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“ NOUS AVONS CONCU

.
Julien Daubert,
directeur de
I'agence 10hTI.
LA DATA POUR COMPRENDRE
LES SIGNAUX FAIBLES

Dans I'univers des médias comme dans le reste de
l'industrie, au-dela de son traitement visuel et de
son efficacité pédagogique, la data est devenue
un gisement de ROI (retour sur investissement)
que les start-up tentent de capter via la concep-
tion d’algorithmes de plus en plus puissants ca-
pables de trier de maniére fine et dynamique les
données. Désormais, data scientists et web desi-
gners travaillent main dans la main, en vue de
produire, non plus seulement du big data ou de la
dataviz, mais surtout de la don-
née intelligemment focalisée sur
un besoin métier : la smart data
(« CB News », n°38).

POURCOCA-COLAU

Dans les médias en particulier, le

TABLEAU DEBORD

TRES EVOLUE SUR
L'ENSEMBLE DE SA
E-REPUTATION.”

JULIEN DAUBERT,

AGENCE 10hT1

souci avec la data tient souvent
au mot «Big ». Face aux mon-
tagnes de données générées
par les outils de mesure d’au-
dience des médias numériques,
le trop-plein de données finit
par tuer la valeur de la donnée
a force d’«infobésité ». La solu-
tion ? Rendre les données intel-
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REALITE VIRTUELLE

Lorsqu'elle dispose d'un design graphique et d'une interface utilisateur nova-
teurs, une dataviz a une capacité a rendre visible l'invisible qui peut potentielle-
ment faire le « buzz » et ajouter du sens dans un cadre événementiel. De ce point
de vue, Orange est parvenu & marier avec brio dataviz et réalité virtuelle autour
de lamise en ceuvre d'un dispositif immersif dans ses boutiques de centre-ville de
l'ouest de la France. Dans chaque ville ots la démo est montrée, Orange Labsa en
effet modélisé son réseau de fibres optiques sous la forme de filaments lumineux
survolant une carte en trois dimensions de chaque ville et de ses batiments. Ces
filaments sont dotés de plus ou moins d'intensité suivant la densité de fibre instal-
lée localement. En boutique, muni d'un casque virtuel Oculus Rift et de capteurs
de mouvements, le public est invité a explorer cette dataviz en trois dimensions
comme s il découvrait un monde paralléle inspiré du film de science fiction “Tron”
(sorti en 1982), et & découvrir de maniére ludique I'équipement en fibre optique
de son quartier. ® M. B.

ligentes («Smart») et actives au

sein méme des systemes de ges-
tion des contenus numériques. La smart data se focalise
uniquement sur les données pertinentes, utiles, mais
qui nécessitent des experts et donc, de l'intelligence hu-
maine, une combinaison entre savoir-faire et logique. La
smart data permet dés lors de détecter et de comprendre
en temps réel des signaux faibles au sein d’'un marché ou
d’une audience.
Dans ce registre, les cas d’usages issus de datacraft,
l'alliance entre 10h11 et le groupe Publicis, sont plut6t
éclairants. agence 10h11, aprés une phase de mise au
point méthodologique tres structurée a notamment ré-
pondu aux questionnements de Coca-Cola sur les men-
tions sociales autour des campagnes de communication
de la marque. Coca-Cola avait besoin d'optimiser ses in-
vestissements en communication en ayant une connais-
sance fine de I’évolution de son image relayée par les
réseaux sociaux, non seulement via les commentaires
directs sur la marque, mais aussi via le champ lexical
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TION, LES CLASSES
D'AGE,LESCSP...

CEDRICMONIER, FLAMEFY

“ NOUS N'EN SOMMES
PLUS AU TRI DES
AUDIENCES SUIVANT
LA GEOLOCALISA-

périphérique a celle-ci. « Coca-Cola
a fait appel a nous, explique Julien
Daubert, le directeur de 'agence
10h11, pour élaborer un indicateur
statistique fiable permettant d’éta-
blir une corrélation entre les cam-
pagnes médias, les investissements
financiers et les retombées sur les
réseaux sociaux, selon des critéres
prenant en compte des termes liés a
Tobésité, au sucre, 'aspartame, aux
colorants, etc. Nous lui avons donc congu un tableau de
bord trés évolué sur 'ensemble de sa e-réputation. » Co-
ca-Cola utilise désormais ce tableau de bord pour pilo-
ter ses plans média en tenant compte de variables aussi
difficilement impalpables que les saisons ou les sujets
abordés sur les réseaux sociaux.

