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Marketshot est le leader du ciblage intentionniste et
moments de vie en temps reel avec plus de © millions
de signaux d'intention d'achat (création de segments
sur mesure : automobile, finance, immobilier, telecom,
energie, démenagement, mariage, maternite, premier
emplol et retraite).

Marketshot fournit un arsenal complet de solutions
innovantes tant a des fins de conquete (activation de
campagnes data-driven multi-leviers) que de fidelisation
(Triggers CRM / Enrichissement DMP).

Marketshot, en 10 ans, a vu sa forte croissance
recompensee successivement par L'Express/ EY
(Top 25 des meilleurs starts up francaises), les Echos
(classement des 500 champions de la croissance),
Frenchweb (classe g8eme dans les societes tech
en France), Financial Times (Europe Fastest Growing
Compagnies) en 2018

Contact : eric.cholet@marketshot.fr 40 rue de Paradis
75010 Paris - France +331 84 83 02 30
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EULERIAN

Eulerian est un des leaders de lanalyse et de
loptimisation en temps réel des opérations e-marketing.
Basee sur un systeme exhaustif de collecte de donnees,
Eulerian propose une suite marketing combinant
des solutions d'Attribution Marketing et de Data
Management. La combinaison de ces technologies
offre une proposition de valeur unique sur le marche.
Cette technologie permet aux utilisateurs de centraliser,
d'analyser, de géerer et d'activer des données en
temps reel. Les experts d'Eulerian accompagnent les
annonceurs et les agences pour exploiter au maximum
le potentiel des solutions technologiques et booster
ainsi les performances de leurs campagnes marketing
tout en ameliorant leur ROI. Eulerian a ete nommeée par
Gartner dans le «Magic Quadrant for Digital Marketing
Hubs» et reconnue Vendor to watch dans le «Magic
Quadrant for Digital Marketing Analytics».

Contact : contact@eulerian.com 162 boulevard de
Magenta 75010 Paris - France +33 1 84 16 64 54
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«La technologie et la maturite grandissante des annonceurs vis a vis de la data brisent
progressivement les frontieres historiques entre le monde du CRM et celui des media
digitaux

Avec les Data Management Platforms qui vont désormais au-dela du seul usage Media
en embarquant de la donnee CRM et la disponibilite de sources de données externes
qui gagnent en richesse et en granularite, c'est tout un nouveau champ qui souvre
pour les margues. Il nous a semblé utile dans ce contexte de décrire avec Eulerian,
et cela a travers quelques cas simples et concrets, le potentiel issu de lalliance entre
la pertinence de la donneée intentionniste et moments de vie et la puissance des data
management platforms.»

Eric Cholet / Marketshot

« Un grand moteur de recherche bien connu de tous propose 7,5 milliards de résultats pour le mot "Data’,
solt autant que les 3 principales préoccupations de [humain moderne de sexe masculin reunies . "Football’
(2.5 milliards), "Beer' (1 milliard) et "Sex" (4 milliards)

Tout le monde parle de Data. A croire que le champ lexical de notre écosysteme se resume a ce mot
Pourtant, ce mot est les plus souvent utilise sans contexte et vide de sens. C'est pourquoi Nous avons pense
qu'il était important de proposer un contenu didactique expliquant clairement a travers des exemples les
benefices quiil est possible de tirer des données digitales

Ce livrable realisé en collaboration par les equipes de Marketshot et Eulerian vous permettra d'associer des
scenarii marketing concrets a ce fameux mot Data»

Emmanuel Brunet / Eulerian




Avant d'atteindre le statut de « client », le prospect passe par 3 phases : la Nous savons que les consommateurs sont aujourd'hui sollicités sans cesse par des messages publicitaires, mais

consideération, l'évaluation et l'action (i.e. l'achat). L'objectif des marketeurs est donc egalement bien mieux informes via tous les canaux qui se proposent a eux.

de toucher l'utilisateur avec le bon message au moment approprie pour le faire entrer

dans la phase suivante. Ce processus correspond au modele classique en entonnoir du Aussi, plusieurs fenétres de tir vont se presenter aux marketeurs, méme apres l'achat, pour fidéliser son client ou
« funnel » d'achat et est aujourd’hui challenge ! méme aller chercher les clients des marques concurrentes pendant la phase d'expérience (business is business).

