whatjapanthinks.com, juin 2009
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· Source : whatjapanthinks.com, juin 2009

L’essentiel des autres opérations marketing sur mobile au Japon prennent les formes suivantes :
· Internet Mobile personnalisé : les opérateurs ont crée des interfaces intégrant de nombreux services internet mobile à l’exemple de NTT DoCoMo. Son service l-Mode propose le courriel et le téléchargement, mais aussi la localisation (« I-Area »), la vidéo (« I-Motion ») et l'information (« I-Channel »). 

L’objectif est de faire du téléphone mobile un outil indispensable au quotidien. Un objet qui serait à la fois un baladeur, un récepteur GPS, un trousseau de clés et un portefeuille... sans oublier un support publicitaire.
· Porte monnaie électronique : au Japon, la plupart des terminaux mobiles sont équipés d'une carte sans contact (Felica). Déposée par NTT DoCoMo, la marque est exploitée sous licence par les deux autres opérateurs mobiles : AU-KDDI et Softbank. Elles peuvent être utilisées comme un porte-monnaie électronique, une carte de crédit, un titre de transport, une carte de membre (avec les promotions associées), un billet d'avion, etc. Tous deux s'appuient sur une carte à puce sans contact reprenant la technologie d'identification radiofréquence (RFID) Felica. 

L’opérateur DoCoMo, leader au Japon, a développé le service Toruca, qui est une solution de datamining mise à la disposition de ses partenaires (à l’exemple de Mc Donald’s) pour l’optimisation de leurs opérations marketing :
· Coupons en ligne : des publicités, plus généralement sous la forme d’un coupon de réduction, sont adressées via le service Toruca, sur la puce sans ​contact, au moment d'une transaction financière. 

· Promotion ciblée :les sociétés peuvent réaliser des campagnes de promotion sophistiquées en ciblant par point de vente, par produit ou par groupe de consommateurs. 

Source : Stratégies Magazine n°1506

3.4.2 Le marketing prédictif mobile par NTT DoCoMo 
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Voici les grands axes de développement selon NTT DoCoMo, premier opérateur Japonais qui à toujours eu un rôle moteur dans les grandes innovations du marché de la téléphonie mobile au Japon.

Les 2 premiers axes qui correspondent à la téléphonie et aux données sont arrivés à maturité au Japon, les 2 autres sont encore en pleine croissance ! C’est au niveau de ces deux derniers axes que le marketing prédictif retrouve sa force. 
Le troisième axe, « Life assistance » correspond à l’intégration du mobile au quotidien des utilisateurs à l’aide d’outils capables de les assister et de répondre à leurs besoins comme Mobile Felica (NFC), GPS…

La dernière évolution, que DoCoMo appelle « assistance au comportement », est l’analyse et la modélisation des données que nous apportent les outils précités dans le but de ne plus simplement répondre à la demande du consommateur, mais de la précéder.
Exemple d’Iconcier de l’opérateur Docomo

Monsieur Kobayashi enregistre toutes les semaines son agenda dans son téléphone. Par ailleurs, il a déjà précisé sur le service où se situe son lieu de travail et comment il s’y rendait. L’opérateur connaît bien entendu l’adresse de son client. Ce mercredi matin, ce dernier sort de chez lui pour aller à la station de métro la plus proche et se rendre au bureau. A peine arrivé en bas de chez lui, il reçoit un message lui disant que la ligne Hibiya est coupée pour une heure. Monsieur Kobayashi n’ira donc pas jusqu'à la station, mais prendra un taxi. Le service n’est ici pas clairement à visée commerciale et à déjà influencé le comportement du client puisqu’il n’ira pas jusqu'à la gare.
Mais avant même d’avoir appelé un taxi, monsieur Kobayashi reçoit un coupon de réduction, stocké dans sa puce mobile Felica, pour la compagnie Misuzu Taxi ainsi que le numéro de téléphone du standard. Il n’a plus qu’à presser sur la touche d’appel pour voir arriver une voiture dans les 5 minutes. Il paiera bien sur la course avec son mobile et entre temps NTT aura perçu une petite commission de la part de MisuzuTaxi.
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3.4.3 Exemple de MacDonald’s
Le cas Mc Donald’s est selon nous un bon exemple de ce que propose le Japon aujourd’hui en matière de marketing mobile. 