LADONNEE COMME LEVIER DE LAMELIORATION
DELEXPERIENCE UTILISATEUR

La smart data est aussi le parti-pris de plusieurs start-up
francaises proposant des solutions de recommandation et
de personnalisation des contenus pour les médias. Pour
Denis Vergnaud, fondateur du cabinet de conseil 42Me-
diaTVcom qui s’exprimait récemment lors d’un colloque
consacré au sujet organisé par 'Afdesi, le Forum Médias
Mobiles et le pole de compétitivité Cap Digital : « Toutes
les entreprises média découvrent en général qu’elles
peuvent trouver de la valeur dans leurs données tres
tot dans les phases exploratoires de leurs bases de don-
nées. Nous avons donc mis en place une sorte de boite a
outils logicielle permettant de collecter, stocker, fouil-

ler et visualiser les données de différentes manieres».
42Mediatvcom constate aussi que les techniques d’ana-
lyse évoluent vite pour passer de méthodes d’extraction
des données sous forme de «batch» (extraction journa-
liere aux moments creux de la journée ou de la nuit) a
des techniques plus évoluées prenant directement appui
sur le «stream», c’est-a-dire le flux quotidien de données
générés par les internautes. Bien évidemment, ces der-
niéres méthodes permettent d’étre plus fin et réactif dans
lamise en place de stratégies de prédiction.

Un des leviers majeurs de la data dans les médias tient
dans l'analyse de la navigation des utilisateurs au sein
de pages web, d’'une application mobile ou d’'un service
de télévision connectée. Dailymotion par exemple a dé-
couvert grace a 'analyse massive des parcours utilisa-
teurs sur ses différentes plateformes de distribution, que
les vidéos recommandées via l'algorithme de prédiction
étaient en moyenne quatre fois plus regardées par un
internaute que celles recommandées manuellement par
les équipes de Dailymotion ou les vidéos auxquelles I'in-
ternaute est abonné. Giuseppe de Martino, le directeur
général délégué de Dailymotion, est ainsi en mesure,
chiffres a I'appui, de démontrer l'efficacité plus grande
des écrans d’applications comprenant des « imagettes »
de petites tailles versus les images en pleine largeur, ce
qui est loin d’étre négligeable au regard de la consom-
mation exponentielle des vidéos sur les smartphones.

Pour Pablo Fourcat, Stratégie data & CRM au sein du
groupe Amaury, il y a méme urgence pour les médias
a se plonger dans la smart data au quotidien : «Si nous
ne réagissons pas rapidement en prenant a bras le corps
la question de I'exploitation des données concernant la
consommation de nos médias, nos marques média au-
ront disparu dans dix ans. Elles seront diluées au coeur
des plateformes web. Déja on constate parfois que Face-
book exploite mieux nos audiences que nous-mémes
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en étant capable d’adresser nos contenus de maniére
plus personnalisée. La data est véritablement le salut
des médias face a la « plateformisation» des usages du
web».De ce point de vue, le journal « UEquipe» est un
bon exemple du basculement actuel vers un usage inten-
sif de la donnée afin de transformer 'audience gratuite
duweb en acte d’achat. Comme I'indique Pablo Fourcat,
«celaa commencé par la mise en place d’'une Data mana-
gement plateform (DMS) capable d’analyser a chaque
instant les flux de pages vues, et cela continue par un
affichage personnalisé des contenus, afin d’orienter
le plus vite possible I'internaute vers la vente en lignes
d’articles ou d’abonnements ».