Durant ces phases, un client va passer par plusieurs états :
En effet, ce processus omet deux phases clé dans le cycle de vie du consommateur, a

LE FU N N E L VS savoir ce qui se passe apres l'achat a court et long terme : l'e?(périence et l{;\ ﬁdélisation.
La premiere phase correspond, a proprement parler, a l'expérience que fait le client de Inactif : phase durant laguelle le client fait lexpérience de son achat. Il serait ainsi opportun de lui pousser

LA LOYA LTY son achat, a son évalg.atio['\. C'est de celle-ci dont découlera la derniére phase, le Graal de ) des offres complementaires a celui-ci (cross-sell)

toute marque : la fidélisation !
LOOP Car oui, le consommateur est volage. Il s'implique émotionnellement tres vite avec une

marque mais s'en détache tout aussi rapidement... Pour y revenir un peu plus tard ! C'est ]

pourquoi une vision cyclique est mieux adaptée qu'une vision en entonnoir pour modéliser A, risque : phase durant laquelle Lelc.lient est en phase de reachat et est fortement sollicite et tente par

. . . - dautres marques. IL faut le reconquerir !
le challenge que représente la relation entre un client et une marque sur le long terme. 4
Evaluation

des consommateurs vont sur internet pour s'assurer

de la disponibilité des articles en magasin En réengagement : phase durant laquelle le client est en phase de réachat et s'oriente de maniére

Considération automatique vers la méme marque. Les concurrents de cette marque vont donc tenter de le faire basculer
i i

/‘ chez eux. Il faut ainsi que la marque parvienne a fidéliser le client (et pourquoi pas generer de Llupsell ?).
Achat .

des acheteurs de produits

électronique estiment que

les canaux numeriques constitu}e‘nt des’ consommateurs
les points de contact les plus decisifs A achetent en ligne, mais C'est lors de ces moments de vie cles que le marketeur se doit d'intervenir pour inscrire ses clients dans une
pour la considération initiale \ récuperent leur article en magasin . L . . L. , .
logique de fidélisation. Car contrairement aux idées recues, ceux qu'on appelle les « moments de vie » ne sont pas
Fidélisation seulement des signaux qu'il est intéressant d'exploiter dans des logiques de prospection : en couplant l'utilisation

Exemple - grace  son programme do Adelie un d'une DMP avec l'exploitation de données intentionnistes qualifiees, il devient alors possible d'identifier a quel niveau
distributeur en ligne analyseé atteint un du cycle presente plus haut se situe un client. Il devient ainsi possible de lui adresser de maniere personnalisée un
taux de ré-achat de des consommateurs publient des message publicitaire adapté a son moment de vie.

commentaires ou des critiques a propos
des distributeurs sur Facebook.

Expérience

Transformer un prospect en client n'est donc plus une fin en soi, la clé c'est de le savoir fidéle !
* http:/www journaldunet.com/ebusiness/commerce/1125551-mckinsey-analyse-le-parcours-d-achat-multicanal-du-consommateur/




LE MARIAGE

REVEILLER LES
CLIENTS
DORMANTS

Elie et Myriam, jeunes fiancés,
commencent juste les préparatifs de leur
mariage. L'échéance est dans 10 mois, il ne
faut plus perdre de temps !

Pendant qu'Elie passe son temps sur Pinterest
cherchant linspiration quant a son costume,
Myriam de son cote est beaucoup plus
pragmatique : robe, faire-part, prestataires... elle
voit la liste des choses a organiser sallonger a
chaque minute qui passe. Il faut quelle s attelle a
la tache. Ordinateur portable sur les genousx, elle
commence ses recherches sur le web et ecume
les sites specialises.

Grace a ses partenariats tiers avec des sites de mariage, Marketshot est ainsi en mesure d'identifier
que Myriam est dans un moment de vie « mariage ».
Pour une agence du secteur voyage, ces données peuvent s'avérer extrémement précieuses, notamment
si on prend en considération le fameux voyage de Noces !

Depuis la DMP Eulerian (permettant la réconciliation des données online, offline et CRM), il est possible
d'identifier d'une part que Myriam est une cliente de l'agence de voyage, et d'autre part qu'elle n'a pas
réserve de voyages depuis plus de 6 mois.. Elle intégre donc le segment de : « client dormant réactivables.