En 2006, Mc Donald place des QR-code sur ses emballages qui permettent aux consommateurs d’en savoir plus sur chaque produit.

En février 2007, Mc Donald s’associe avec DoCoMo (création d’une joint-venture) pour proposer à ses clients le paiement par mobile, Felica. Une joint-venture est crée pour gérer les campagnes promotionnelles et le programme de fidélité.

En septembre 2007, Mc Donald’s développe ses opérations de coupon de réduction via mobile, avec le service de NTT, Toruca, au moment des transactions par monnaie électronique.

Le résultat est le suivant : les clients peuvent désormais régler leurs menus avec leur mobile en effleurant le terminal de paiement ID associé à la caisse enregistreuse, et stocker des points de fidélité pour bénéficier de réductions. McDonald's a ainsi diminué de 30 secondes la durée de service par client. Et accru ses ventes de 5%.

Conclusion

Le marketing prédictif aujourd’hui a trouvé sa place dans la définition des stratégies marketing. Internet nous a apporté la capacité à mesurer très précisément les résultats de chacune des actions marketing, a résolument changé leurs objectifs et orientations : au même titre qu’un service commercial, les services marketing deviennent des centres de profits. 

Le marketing mobile, se développe enfin, grâce à l’iPhone et le Smartphone se  démocratise relativement rapidement. Les propriétaires de téléphones portables deviennent des mobinautes curieux. 

L’Asie et plus particulièrement la Corée et le Japon, qui ont depuis plusieurs années développé ces technologies mobiles et pour qui le m-commerce est une réalité, sont observés et analysés par les acteurs des marchés occidentaux.

En France, la mise en place est plus longue, car les acteurs sont très nombreux et peine à s’accorder sur des technologies et des stratégies communes pour développer les usages sur mobile. 

Cependant, les agences spécialisées dans l’analyse prédictive développent des solutions spécifiques à l’analyse de ces nouvelles données. D’autres agences web développent plus particulièrement des sites et des campagnes mobiles afin de recueillir l’information et mettre en place les actions post-analyse.

Les premiers retours d’expériences en termes de m-commerce sur le marché sont plutôt positifs et les consommateurs sont très réactifs. A l’image du code 2D ou QR, des solutions technologiques se mettent en place.

Sur le marche français, les acteurs se mettent en place, il reste cependant aux donneurs d’ordre, les futurs m-commerçants, a définir leurs stratégies pour créer le besoin chez les mobinautes.
Le marketing prédictif se met au service du m-commerce en utilisant tous les avantages de téléphone portable : géolocalisation et avancées technologiques (code QR, bluetooth, m-payment, …). Il permet ainsi à l’entreprise de communiquer directement avec le consommateur quand celui-ci en a besoin et non plus d’attendre son retour et d’apporter les informations que le consommateur attend pour éviter tout sentiment d’intrusion sur ce support extrêmement personnel. C’est en ces points que le mobile permet réellement d’apporter un plus au marketing prédictif.
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Annexe n°1 : datamining - classification des techniques.

	Type
	Famille
	Sous-famille
	Algorithme

	Méthode descriptives
	Modèles géométriques
	Analyse factorielle (projection et visualisation dans un espace de dimension inférieure)
	Analyse en composantes principales ACP (variables continues)

	
	
	
	Analyse factorielle des correspondances AFC (variables qualitatives et binaires)
Analyse des correspondances multiples ACM (variables qualitatives et binaires)

	
	
	Analyse typologique (regroupement dans tout l’espace en classes homogènes)
	Méthodes de partitionnement

	
	
	
	Méthodes hiérarchiques (ascendantes et descendantes)