ANALYSES PREDICTIVES ET COURBES
D’APPRENTISSAGE

Silasmartdata vise a renforcer l'attractivité d’un conte-
nu en fournissant des indices permettant d’en optimiser
l'expérience utilisateur, il est également possible d’adap-
ter le storytelling de son contenu
sur la base de 'analyse des données
d’audience. C’est le sens des solu-
tions mises au point par certaines
start-up francaises comme Dataiku
qui propose une méthode basée sur
un score associé a chaque abonné
prenant en compte 'ensemble de
I’écosysteme du marketing digital
associé & un contenu.

Une autre start-up, FlameFy, a dé-
cidé, elle, d’exploiter la data sous
l’angle de la satisfaction des com-
munautés d’utilisateurs et de l'opti-
misation dynamique du « churn»,
c’est-a-dire le taux de désintérét
des utilisateurs. Le credo de FlameFy consiste a pro-
poser des tableaux de bord en ligne trés simples, sans
dataviz trop sophistiquée (des courbes classiques, des
graphes relationnels et des nuages de points principa-
lement), qui permettent d’isoler facilement des groupes
d’utilisateurs, voire des individus répondant au méme
scénario d’'usage au sein d’'un média. Les classifications

“ SINOUS NE REAGIS-
SONS PAS () NOS
MARQUES MEDIAS

SERONT DILUEES
AU CEURDES
PLATEFORMES WEB.”

PABLO FOURCAT, AMAURY

IDENTITE DE
MARQUE DATAVIZ

Explorant depuis plusieurs années les possibilités d'interac-
tions fortes entre les données et le public, l'agence Data-
veyes n'hésite pas, en paralléle de la réalisation de nombreuses
dataviz sur le web pour des organisations professionnelles, a
explorer le domaine de la création d'une identité de marque
en sappuyant sur la donnée. Pour Caroline Goulard, la co-fon-
datrice de Dataveyes : « Lusage intensif du numérique est en
train de modifier profondément les entreprises et institutions,
au point que I'on peut exprimer I'identité d'une organisation
au travers dune dataviz dynamique qui se transforme au gré
deI'évolution des données générées par cette organisation ».
Afin de mieux faire comprendre ce nouveau concept d'identité
générative, Dataveyes se [est appliqué 3 elle-méme enréalisant
son propre logo sous forme d'un graphe constamment en mou-
vement etalimenté par le suivi des taches au sein des équipes de
lastart-up. « Notre logo, explique Carole Goulard, devient une
métaphore symbolisant les liens qui unissent les gens au sein de
lentreprise ». Il fallait y penser... Pour Dataveyes, la dataviz est
un outil qui peut aider « & dépasser lorganigramme traditionnel
pour appréhender les process de travail dans leur globalité, et
percevoir visuellement la transformation du rapport entre une
organisation et ses clients ou ses administrés ». ®

de ces groupes d’individus peuvent aller de l'influenceur
au simple curieux en passant par le fan. Cédric Monier,
le fondateur de FlameFy, insiste : «Nous n’en sommes
plus au tri des audiences suivant la géolocalisation,
les classes d’age, les CSP... Lexploitation des données
d’audience doit s’appréhender désormais sur la base de
robots qui agrégent les micro-communautés d’intéréts
enregard de leur parcours utilisateur au sein des appli-
cations ou des sites web...». Ces
«bots» réagissent a des algorithmes
qui suivent une courbe d’apprentis-
sage et proposent des prédictions de
plus en plus pointues au fil du temps,
grace a des technologies du type
«machine learning». Il devient des
lors possible, au sein d’une rédac-
tion ou d’'un service de communica-
tion d’activer automatiquement des
contenus différenciés, qui pallient
en temps réel la perte d’attractivité
d’un contenu de maniere ciblée par
rapport a 'ensemble des typologies
de publics. La solution en ligne de
FlameFy, basée sur ce principe de
«données actives » centrées sur les
contenus a déja séduit plusieurs groupes médias comme
BFM TV, France Télévisions ou I'INA, et la start-up a
également noué des relations privilégiées avec le nou-
veau portail SVod Spicee consacré aux documentaires
d’actualité. m

MARC BOURHIS
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