ILlui suffira par la suite de croiser ce segment avec les données moments de vie de Marketshot pour créer
un nouveau segment ultra qualifié contenant uniquement des clients qui sont sur le point de se marier.
Une fois ces audience créées, Marketshot pourra activer des campagnes publicitaires spécifiques «
voyage de noces » avec une double approche : par mail avec une approche personnalisée, puis en
retargeting afin d'accentuer la pression publicitaire et pour pousser a la conversion.

Myriam découvrira ainsi dans sa boite
de réception, un mail lui présentant
les attraits d'un voyage de noces en
Thailande, elle y succombera.

Voyage en Thailande




LE PREMIER ENFANT

FAIRE DU
CROSS-SELLING

Quelques mois plus tard, Elie est heureux,
Myriam lui a annoncé qu'il allait devenir papa.

Si Elie ne se sent pas encore totalement prét a devenir
papa, il fera tout pour, au moins, étre equipe a temps !
Il s'est ainsi construit une checklist. Un des éeléments
incontournables de celle-ci, et probablement le plus
onereux, est lachat d'une poussette. Un vrai casse-téte
necessitant de passer par des sites specialises.

Grace a lapport de Marketshot provenant de sites spécialisés « maternité » vers la DMP Eulerian, Elie a pu
étre identifie comme étant dans un moment de vie « premier enfant ».

Dans ce cas présent, cette information pourrait s'avérer cruciale pour une entreprise du secteur bancaire qui
possede des offres totalement dédieées a ce moment de vie.

La réconciliation de ces données permet a notre acteur bancaire de découvrir que :

Elie fait partie de sa base WSt compt_e Il possede un score
courant et des solutions

de clients online ' d'ancienneté élevé
d'épargne

ILrevient fréquemment
sur le site a la recherche
de nouveaux produits

ILest dans un moment de
vie « premier enfant »

Banco ! Elie est un client fidele et actif, ouvert aux propositions et futur papa : une cible révee pour notre acteur
bancaire qui va donc l'inscrire dans un segment « client fidele - premier enfant ». Ce segment sera ensuite
activé en media via une campagne consistant a lui pousser des offres d'ouverture de livret A pour un premier
enfant, via des campagnes mailing, on-site et display.

Si ouvrir un livret ne faisait pas partie de la checklist de départ d'Elie, ce livret A lui semble étre le réceptacle
ideal des futurs chéques d'anniversaire et autres gratifications a venir.



LE MOMENT DU
DEMENAGEMENT

LIMITER LE
CHURN

La grossesse de Myriam suit son cours
tranquillement mais plus elle se rapproche de
la date fatidique, plus elle se rend compte qu’'a
trois, ils seront a l'étroit dans cet appartement.

Bonheur, un appartement se libere dans
limmeuble de ses parents. C'est a quelques
minutes de chez eux et ¢a sera parfait pour les
gardes ! Tant qu'a devoir faire des demarches
administratives, elle se dit que ¢ca pourrait
etre une bonne occasion de voir ce qu'il se fait
ailleurs en termes d'abonnement internet. Si elle
n'est pas mecontente de son fournisseur actuel,
elle pourrait peut-étre obtenir la gratuite de son
forfait de telephone fixe ailleurs.. Elle consulte la
page de resiliation de son opérateur pour voir ce
quil serait possible de faire.

Marketshot a pu identifier que Myriam comparait sur Choisircom des forfaits fixe en ligne, mais également
des offres de démeénageurs. Or, dans un domaine, comme celui de la téelecommunication ou le client est volatile et
le taux de churn” particulierement eleve, obtenir ce type d'informations est extrémement avantageux.

En intégrant les données de Marketshot dans sa DMP Eulerian, l'opérateur a ainsi pu définir 3 segments de clients a
risque en fonction de leur probabilitée de churn et imaginer pour chacun une stratégie d'activation media appropriee:

COLLECTE SEGMENTATION ACTIVATION
Envoi d'un mail avec une promo
Données CRM > Fin d'engagement : — personnalisee ou contact par @ + @
Client en fin dengagement Segment clients a risque normal le call center
. ) . Fin d'engagement et visite de Campagne mailing, ciblage
\I/?;tnge:es SItg_C,eTt{IC — la page de résiliation : —> media en display (retargeting) + @ g Q
SIo ce R Segment clients a risque élevé phoning.
. Conditions précédentes remplies Promotion personnalisée :

Données Marketshot - et comparaison d'offres : — campagne de retargeting en display g @

Comparaison des offres fixe sur choisircom Segment clients a risque maximal et contact par le call center

Myriam, faisant partie de la 3¢me audience, a ainsi pu voir passer une promo lui proposant la gratuité de son forfait
fixe. Elle a clique et a demande a étre rappelée. Ce qui a été fait. Elle a ainsi pu souscrire a cette nouvelle offre et
leur communiquer sa prochaine adresse !