	
	
	Analyse typologique + réduction de dimension
	Classification neuronale 

	
	Modèles combinatoires
	
	Classification relationnelle (variables qualitatives)

	
	Modèles à base de règles logiques
	Détection de liens
	Recherche d’associations

	
	
	
	Recherche de séquences similaires

	Méthodes prédictives
	Modèles à base de règles logiques
	Arbre de décision
	Arbre de décision (variable à expliquer continue ou qualitative)

	
	Modèles à base de fonctions mathématiques
	Réseaux de neurones
	Réseau à apprentissage supervisé 

	
	
	Modèles paramétriques ou semi-paramétriques
	Régression linéaire, ANOVA, MANOVA, ANCOVA, MANCOVA, modèle linéaire général GLM, régression PLS (variable à expliquer continue)

	
	
	
	Régression logistique, régression logistique PLS, analyse discriminante de Fisher (variable à expliquer qualitative)

	
	
	
	Modèle log-linéaire (variable à expliquer = comptage)

	
	
	
	Modèle linéaire généralisé GLZ, modèle additif généralisé GAM (variable à expliquer continue, discrète, comptage ou  qualitative)

	
	Prédiction sans modèle
	Analyse probabiliste
	k-plus proches voisins (k-NN)


Annexe n°2 : Les différentes générations de téléphonie mobile

	Génération
	Acronyme
	Intitulé
	Débit moyen

	2G
	GSM
	Global System for Mobile Communication
	9,6 kbit/s

	2.5G
	GPRS
	General Packet Radio Service
	48 kbit/s

	2.75G
	EDGE
	Enhanced Data Rate for GSM Evolution
	171 kbit/s

	3G
	UMTS
	Universal Mobile Telecommunications System
	384 kbit/s

	3.5G
	HSDPA

HSUPA
	High Speed Downlink Packet Access
High Speed Uplink Packet Access
	

	3.75G
	HSOPA
	High Speed OFDM Packet Access
	

	4G
	LTE

WIMAX
	Long Term Evolution
Worldwide Interoperability for Microwave Access
	100 Mbit/s


GPRS et OFDM sont utilisées pour l'échange de données uniquement et non de la voix.

Glossaire

ARPU (Average Revenue Par User) ou valeur client: chiffre d’affaire moyen réalisé par client. Il peut se calculer en mois ou en années.

Cross-selling ou ventes croisées : technique de vente consistant à proposer à un consommateur un produit associé à celui qu’il a déjà acheté.

Exemple : si vous achetez un pull sur un site Internet, il peut vous proposer d’acheter le pantalon qui va avec ainsi que le t-shirt.

Mobinautes : « Internaute mobile, utilisant différents terminaux pour accéder à des contenus ou des services en ligne (téléphone mobile, ordinateur de poche, baladeur, etc..). »
Source : www.amba.fr
Opt-in : « Modalités de collecte des données personnelles des internautes. On considère en général deux types d'opt-in :
· L'opt-in actif : l'internaute doit volontairement cocher une case (ou faire défiler un menu déroulant) pour que les données puissent être utilisées ultérieurement à des fins commerciales.
· L'opt-in passif : une case est déjà pré-cochée (ou un menu déroulant déjà présent) sur la réponse affirmative. »
Source : www.marketing-etudiant.fr
Social media : le social media ou médias sociaux regroupe tous les sites qui sont orientés vers l’internaute et proposent de la création de contenu, des relations entre internautes et de la technologie. Ces sites sont souvent dits 2.0. Facebook, MySpace, Wikipedia sont des sites de social media.

Up-selling ou montée en gamme: technique de vente consistant à proposer à un  consommateur un produit de gamme supérieure à celui qu’il a choisi.