*Proportion de clients perdus ou ayant change de produit et service de la méme entreprise au cours d'une période donnee
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En parallele du changement d’appartement, Elie se
questionne sur un potentiel changement de voiture. Car oui,
savoiture vieillit et avec sa famille qui s'agrandit, il se dit que
c'est le bon moment pour changer de voiture.

Les données recueillies par Marketshot a la suite de la visite d'Elie sur le comparateur en ligne
Choisircom, a travers les pages visitees et le temps passe sur une certaine catégorie de voitures, lui permettent
d'identifier clairement un signal d'intention d'achat sur une marque voire, ici, sur un modéle en particulier.

En croisant cette data intentionniste third party avec sa data first party au sein de sa DMP, la marque automobile

Bien qu'il ait déja une petite idée du modeéle qu'il voudrait es? en mesure de'créer ptusieurs seg.mle,nts Q'audienc?e, pluls particg[iéremgnt un segment con’tenant
CHANGEMENT Soffrir, il garde les pieds sur terre, ne céde pas d ses premieres uniquement des clients qui n‘ont plus visite le site depuis plusieurs mois et qui sont en phase de reachat.
impulsions et décide de faire une comparaison sur le site Elie se trouve dans le segment qui va pouvoir étre activé en media via plusieurs leviers display (programmatique,
DE VOITURE P P liens sponsorisés, natif) pour générer du reengagement. Pour maximiser les taux de clic et de conversion sur le

choisircom des differentes offres sur le marche (c'est quand

A > ) site de l'annonceur, les campagnes seront notamment enrichies avec de la Dynamic Creative Optimization (DCO).
meme un certain prix).

Elie se verra adresser une banniere lui présentant un modele en tout point conforme a ses attentes. Il prendra RDV

L4 & . .
G ENERER DU Plusieurs modeles, notamment de la marque de voiture pourun essaten concession.
actuelle dont il est un client fidele depuis deja quelques annees

L4
REENGAG EM ENT maintenant, avec des offres associees lui sont proposeés. Il

consulte plusieurs fiches, et surtout une en particulier, car ce Dopnées Sije-ce_tntric — Segment visiteur
N . .y . . . . . requence aes visites . isité i s
modéle capte particulierement son attention. Mais il doit partir Modéles consutés e e eemment
ot ferme donc son I'ICIV/QOtQUﬁ., Niveau d'engagement + N'a pas consulté de page véhicule
Vous changer de véhicule ?
[ -
Données CRM =
Liste des clients —Q—> Segment prospect —_—

« Avisite le site recemment
+ N'est pas client -~
« A configuré un véhicule

Mail crypte

Données Marketshot
Intentionnistes auto . ,
Mail crypté > Segment client en réachat
Veéhicule /marque + N'a pas visite le site recemment
+ Est client
+ Est intentionniste

COLLECTE SEGMENTATION ACTIVATION




Analyse de l'engagement généré Pour l'entreprise bancaire, les campagnes activées étaient de

type : mailing, on-site et display. L'analyse a été effectuée sur

Pour chaque moment de vie, un outil d'attribution apporte Evolution du profil « Buyer » lengagement aénéré par chague levier activé. Il a pu étre
une vision claire de Llimpact de chaque interaction sur le Customer vers « Rebuyer » 9ag 9 P q | P

observe que la ou le mailing et le on-site ont permis de faire

Tlour.ney permettgnt ainsi de valoriser les. p‘alrtelnalre's mgdla Mailing 37% avancer les clients dans le funnel d'achat (respectivement
impliques en fonction de leur apport dans la fidélisation d'un client. . 37% et 30% de changement vers le profil « Rebuyer » - soit
ET Campagn 30% réachat), les cliqueurs du display n'en ont généré que 7% .
; N Le display n'est donc visiblement pas adapté a une stratégie de
L'ATT RI B U TI O N Dans le cas de lagence de voyage, bien que la majorité des ventes soit Display U cross-zel{ P P 9
attribuées en last-touch au retargeting, l'analyse du Customer Journey a
DANS TOUT C A? pu mettre en avant, pour le use case mariage, que 43% * des acheteurs -