Exemple : si vous achetez une imprimante, on peut vous proposer le modèle au-dessus si vous rajoutez la différence de prix.
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· SNCF le lab : http://lab.voyages-sncf.com/
· http://www.businessmobile.fr/actualites/services/0,39044303,39367427,00.htm
· http://insidetheaisle.com/2009/04/add-m-commerce-to-your-retail-lexicon-japan-leading-the-way/ 
· http://www.servicesmobiles.fr/services_mobiles/2009/01/marketing-mobile-au-japon-une-relation-avec-les-consommateurs.html
· Bulletin sur le japon (121 pages) : http://www.bulletins-electroniques.com/rapports/smm09_065.htm
· Mobile commerce in japan : http://www.slideshare.net/cbillich/future-insight-mobile-commerce-in-japan&prev=/
· http://www.strategies.fr/etudes-tendances/tendances/r48961W/2-4-3449/le-futur-du-marketing-mobile-s-invente-au-japon.html
· les bonnes pratiques au japon : 
http://www.journaldunet.com/ebusiness/telecoms-fai/dossier/les-bonnes-pratiques-du-marketing-mobile-au-japon/les-bonnes-pratiques-du-marketing-mobile-au-japon.shtml 
http://mobi-geek.blogspot.com/2009/10/les-bonnes-pratiques-du-marketing.html 

· E-marketing, pas de stratégies.
· http://www.atelier.fr/e-marketing/10/09022009/marketing-20-mobile-internet-annonceurs-strategie-37809-.html
· Sécurité
· http://www.atelier.fr/securite/10/17022009/openid-valimo-pin-sim-mobile-securite-forte-37854-.html
· Code 2D 

· http://www.sqliagency.com/blogs/emarketinggarden/?p=237
· http://www.sqliagency.com/blogs/emarketinggarden/?p=291
· http://www.journaldunet.com/solutions/systemes-reseaux/analyse/code-a-barres-2d-une-guerre-des-formats-s-annonce-en-france.shtml
Le code 2D : problème en France aujourd’hui
· http://www.mobileenfrance.com/techno/2009/06/13/le-code-2d-ma-tuer-ou-pourquoi-le-code-2d-ne-simpose-pas-en-france/
· http://mobilecrossmedia.blogspot.com/2009/05/code-2d-libre-et-flashcode-quelle.html
Solution de paiement d’amazon:

· www.blogcatalog.com/blog/le-paiement-par-mobile/07c63095b27d5b1e0e6692c806b3ec2f
Autre solution de paiement mobile

· http://www.crandy.com/homepage/fr/internet/internet.jsp
· http://www.atelier.fr/e-marketing/10/13012009/guidance-e-commerce-telephone-mobile-buzz-marketing-twitter-amazon-ebay-37688-.html
· http://www.crandy.com/homepage/fr/bankkarte/bankkarte.jsp
· Les solutions de paiement : http://www.mobileenfrance.com/evenement/2009/07/15/mobile-payment-expo-09-solutions-nfc/
· Actions marketing possibles :  http://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/41509/l-internet-mobile-ouvre-de-nouveaux-champs-d-action-marketing.shtml
· Les usages du m-commerce : http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/conseil/comment-se-lancer-dans-le-m-commerce/s-assurer-de-la-pertinence-du-service.shtml
· La France est reconnue pour le paiement sur mobile : http://www.atelier.fr/carnet/10/13022008/inside-contactless-et-tagattitude-primes-par-gsma-36016-.html
· Apports du mobile : http://www.marketing-mobile.fr/?page_id=7 

 

· Livre blanc : Le marketing comportemental – Laure Gaillard

· Data Mining et statistique décisionnelle – Stéphane Tufféry – Editions Technip[image: image24.png]



Quelles opportunités représente le marketing prédictif pour le m-commerce ?








MBA E-Business | Promo 2009








Aurélie MACCARIO  | Véronique ROSTAIN





2009





Mémoire de fin d’étude   








� Cf. glossaire


� Cf. glossaire


� Cf. glossaire


� Cf. glossaire






Aurélie MACCARIO
Page 4 sur 46
Véronique ROSTAIN

aurelie.maccario@gmail.com

veronique.rostain@gmail.com