Campagne « promo agressives » données

intentionnistes 56%

marketing), que les acheteurs issus de la segmentation
Analyse du Customer Joumney montre lefficacité de la donnée intentionniste. Précedente cambedlg 27%
cependant aller plus loin et challenger son modele d'attribution pour passer vers une vue Multi-Touch (attribution de

avaient eu une premiérelinteraction avec le ImaiLing. Ceci analyse met o Analyse de l'engagement généré

donc en exergue une dépendance des leviers entre eux. Le budget Les analyses sur les campagnes de «promo fidélité»
des intentionnistes ont converti a 56% dans les 48 heures
suivant la premiere visite. Lors de la precedente campagne

anti-churn
Premiére lnteractlo_n_ avec 43% -
campagne e-mailing

Enfin, lors de sa campagne d'upsell, la marque automobile d'Elie a activé de nombreux leviers avec une régle d'attribution
la conversion a plusieurs leviers intervenant dans le Customer Journey). L'outil MTA de Eulerian va ainsi lui permettre
de construire des modeles sur mesure, selon differents algorithmes de pondération. La marque va ainsi benéficier d'une

dépensé en mailing a ainsi servi a alimenter le retargeter. menees par loperateur téléphonique en display ont
déemontre, selon le rapport «délai» du Customer Support Conversion dans les 48h
Journey (temps entre la premiere et la derniere touche
anti-churn seuls 27% avaient converti si rapidement, ce qui
en single-touch (attribution de la totalité de la conversion a la derniére interaction avant la conversion). Elle souhaite
pleine vision de la valeur ajoutée de chaque levier ou support.

" Lintegralite des chiffres presentes ici sont representatifs de resultats d'analyses reelles.

16




CONCLUSION REALISATION

Auteur

Dans un environnement de plus en plus concurrentiel ou les modeles économiques
evoluent, la fidélisation est un enjeu capital pour les marques, quel que soit leur secteur. Elle doit
ainsi étre au coeur des stratégies marketing.

Comme nous lavons évoquée dans ce livre blanc, les moments de vie ont un role prépondérant a

jouer dans ces stratégies. En effet, ces étapes ou moments clés dans la vie des consommateurs Marie-Caroline Rouge, Juliette Morlet
>nerent, a plus ou moins court terme, de nouveaux besoins ou des risques de churn. Lidentification Product Marketmg- Manager - Marketing deslgner
generent,ap ' ' mc.rouge@eulerian.com j.morlet@eulerian.com

des individus vivant ces moments, via la collecte et lanalyse de data intentionniste, permet alors
d'entreprendre des actions de segmentation et d'activation spécifiques ayant pour but de réveiller
les clients inactifs, sauver les clients a risque, réengager en temps réel, etc. Sous la Direction de :
Dans chacun des cas exposes, si la valeur ajoutée d'une DMP semble s'étre imposee d'elle-méme
par ses capacités a collecter, réconcilier, sesgmenter et activer, lattribution est loin de devoir étre
mise de coté, bien au contraire !

Encore une fois, quel que soit le secteur, un outil d'attribution permet d'identifier le réle des
différents leviers marketing dans le Customer Journey, les valoriser a leur juste valeur et ainsi
optimiser son budget pour les prochaines campagnes a venir dans un seul but, fidéliser ses clients !

Eric Cholet Gwenola Ader Alexis Tacquard, Julien Celie
CEO / Co-founder Directrice commerciale Head of Presales & Product manager
Marketshot Marketshot Product Innovation j.celie@eulerian.com

atacquard@eulerian.com



La donnée intentionniste et les moments de vie ne
s'inscrivent pas seulement dans une démarche de
conquéte mais aussi dans une démarche de fidélisation.

Vous souhaitez en savoir plus sur les use cases évoques dans ce livre blanc ?

Contactez-nous'!

EULERIAN markeTsHOT

contact@eulerian.com contact@marketshot.fr
+33184 16 64 54 +33184 830230
www.euleurian.com www.marketshot.fr




